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RESUMEN

La empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC, ha estado trabajando en mejorar
la competitividad de la venta del aji paprika para su comercializacion en distintos
mercados internacionales, con la finalidad de mejorar la rentabilidad y la
demanda, para generar oportunidades de crecimiento en el extranjero. Lo que
nos llevé a nuestro problema general: ¢ Cudl es la relacion entre comercializacion
y la competitividad de la empresa Peruvian Capsicum Exporters S.A.C en el

mercado de México — Manzanillo, en el aflo 20197

Se realiz6 una investigacion descriptiva correlacional con un disefio no
experimental y un enfoque cuantitativo de tipo aplicada. La muestra fue de tipo
censal lo cual se determiné una poblacion de 30 trabajadores de la empresa
Peruvian Capsicum Exporters SAC. Para la recoleccion de datos se empleo la
técnica de la encuesta, como instrumento se utilizé el cuestionario por el cual fue
validado mediante el alfa de Cronbach. Para la variable comercializacién dio un

coeficiente de 0, 783 y para la variable competitividad dio un coeficiente de 0.757.

En conclusién, en base a los resultados estadisticos mostraron que la
comercializacion tiene una correlacion positiva media con la competitividad de la
empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado de México -
Manzanillo, en el afio 2019. (Rho= ,494; P= ,006). Esto reafirma que
comercializacién de un buen producto o servicio con estrategias innovadoras son
muy importantes para la competitividad, esto validando que la comercializacion

tiene relacion con el producto, servicio y mercado.

Palabras claves: Competitividad, Comercializacion, Aji Paprika.
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ABSTRACT

The Peruvian Capsicum Exporters SAC company has been working to improve
the competitiveness of the sale of paprika pepper for its commercialization in
different international markets, in order to improve profitability and demand, to
generate growth opportunities abroad. Which led us to our general problem: What
is the relationship between marketing and the competitiveness of the Peruvian

Capsicum Exporters S.A.C company in the Mexico - Manzanillo market, in 20197

A correlational descriptive research was carried out with a non-experimental
design and an applied quantitative approach. The sample was census type, which
determined a population of 30 workers from the Peruvian Capsicum Exporters
SAC company. For data collection, the survey technique was used, as an
instrument the questionnaire was used by which it was validated by Cronbach's
alpha. For the commercialization variable it gave a coefficient of 0, 783 and for

the competitiveness variable it gave a coefficient of 0.757.

In conclusion, based on the statistical results, they showed that the
commercialization has a medium positive correlation with the competitiveness of
the Peruvian Capsicum Exporters SAC company in the market of Mexico -
Manzanillo, in 2019. (Rho = .494; P =, 006). This reaffirms that the
commercialization of a good product or service with innovative strategies are very
important for competitiveness, this validating that the commercialization is related

to the product, service and market.

Keywords: Competitiveness, commercialization, chili paprika.
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l. INTRODUCCION

Hoy en dia el consumo a nivel internacional de las exportaciones de aji paprika
se ha visto en gran aumento gracias a la demanda y buena acogida internacional,
lo cual ha permitido trabajar conjuntamente con empresas comercializadoras y
diversos productores para tener una mejor rentabilidad. Segin Minagri (2008) en
su articulo nos indica que la comercializacion del aji paprika, a nivel mundial tiene
una presentacion diferente por lo que puede ser entera, seca, triturada o
pulverizada. El aji paprika es el producto que se exporta a mayor proporcion y
mas al mercado de Estados Unidos, alcanzando millones de ddélares. A nivel
nacional, la exportacion de aji paprika ha sido conocida por una calidad alta
debido a las certificaciones que presenta lo cual gracias a ello permite tener una
gran acogida y presencia internacional. Segun Diario Gestion (2018) afirma que
se debe tener mucho cuidado al momento de exportar, ya que otros mercados
valoran la procedencia de cada producto que se consume. A nivel regional, los
unicos proveedores de aji paprika son los productores de Arequipa, por lo que
se han reunido un grupo de productores de aji paprika con la finalidad de crear
vinculos con cooperativas u asociaciones como la empresa exportadora
Peruvian Capsicum Exporters S.A.C ya que les permitira tener una mayor
ganancia comercializacion el aji paprika al extranjero. Segun Basurto (2009)
menciona que el Peru es el pais mas exportador de aji paprika seca, con
producciones muy variadas, en los valles de barranca, el Norte y en el Sur. A
nivel local, la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC, ubicada en la
provincia de Barranca, ha estado trabajando progresivamente en mejorar la
competitividad de la venta del aji paprika para su comercializacion en distintos
mercados internacionales en especial a México, con la finalidad de mejorar la
rentabilidad y la demanda, generando asi grandes oportunidades de crecimiento
y participando eficientemente en el extranjero. Esta investigacion tuvo como
problema general: ¢Cual es la relacion entre comercializacion con la
competitividad de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado
de México — Manzanillo, en el afio 20197?, nuestro problema especifico 1: ¢ Cual
es la relacion entre comercializacion con el producto de la empresa Peruvian
Capsicum Exporters SAC en el mercado de México — Manzanillo, en el afio

2019?, nuestro problema especifico 2: ¢Cual es la relacion entre



comercializacion con el servicio de la empresa Peruvian Capsicum Exporters
SAC en el mercado de México — Manzanillo, en el 2019? Y nuestro problema
especifico 3: ¢Cual es la relacion entre comercializacion y el mercado de la
empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado de México —
Manzanillo, en el afio 2019?

Este trabajo presento como justificacion practica, describir la relacion que existe
entre comercializaciéon y la competitividad de la empresa Peruvian Capsicum
Exporters SAC en el mercado de México — Manzanillo en el afio 2019. Por otro
lado se justifica tedricamente detallada las variables comercializacion y
competitividad mediante informaciones cientificas como libros, repositorios,
revistas electronicas y articulos cientificos. En el aspecto metodolégico este
trabajo utilizo teorias anteriores para tener un conocimiento amplio y que pue

servir para trabajos futuros.

A través del planteamiento de los problemas, se obtuvo como objetivo general:
Describir la relacion entre comercializacion con la competitividad de la empresa
Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado de México — Manzanillo en el
afo 2019. Nuestro objetivo especifico 1: Describir la relacion entre
comercializacion con el producto de la empresa Peruvian Capsicum Exporters
SAC en el mercado de México — Manzanillo en el afio 2019. Nuestro objetivo
especifico 2: Describir la relacion entre comercializacién con el servicio de la
empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado de Meéxico —
Manzanillo en el afio 2019. Nuestro objetivo especifico 3: Describir la relacion
entre comercializacion con el mercado de la empresa Peruvian Capsicum

Exporters SAC en el mercado de México — Manzanillo en el afio 2019.

Para este trabajo se obtuvo como hipétesis general: Ha: La comercializacion se
relaciona significativamente con la competitividad de la empresa Peruvian
Capsicum Exporters SAC en el mercado de México — Manzanillo en el afio 2019.
Ho: La comercializacion no se relaciona significativamente con la competitividad
de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado de México —
Manzanillo en el afio 2019. Nuestra hipotesis especifica 1. Ha: La
comercializacion se relaciona significativamente con el producto de la empresa

Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado de México — Manzanillo en el



afio 2019. Ho: La comercializacién no se relaciona significativamente con el
producto de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado de
México — Manzanillo en el afio 2019. Nuestra hipétesis especifica 2: Ha: La
comercializacién se relaciona significativamente con el servicio de la empresa
Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado de México — Manzanillo en el
afio 2019. Ho: La comercializacion no se relaciona significativamente con el
servicio de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado de
México — Manzanillo en el afio 2019. Nuestra hipétesis especifica 3: Ha: La
comercializacién se relaciona significativamente con el mercado de la empresa
Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado de México — Manzanillo en el
afio 2019. Ho: La comercializacién no se relaciona significativamente con el
mercado de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado de
México — Manzanillo en el afio 2019.
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Il. MARCO TEORICO

En este trabajo de investigacién se identificaron un conjunto de investigaciones,
confirmadas por tesis y articulos cientificos que han sido referidas a problemas

similares.

Antecedentes Nacionales, Neira, K., Prado, A. (2018) en su tesis titulada
“Competitividad y cadena productiva del aji paprika en la empresa S&M FOODS.
Barranca — Lima, al mercado estadounidense, 2014 — 2017” de la facultad de
Ciencias Empresariales de la universidad Privada Cesar Vallejo tuvo como
objetivo determinar cuales fueron los factores que se relacion6 la competitividad
y cadena de produccién del aji paprika en la empresa S&M FOODS, Barranca
— Lima, al mercado Estadounidense 2014 — 2017. La metodologia que se utilizo
fue tipo descriptiva y un disefio no experimental, concluyo que la empresa S&M
FOODS, tiene como principales factores para la exportacion de producto aji
paprika a la Cadena Productiva y Competitividad ya que, pueden medir su
crecimiento respecto a su produccion, por ende, en sus ventas se centran al pais
de Estados Unidos como uno de sus principales mercados. De los santos Armas,
C. (2019) en su tesis titulada “El Marketing mix y su influencia en la
comercializacion del aji paprika, de la empresa Grecia nuevo futuro, Barranca
2018” de la facultad de Ciencias empresariales de la universidad Nacional José
Faustino Sanchez Carrion — Huacho tuvo como finalidad determinar el Marketing
mix y su influencia en la comercializacion del aji paprika de la empresa Grecia
nuevo futuro, barranca 2018. Es preciso indicar que la metodologia empleada
fue no experimental, descriptiva, explicativa y transversal, en consecuencia los
resultados mostraron un coeficiente de Rho Spearman de 0.167 con una bilateral
de 0,378 > 0,005 demostrando una correlacion positiva débil esto significa que
acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alterna, esto indica que el
marketing mix no influye con la comercializacion del aji paprika, de Grecia Nuevo
Futuro SAC, Barranca 2018. Palacios, S. (2018) en su tesis de licenciatura
titulada “Impacto econémico del registro Food and Drug Administration (FDA) en
la comercializacion internacional a Estados Unidos de pimiento morron de las
empresas exportadoras de Lambayeque, 2015 — 2017” de la Universidad Sefior
de Sipan tuvo como objetivo determinar un impacto econémico de registro Food

and Drug Administration en la comercializacion Internacional a Estados Unidos
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de pimiento morron de las empresas exportadoras de Lambayeque en los afios
2015 - 2017, la metodologia que se empleo fue un disefio no experimental y de
tipo descriptiva, y concluyo que el impacto econémico del registro Food and Drug
Administration es de manera favorable para la exportacion de pimiento morron
en las empresas exportadoras de Lambayeque. Huaroto, M. (2017) en su tesis
titulado “Comercio internacional y competitividad del achiote en polvo peruano
2008 — 2016” de la Facultad de ciencias Empresariales de la Universidad Privada
Cesar Vallejo tuvo como objetivo determinar el comercio internacional y la
competitividad del achiote en polvo peruano durante el periodo 2008 — 2016, la
metodologia que se empleo fue no experimental, el resultado nos muestra que
existe una relacion directamente proporcional entre el valor de exportacion y el
tiempo, con un elevadisimo nivel de ajuste de la regresion a los datos expresado
en (r2 = 0.8986), lo cual se concluye que si existe una tendencia positiva en el
valor de exportacion de achiote en el polvo, durante el periodo 2008 — 2016, esto
quiere indicar que el comercio internacional y la competitividad del achiote en
polvo durante el periodo 2008 — 2016 fueron favorables para el Peru. Arroyo, P.,
Rojas, M. y Kleeberg, F. (2016) en su articulo titulado “Diversificacion productiva
para mejorar la competitividad en los acuerdos comerciales del sector
agroindustrial en el Peru” de la Universidad de Lima tuvo como obijetivo el estudio
de la diversificacion productiva para mejorar la competitividad en los acuerdos
comerciales del Peru en el sector agroindustrial, la metodologia que se empleo
fue de tipo descriptica, correlacional y concluyo que el desarrollo de cadenas
productivas y conglomerados ayudara al avance econémico y social del sector

agroindustrial de pais.

Antecedentes Internacionales, Martinez, D. (2018) en su proyecto de
investigacion titulada “Gestion estratégica y comercializacion de fertilizantes
organicos de la empresa exportadora de pimienta procosan del cantén el Carmen
de la provincia de Manabi” de la universidad regional autbnomas de los andes
Uniandes de Santo Domingo tuvo como finalidad disefiar un modelo de gestion
estratégica para que se pueda mejorar en parte la comercializaciéon de
fertilizantes organicos en la empresa exportadora de pimienta del canton el
Carmen de la provincia de Manabi, la metodologia que se empled para este

proyecto fue mixta, y tuvo como conclusién un buen plan de comercializacion,
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gue ayudo a identificar un potencial mercado y asi alcanzar sus obijetivos.
Fuentes, T. y Cafarte, C. (2018) en su articulo cientifico titulado “Produccién y
comercializacion del pimiento e incidencia socioeconémica” de la Facultad de
Ciencias economicas de la Universidad Estatal de Sur de Manabi. Tuvo como
finalidad identificar la produccién y comercializacion del pimiento e incidencia
socioeconémica, la metodologia que se empleo fue disefio no experimental y
tuvo como conclusion que se acepta la hipotesis planteada, en las primeras
horas del dia el producto debe ser entregado por parte del productor al
comprador, puesto que los mayorista se encargan de distribuir los sacos con
pimiento a minoristas y de ahi al consumidor final, completando la cadena de
comercializacién no solo en el caso de pimiento sino de todo producto esto con
un porcentaje del 26% de productores indicaron que en el mes de noviembre
realizan sus actividades, otros 30% inician en enero y por ultimo un 38% en
marzo. Cerda, N. (2015) en su articulo cientifico titulado “Competitividad de los
productos agricolas no tradicionales en el afio 2009 — 2013” de la revista
electronica de investigacion en la facultad de ciencias econémicas tuvo como
finalidad determinar el grado de competitividad de los productos agricolas no
tradicionales donde se estudid un perdido de 5 afios, las metodologia que se
empleo fue no experimental y descriptiva, donde tiene como resultados que los
productos estan en un segundo plano, han vuelto a un pais importador, sin
embargo, se podria diversificar su mercado, dando mayor apertura a mercados
como México, en chile con un 32.69% en el 2011 dando como conclusion que la
competitividad, de los productos agricolas no tradicionales considera a pequefios
mercados. Trivino, G. (2019) en su proyecto de investigacion titulada “La
comercializacion de achiote y su incidencia en los ingresos de los productores
del canton 24 de mayo” de la facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad
Estatal del Sur de Manabi — Ecuador tuvo como objetivo analizar la manera en
gue la comercializacion del achiote incidio en los ingresos de los productores del
canton 24 de mayo, la metodologia de este proyecto fue descriptiva, cuantitativo
y no experimental y como resultados el 54 % de los encuestados manifestaron
gue si es importante utilizarlo por lo que consideran medio necesarios para que
su producto sea vendido a un precio justo en el mercado. 105 productores
representan un 28% que indicaron que no es importante utilizar los canales de

comercializacion porque ellos mismos lo venden a los clientes sin necesidad de
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comercializarlo y por ultimo 70 productores de achiote representan el 19% de los
encuestados manifestaron que tal vez es importante comercializar el grano de
achiote. Por lo cual concluyeron que los productores de achiote optan por buscar
canales de comercializacion para que su cosecha tenga una mejor acogida en la
compra y venta para que el consumidor final se sienta satisfecho en adquirir un
producto de buena calidad. Sarmiento, J. (2919) en su tesis titulado “Plan de
negocio para la produccion y comercializacién de especies y condimentos de
consumo en la ciudad de Cuenca, aplicado a la empresa especerias del Austro
SARMOLI" de la facultad de Ciencias de la Administracion de la Universidad de
Azuay de Ecuador tuvo como objetivo general elaborar un plan de negocio para
la produccion y comercializacién de especias y condimento para el consumo en
la ciudad de Cuenca, aplicado en la empresa SARMOLI, la metodologia de este
proyecto fue descriptiva, cuantitativo y no experimental, como conclusion se
obtuvo que el plan de negocios ha sido favorables ya que los indicadores
utilizados en este plan tiene relacion positiva para las variables estudiadas y eso

favorece la ejecucion del plan de negocios.

Habiendo mencionado algunos antecedentes pasaremos a definir nuestra
Variable 1: COMERCIALIZACION segun Goémez, F. (1993) “indica que la
comercializacion ve sobre la compra - venta de los productos, los cuales se
pueden hacer uso en el mercado para la satisfaccion del cliente extranjero para

asi mejorar en la gestién logistica del producto” (p. 40).

Asimismo, Kotler, P. y Armstrong, G. (2012) menciona que cuando una empresa
empieza a comercializar tiene que tomar decisiones para que no se vea afectada
y pueda tener una rentabilidad estable, ya que para ello tiene que ver diferentes

decisiones como promocion, precio, venta y satisfaccion del cliente.

Segun Coto, R. (1973) indica que, la comercializacion es la ejecuciéon de las
actividades comerciales relacionadas tal con los bienes y servicios del

comprador hasta llegar al consumidor final (p.5).

La dimensibn Compra y venta segun Gomez, F. (1993) indica que la
compraventa es el intercambio de los bienes y servicios que hace un comprador
a un vendedor (p.54). Ademas, Fischer, L. y Espejo, J. (2004) nos dice que la

compraventa es un proceso lo cual genera en los clientes un impulso al momento
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de intercambiar los productos, tanto que se podra tomar decisiones en la fijacion

de precios para la compraventa final (pp.26-27).

La dimension satisfaccion del cliente segun Gémez, F. (1993) menciona que la
satisfaccion del cliente es un requerimiento indispensable para que pueda ganar
un puesto importante para los clientes, asimismo para el mercado meta. Ademas,
Gronroos, C. (1990) dice que es una medida de calidad y complejidad del

perfeccionamiento en cuanto al nivel de la particularidad en el ambito del servicio
(p-35).

La dimension gestién logistica segun Gomez, F. (1993) afirma que la gestion
logistica es el proceso de proyectar, implementar y poder controlar el flujo de
almacenamiento de materias primas o de productos terminados para satisfacer
la necesidad de los clientes (p.6). Ademas, Mora, L. (2016) nos dice que la
gestion logistica es poder decir y armonizar de manera mas fluida en cuanto a la
coordinacion optima del producto para asi poder escoger bien al cliente, lugar
indicado y tiempo limite (p.37).

De la dimension compra venta tenemos nuestro primer indicador seleccion de
proveedores segun Gomez, F. (1993) sefala que la seleccion de proveedores se
basa en constituir las decisiones estratégicamente para el buen desempefio de
las organizaciones (p. 146); nuestro segundo indicador es control de calidad
segun Gomez, F. (1993) explica que el control de calidad es un medio en el cual
se pretende llegar asegurar los logros de los objetivos para un buen resultado en
cuanto a las ventas (p. 21), Para terminar nuestro ultimo indicador es fijacion de
precios. Segun Kotler, P. y Armstrong, G. (2012) manifestaron que la fijacion de
precios trata sobre la cantidad de dinero lo cual el cliente tiene que pagar para

gue puedan obtener el producto (p. 52).

De la dimensidn satisfaccion al cliente tenemos nuestro primer indicador, que es
relacion con los clientes segun Gomez, F. (1993) menciona sobre la relacion con
los clientes que en cada contacto de venta es una oportunidad para poder
desarrollar y exhibir nuestros servicios, asi ayuda en elevar una conexién con el
cliente final (p. 104); nuestro segundo indicador es ventas segun Gomez, F.
(1993) manifiesta sobre las ventas que, son un intercambio de bienes y servicios

por un precio acordado a una unidad monetaria para desarrollar las necesidades
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del comprador (p. 33). Para terminar nuestro ultimo indicador es comprension al
cliente Segun Kotler, P. y Armstrong, G. (2012) afirman acerca de la comprensién
al cliente que, se necesita observar y comprender la capacidad de fidelizacion
del consumidor, lo cual el cliente es libre de decidir en cuanto a sus gustos (p.
36).

De la dimensién gestion logistica tenemos nuestro primer indicador distribucion
comercial segun Gémez, F. (1993) mencionan que la distribucion comercial es
una parte contribuyente para el posicionamiento del producto a disposicién del
cliente (p.35). Nuestro segundo indicador Control de lead time segun Gomez, F.
(1993) indica que el control de Lead time se refiere en analizar la rapidez en
cuanto al flujo de materiales del tiempo en que se inicia el proceso operativo
hasta situarlo en el almacén (p.28). Para terminar nuestro ultimo indicador es Fill
rate segun Kotler, P. y Armstrong, G (2012) afirman que el Fill rate basicamente
es una de las principales variables utilizadas para poder medir el desempefio de

un proveedor (p.49).

Para nuestra Variable 2: COMPETITIVIDAD segun Rubio, L., Baz, V. (2004) “la
competitividad es la capacidad de una empresa para enfrentar exitosamente en

el mercado por medio de sus productos o servicios” (p.17).

Asimismo, Hernandez, E. (2000) nos afirma que la competitividad es la técnica
gue tiene cada empresa para ofrecer mas productos o servicios, lo cual asi

aumentar o disminuir su posicionamiento en el mercado.

Para Porter, M. (1982) indica que competitividad es desarrollar una estrategia de
coémo la empresa va a competir en el mercado en el que se esta enfocando, esto
quiere decir que herramientas utilizara para obtener mayor rentabilidad

econdmica.

La dimensién producto Segun Rubio, L., Baz, V. (2004) indica que es el valor
gue la empresa prefiere brindar al cliente, que diferencie de sus competidores.
Ademas Kotler, P., Armstrong, G. (2007) nos indican que el producto se debe de
ofrecer en una mejor calidad con diferentes caracteristicas, lo cual una empresa

debe de mejorar continuamente en la variacion de sus productos. (p.10).
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La dimensiéon servicios “Es una forma de producto ya que consiste en la
realizacion de diferentes beneficios o satisfacciones ofrecidos a la venta y son
basicamente intangibles (...)” (Kotler, P., Armstrong, G., 2007, p.199). Ademas
Stanton, et al. (2007) Nos dicen que los servicios son actividades que se realiza
para la satisfaccion del cliente en lo cual va mediante la contratacion de un

servicio prestado por una tercera persona. (pp.333 — 334).

La dimensién mercado para Rubio, L., Baz, V. (2004) indica que es el lugar o
sitio donde las empresas ponen a distribuir sus productos o servicios. Ademas
Kotler, P., Armstrong, G. (2007) define qué mercado es donde los consumidores
compran productos o servicios de grandes empresas.

De la dimension producto tenemos nuestro primer indicador calidad segun Rubio,
L., Baz, V. (2004) indica es lo que obtiene el consumidor del producto eso quiere
decir que es lo que el consumidor esta dispuesto a pagar por el producto, nuestro
segundo indicador es publicidad segun Rubio, L., Baz, V. (2004) se refiere a que
es la estrategia que la empresa da a conocer el producto, y asi incrementar las
ventas. Para terminar nuestro ultimo indicador es produccién segun Kotler, P.,
Armstrong, G (2007) indica que la empresa genera productos que estan

disponibles, con un precio accesible y una produccion y distribucion del producto.

De la dimensidén servicios tenemos nuestro primer indicador, que es reduccion
de costos segun Rubio, L., Baz, V. (2004) indica que es medir el valor que la
empresa puede darle a los clientes siempre y cuando mejore la calidad del
producto. Nuestro segundo indicador innovaciéon “consiste en aplicar nuevas
pensamientos e ideas creativas, lo cual permite cambiar las reglas del juego y la
forma de competir.” (Rubio, L., Baz, V., 2004, p.19) y nuestro ultimo indicador
procesos productivos consiste en renovar los productos o servicios que la
empresa brinda a sus con el fin de llamar la atencion a su clientela y asi ganarle

a su competencia segun Rubio, L., Baz, V. (2004).

De la dimension mercado tenemos nuestro primer indicador posicionamiento de
mercado segun Kotler, P., Armstrong, G. (2007) menciona que es hacer que el
producto sea Unico e idéntico a diferencia de los competidores, que este producto
ocupe un lugar en la mente del consumidor, nuestro segundo indicador

segmentacion de mercado indica que es “ permite dividir al mercado en cuanto
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a diversos grupos de acuerdo a sus necesidades, comportamientos y
caracteristicas lo cual se requiere la mezcla del marketing de acuerdo a los
productos” (Kotler, P., Armstrong, G., 2007, p.50). Nuestro ultimo indicador que
es competidores para Rubio, L., Baz, V. (2004) indica que son empresas que
ponen a la venta el mismo producto, pero con diferentes innovaciones, precios,

y distribucion.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

Este trabajo de investigacion se realizd de tipo aplicada, ya que cumplié con los
alineamientos metodologicos. En 2017, Baena, G. menciono que “(...) la
investigacion aplicada puede aportar hechos nuevos por lo que es un proceso
investigativo cientifico, serio y riguroso para asi conocer las realidades desde
una evidencia entre si misma” (p.11). El enfoque que presento el trabajo de
investigacion es cuantitativo, ya que recogimos diferentes datos que nos brindo
nuestra variable de estudio. Guerrero, D. (2014) menciono lo siguiente: El
enfoque cuantitativo es demostrado y aceptado. Las herramientas de
recopilacion de datos de una investigacion cuantitativa son las encuestas que
pueden aportar resultados especificos sobre un problema particular. En nuestra
investigacion no manipulamos variables de estudio, esto quiere decir que fue una
investigacion no experimental — transversal y de corte correlacional. Hernandez
et al. (2014) mencionaron que la investigacion no experimental es sistematica y
empirica esto quiere decir observar la situacion o problematica ya existente, ya

gue no se puede influir en ninguna variable, solo poder analizarla.
3.2. Variable y Operacionalizacion

Segun Goémez, S. (2012) nos indico que: “la variable es un aspecto o dimension
gue consiste en asumir varios o determinado valores con lo que puede ser

cualitativa o cuantitativa [...]” (pp.32-33).

Segun Monje, C (2011) mencion6 que “la operacionalizacion ve el
establecimiento de los determinados términos y la medicion de las variables en

estipulacion de operaciones o situaciones observables” (pp. 87-88).

La variable comercializacion segun Go6mez, F. (1993) indico que la
comercializacion ve sobre la compra — venta de los productos, los cuales se
pueden hacer uso en el mercado para la satisfaccion del cliente extranjero para
asi mejorar en la gestion logistica del producto (p.40). Para medir esta variable
se utiliz6 las dimensiones compra — venta, satisfaccion al cliente, gestién
logistica. Con los siguientes indicadores: Seleccidén de proveedores, control de

calidad, fijacién de precios, relacién con los clientes, ventas, compresion del
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cliente, distribucion comercial, control de lead time, fill rate, que fueron validados

a través de nuestro instrumento que es el cuestionario con 18 items.

La variable competitividad segun Rubio, L., Baz, V. (2004) “la competitividad es
la capacidad de una empresa para enfrentar exitosamente en el mercado por
medio de sus productos o servicios” (p.17). Para medir esta variable se utilizé las
dimensiones producto, servicio y mercado. Con los siguientes indicadores:
Calidad, publicidad, produccién, reduccion de costos, innovacion, procesos
productivos, posicionamiento en el mercado, segmentacién de mercado y
competidores, que fueron validados a través de nuestro instrumento que es el

cuestionario con 18 items.
Poblacion, muestray muestreo

En este trabajo de investigacion se tom6 como poblacion a 30 trabajadores de la
empresa Peruvian Capsicum Exporters S.A.C, situada en la provincia de
Barranca. Los trabajadores encuestados laboran en el area de las exportaciones
del aji paprika. Segun Nifio, M. (2011) manifesté que la poblacion es un grupo
de elementos (personas, animales u objetos) lo cual se puede generar datos
para una investigacion. La muestra de esta investigacion fue de tipo censal, ya
gue se tomo a toda la poblacién. Segun Bernal, A. (2010) indico que la muestra
es una parte especifica de la poblacion, lo cual se puede obtener informaciones
para el desarrollo del estudio propuesto (p.161). En 2012, GOmez, S. manifesto
que “El muestreo es un instrumento de gran validez en la investigacion, (...)
selecciona las unidades representativas para obtener los datos que le permitiran

obtener informacién acerca de la poblacién a investigar” (p.34).
3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En el trabajo se utilizd6 como técnica las encuestas, como fuente para la
recoleccion de datos, Segun Torres et al. (2006) sostiene que la encuesta
constituye un término medio de la observacion y la experimentacion. Lo cual se
dice que la encuesta es un método de recopilacion de datos lo cual se puede
descubrir nuevas ideas, necesidades y preferencias. En cuanto al desarrollo de
la investigacion se emple6 como instrumento de medicidn el cuestionario, tal cual

es definido por Hernandez et al (2014) nos dicen que el grado que implica realizar

20



un conjunto de preguntas que se quiere evaluar y a la vez poder medir las

variables.
Validez y Confiabilidad

Segun Hernandez et al. (2014) mencionaron que la confiabilidad se determina y
calcula mediante el instrumento de medicion utilizado para medir varias escalas
de variables y dimensiones (p.294). Nuestro trabajo de investigacion fue
evaluado por un juicio de expertos, conformado por: Dr. Fernando Luis Marquez
Caro, Mg. Maximo Fidel, Pasache Ramos y Dra. Michca Maguifia, Mary Hellen

Mariela; dando cada experto una valoracion del instrumento de 80%.

Por lo tanto, este trabajo de investigacion fue determinado por el coeficiente
llamado Alfa de Cronbach ya que nos proporciono un resultado confiable. Segun
Quero, M. (2010) indico que el alfa de Cronbach es un analisis de consistencia
interna de los items mediante un software, lo cual nos determina la confiabilidad

de cada variable y dimension estudiada (p.250).

En el analisis estadistico de confiabilidad de la variable comercializacion mostro
gue el instrumento empleado fueron confiables, ya que el Alfa de Cronbach dio
un coeficiente de 0, 783. Al igual que en el analisis estadistico de confiabilidad
de la variable competitividad, mostré6 que el instrumento empleado fueron

confiables, ya que el Alfa de Cronbach dio un coeficiente de 0.757.
3.4. Procedimientos

Para nuestro proyecto de investigacion se realizé en base a repositorios, libros
virtuales, articulos cientificos y también entrevista con el gerente de la empresa

Peruvian Capsicum Exporters S.A.C.
3.5. Meétodo de anélisis de datos

Para este trabajo de investigacion se realiz6 un cuestionario con 18 items y para
el andlisis de respuestas se empled la escala de medicion de Likert. Segun
Ospina et al. (2015) indicaron que la escala de Likert se hace a través de la
medicién para poder obtener resultados de alta confiabilidad de acuerdo a las
respuestas otorgadas en el cuestionario, tanto que se otorga mayor validez en el

resultado (p.21).
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Para nuestro cuestionario las alternativas fueron: Totalmente de acuerdo (5), De

acuerdo (4), Indiferente (3), En desacuerdo (2), Totalmente en desacuerdo (1).

Para el procedimiento de este trabajo se realiz6 por el programa estadistico
SPSS Statistics 24, con los graficos de la frecuencia y proporciones y
contribucion de las tablas. Examinan la muestra de datos con el fin de obtener
un resultado confiable.

3.6. Aspectos éticos

El trabajo de investigacion se realizé bajo la guia de elaboracion dada por la
Universidad César Vallejo y con responsabilidad, honestidad y compromiso. En
nuestro trabajo de investigacion tuvimos en cuenta las normas APA version 7

utilizandolo como guia de manera precisa y respetando los derechos de autor.
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V. RESULTADOS
A continuacion los resultados del andlisis descriptivo.

Tabla 1
Resultados de la Variable Comercializacion

COMERCIALIZACION
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO i 20,0 20,0 20,0
MEDIO 11 38,7 38,7 36,7
ALTO 13 433 43,3 100,0
Total 30 100,0 100.0

Fuente: Software SPSS Version 24.0

COMERCIALIZACION

Porcentaje

MEDIO
COMERCIALIZACION

Figura 1: Resultados de la variable Comercializacion

Interpretacién: Los resultados de la variable Comercializacion, a través de la
informacion obtenida, se precisa que el 43,33% de los 30 trabajadores de area
de exportacion de la empresa Capsicum Exporters SAC, 2019; muestran un nivel

alto, mientras que otros 36,67% un nivel medio y el 20,0% un nivel bajo.
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Tabla 2

Resultados de la Variable Competitividad

COMPETITIVIDAD
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Walido BAJO T 233 233 233
MEDID 13 433 433 66,7
ALTO 10 333 333 1000
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS Version 24.0

COMPETITIVIDAD

Porcentaje

MEDIC
COMPETITIVIDAD

Figura 2: Resultados de la variable Competitividad

Interpretacién: Los resultados de la variable Competitividad, a través de la
informacion obtenida, donde se precisa que el 43,33% de los 30 trabajadores de
area de exportacion de la empresa Capsicum Exporters SAC, 2019; muestran
un nivel medio, mientras que otros 33,33% un nivel alto y el 23,33% un nivel bajo.
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Tabla 3

Resultados de la Dimensién Producto

PRODUCTO
Parcentaje
Frecuencia Paorcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 13 433 433 43,3
MEDIO 11 36,7 36,7 40,0
ALTO B 20,0 20,0 100,0
Total 30 1000 1000

Fuente: Software SPSS Version 24.0

PRODUCTO

Porcentaje

MECIO
PRODUCTO

Figura 3: Resultados de Dimension Producto

Interpretacién: Los resultados de la dimensién Producto, a través de la
informacion obtenida, donde se precisa que el 43,33% de los 30 trabajadores de
area de exportacion de la empresa Capsicum Exporters SAC, 2019; muestran
un nivel bajo, mientras que el 36,67% un nivel medio y otros 20,0% un nivel alto.
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Tabla 4

Resultados de la Dimensién Servicios.

SERVICIOS
Porcentaje
Frecuencia Porcentaie Porcentaie valido acumulado
Valido BAJO 3 10,0 10,0 10,0
MEDIO 16 533 533 63,3
ALTO 11 36,7 36,7 100,0
Taotal 30 100,0 100.0

Fuente: Software SPSS Version 24.0

SERVICIOS

Porcentaje

MECIO
SERVICIOS

Figura 4: Resultados de la Dimension Servicios

Interpretacién: Los resultados de la dimension Servicios, a través de la
informacion obtenida, donde se precisa que el 53,3% de los 30 trabajadores de
area de exportacion de la empresa Capsicum Exporters SAC, 2019; muestran
un nivel medio, mientras que el 36,7% un nivel alto y otros 10,0% un nivel bajo.
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Tabla 5

Resultados de la Dimensién Mercados.

MERCADO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilide BAJO 3 10,0 10,0 10,0
MEDIO 14 46,7 487 56,7
ALTO 13 433 433 100,0
Total 30 1000 100,0

Fuente: Software SPSS Version 24.0

MERCADO

Porcentaje

MEDIO
MERCADO

Figura 5: Resultados de la Dimensién Mercado

Interpretacién: Los resultados de la dimension Mercado, a través de la
informacion obtenida, donde se precisa que el 46,67% de los 30 trabajadores de
area de exportacion de la empresa Capsicum Exporters SAC, 2019; muestran
un nivel medio, mientras que el 43,33% un nivel alto y otros 10,0% un nivel bajo.

27



Los resultados del analisis bivariado

Tabla 6

Tabla cruzada entre Comercializacién y Competitividad.

Tabla cruzada COMERCIALIZACION*COMPETITIVIDAD

COMPETITIVIDAD
BAJO MEDIO ALTOD Total
COMERCIALIZACION BAJO Recuento 3 3 0 [
%% del total 10,0% 10,0% 0,0% 20,0%
MEDIO Recuento 2 7 2 11
% del total 6, 7% 23,3% 6, 7% 36, 7%
ALTO Recuento 2 3 3 13
% del total 6, 7% 10,0% 26,7T% 43.3%
Total Recuento 7 13 10 30
% del total 23,3% 43,3% 33.3% 100,0%
Fuente: Software SPSS Version 24.0
Grafico de barras
COMPETITWIDAD
|- [T
EmEDID

OaLTo

Recuento

MEDIO
COMERCIALIZACION

Figura 6: Grafico de tablas cruzadas de Comercializacién y Competitividad

Interpretaciéon: La tabla 6 muestra el cruce de las dos variables de estudio:
Comercializacion y Competitividad, donde indica que para ambas variables tiene
un porcentaje de 43,3% en el nivel alto, otros 36,7% en el nivel medio y un 20,0%

en el nivel bajo.
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Tabla 7

Tabla cruzada entre Comercializacion y Producto.

Tabla cruzada PRODUCTO*COMERCIALIZACION
COMERCIALIZACION

BAJO MEDIO ALTO Total

PRODUCTO BAJD Recuento 4 9 0 13
s, del fotal 13,3% 30,0% 0,0% 43,3%

MEDIO Recuento 2 1 & 11

st del fotal 6,7% 3,3% 26,7% 36,7%

ALTO Recuento 0 1 2 G

s, del fotal 0,0% 3,3% 16,7% 20,0%

Total Recuento & 11 13 30
2, del fotal 20,0% 36,7% 43,3% 100,0%

Fuente: Software SPSS Version 24.0

Grafico de barras

COMERCIALIZACION

| =[5 Mls]
E MEDID
OaLto

Recuento

MEDIO
PRODUCTO

Figura 7: Grafico de tablas cruzadas de Comercializacién y Producto
Interpretacién: La tabla 7 muestra el cruce de la variable Comercializacion y la

dimension producto, donde indica que para ambos se tiene un porcentaje de

43,3% en el nivel bajo, un 36,7% en el nivel medio y otros 20,0% en el nivel alto.

29



Tabla 8

Tabla cruzada entre Comercializacion y Servicios.

Tabla cruzada SERVICIOS*COMERCIALIZACION

COMERCIALIZACION
BAJO MEDIC ALTO Total

SERVICIOS BAJO Recuento 1 1 1 3
% del total 3,3% 3,3% 3.3% 10,0%

MEDIO Recuento 3 9 4 16

% del total 10,0% 30,0% 13.3% 53,3%

ALTO Recuento 2 1 a 11

% del total 6, 7% 3,3% 26,7% 36,7%

Total Recuento i 11 13 30
% del total 20,0% 36,7% 43.3% 100,0%

Fuente: Software SPSS Version 24.0

Grafico de barras

10

Recuento

MEDIO
SERVICIOS

COMERCIALIZACION

Wsai0
EMEDIO
OaLto

Figura 8: Grafico de tablas cruzadas de Comercializacion y Servicios.

Interpretacién: La tabla 8 muestra el cruce de la variable Comercializacion y la

dimension Servicios, donde indica que para ambos se tiene un porcentaje de

53,3% en el nivel medio, otros 36,7% en el nivel alto y un 10,0% en el nivel bajo.
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Tabla 9

Tabla cruzada entre Comercializacion y Mercado.

Tabla cruzada MERCADO*COMERCIALIZACION

COMERCIALIZACION
BAJO MEDIO ALTO Total
MERCADOD BAJD Recuento 0 2 1 3
2% del total 0,0% 6,7% 3,3% 10,0%
MEDIO Recuento 4 ] 4 14
% del total 13,3% 20,0% 13.3% 46,7%
ALTO Recuento 2 3 8 13
% del total 6,7% 10,0% 26,7% 43,3%
Total Recuento ] 1 13 30
% del total 20,0% 36.7% 43.3% 100.0%
Fuente: Software SPSS Version 24.0
Grafico de barras
COMERCIALIZACION

Wsalo

E mEDID

Oacto

Recuento

BAJD MEDIO ALTO
MERCADO

Figura 9: Grafico de tablas cruzadas de Comercializacién y Mercados

Interpretacién: La tabla 9 muestra el cruce de la variable Comercializacién y la

dimension Mercados, donde indica que para ambos se tiene un porcentaje de

46,7% en el nivel medio, otros 43,3% en el nivel alto y un 10,0% en el nivel bajo.
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Los resultados del andlisis inferencial
Tabla 10
Interpretacion del coeficiente de correlacion Rho de Spearman

RANGO RELACION
-091a-1.00 Correlacidn negativa perfecta
-0.76a-090 Correlacién negativa muy fuerte
-051a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa debil

0.00 No existe correlacion
+0.01a+010 Correlacion positiva débil
+0.11 a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.81a+1.00 Correlacidon positiva perfecta

FUENTE: Mondragon, M. (2014)

Hipotesis General

Ha: La comercializacion se relaciona significativamente con la competitividad de
la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado de Meéxico-
Manzanillo, en el afio 2019.

Ho: La comercializacion no se relaciona significativamente con la competitividad
de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado de México-

Manzanillo, en el afio 2019.

Tabla 11

Correlacién entre Comercializacion y Competitividad

Correlaciones
COMERCIALIZA COMPETITIVID

CION AD
COMERCIALIZACION  Coeficiente de correlacion 1,000 JA94™
Sig. (bilateral) . 006
M 30 30
Rho de Spearman .
COMPETITIVIDAD Coeficiente de correlacion 484~ 1,000
Sig. (bilateral) 006 .
M 30 30

** |a commelacian es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Software SPSS Version 24.0
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Interpretacion:

Los resultados que se obtiene de acuerdo a la prueba de hipotesis con Rho de
Spearman indican que si existe una correlacién positiva media entre la
comercializacién y la competitividad de la empresa Peruvian Capsicum Exporters
SAC en el mercado de México- Manzanillo, en el afio 2019; por lo que se obtuvo
un coeficiente significativo de 0,494. Por otro lado, el nivel de significancia resulto
menor a 0,05 (0,006 < 0.05), esto indica que se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna: es decir si existe evidencia estadistica para poder
afirmar que la comercializacion se relaciona significativamente con la
competitividad de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado
de México- Manzanillo, en el afio 2019.

Hipotesis especifica 1:

Ha: Existe relacion significativa entre comercializacion con el producto de la
empresa Peruvian Capsicum Exporters S.A.C en el mercado mexicano —
Manzanillo en el afio 2019.

Ho: No existe relacidn significativa entre comercializacién con el producto de la
empresa Peruvian Capsicum Exporters S.A.C en el mercado mexicano —

Manzanillo en el afo 2019.

Tabla 12

Correlacion entre Comercializacion y Producto

Correlaciones
COMERCIALIZACI
ON PRODUCTO

COMERCIALIZACION Coeficiente de correlacion 1,000 BE3
Sig. (bilateral) . 000
N 30 30

Rho de Spearman . H
PRODUCTO Coeficiente de correlacion G653 1,000

Sig. (bilateral) 000
M 30 30

= | a comelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Software SPSS Version 24.0
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Interpretacion:

Los resultados que se obtiene de acuerdo a la prueba de hipotesis con Rho de
Spearman indican que si existe una correlacion positiva considerable entre la
comercializacién y el producto de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC
en el mercado de México- Manzanillo, en el afio 2019; por lo que se obtuvo un
coeficiente significativo de 0,663. Por otro lado, el nivel de significancia resulto
menor a 0,05 (0,000 < 0.05), esto indica que se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna: es decir si existe evidencia estadistica para poder
afirmar que la comercializacion se relaciona significativamente con el producto
de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado de México-

Manzanillo, en el afio 2019.

Hipotesis especifica 2:

Ha: Existe relacion significativa entre comercializacion con los servicios de la
empresa Peruvian Capsicum Exporters S.A.C en el mercado mexicano —
Manzanillo en el afio 2019.

Ho: No existe relacion significativa entre comercializacion con los servicios de la
empresa Peruvian Capsicum Exporters S.A.C en el mercado mexicano —

Manzanillo en el afo 2019.

Tabla 13

Correlacion entre Comercializacion y Servicios

Correlaciones

COMERCIALIZ
ACION SERVICIOS

Rho de Spearman COMERCIALIZACION  Coeficiente de correlacion 1,000 4297
Sig. (bilateral) . 016
M 30 30
SERVICIOS Coeficiente de correlacion 429 1,000

Sig. (bilateral) 016
M 30 30

** | a comelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Software SPSS Version 24.0
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Interpretacion:

Los resultados que se obtiene de acuerdo a la prueba de hipotesis con Rho de
Spearman indican que si existe una correlacion positiva media entre la
comercializacién y el servicio de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC
en el mercado de México- Manzanillo, en el afio 2019; por lo que se obtuvo un
coeficiente significativo de 0,429. Por otro lado, el nivel de significancia resulto
menor a 0,05 (0,016 < 0.05), esto indica que se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna: es decir si existe evidencia estadistica para poder
afirmar que la comercializacion se relaciona significativamente con el servicio de
la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado de México-
Manzanillo, en el afio 2019.

Hipotesis especifica 3:

Ha: Existe relacion significativa entre la comercializacion con el mercado de la
empresa Peruvian Capsicum Exporters S.A.C en el mercado mexicano —
Manzanillo en el afio 2019.

Ho: No existe relacidn significativa entre la comercializacion con el mercado de
la empresa Peruvian Capsicum Exporters S.A.C en el mercado mexicano —
Manzanillo en el afio 2019.

Tabla 14

Correlacion entre Comercializacion y Mercado

Correlaciones

COMERCIALIZ
ACION MERCADO
Rho de Spearman COMERCIALIZACION  Coeficiente de correlacion 1,000 4337
Sig. (bilateral) . 025
M 30 30
MERCADD Coeficiente de correlacion 4337 1.000
Sig. (bilateral) 023
M 30 30

* | a comrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Software SPSS Version 24.0
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Interpretacion:

Los resultados que se obtiene de acuerdo a la prueba de hipotesis con Rho de
Spearman indican que si existe una correlacién positiva media entre la
comercializacién y el mercado de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC
en el mercado de México- Manzanillo, en el afio 2019; por lo que se obtuvo un
coeficiente significativo de 0,433. Por otro lado, el nivel de significancia resulto
menor a 0,05 (0,025 < 0.05), esto indica que se rechaza la hipoétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna: es decir si existe evidencia estadistica para poder
afirmar que la comercializacion se relaciona significativamente con el mercado
de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado de México-
Manzanillo, en el afio 2019.
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V. DISCUSION

A través de la informacion obtenida, de los 30 trabajadores encuestados, con el
objetivo de establecer la relacion que existe entre comercializacion vy
competitividad del aji paprika de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC
al mercado mexicano — Manzanillo en el afio 2019, se realiz6 el cruce de las dos
variables de estudios, comercializacion y Competitividad, donde indica que para
ambas variables tienen un porcentaje de 43,3 % (13) en el nivel alto, otros 36,7%
(11) en el nivel medio y un 20,0% (6) en el nivel bajo, por lo que los resultados
de Rho Spearman dio un coeficiente de 0, 494 y una significancia bilateral de
0,006 < 0,05. Estos resultados son respaldados por la tesis De los santos Armas,
C. (2019) titulada “El Marketing mix y su influencia en la comercializacién del aji
paprika, de la empresa Grecia nuevo futuro, Barranca 2018” donde obtuvo como
resultado un coeficiente de Rho Spearman de 0.167 con una bilateral de 0,378
> 0,005 demostrando una correlacion positiva débil esto significa que acepta la
hipétesis nula y se rechaza la hipotesis alterna, esto indica que el marketing mix
no influye con la comercializacion del aji paprika, de Grecia Nuevo Futuro SAC,
Barranca 2018. Por lo tanto podemos observar que en esta tesis las variables
tienen una significancia baja y esto se debe a que el autor esta estudiando otras

variables por lo cual también estudia otros indicadores.

A través de la informacién obtenida, de los 30 trabajadores encuestados de la
empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC, se realizo el cruce de la variable
comercializacion y la dimension producto, donde indica que para ambos tiene un
porcentaje de 43,3% (13) en el nivel bajo, un 36,7% (11) en el nivel medio y otros
20,0% (6) en el nivel alto, por lo que los resultados del Rho Spearman dio un
coeficiente de 0,663 y una significancia bilateral de 0,000 < 0,05. El cual tiene un
respaldo con el articulo cientifico de Fuentes, T. y Cafarte, C. (2018) titulado
“Produccion y comercializacion del pimiento e incidencia socioeconémica” que
tuvo como conclusion que se acepta la hipotesis planteada, en las primeras
horas del dia el producto debe ser entregado por parte del productor al
comprador, puesto que los mayorista se encargan de distribuir los sacos con
pimiento a minoristas y de ahi al consumidor final, completando la cadena de
comercializacion no solo en el caso de pimiento sino de todo producto esto con

un porcentaje del 26% de productores indicaron que en el mes de noviembre
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realizan sus actividades, otros 30% inician en enero y por ultimo un 38% en
marzo. Para lo cual podemos apreciar que nuestras variables tienen una gran

relacion con la calidad, publicidad y produccion.

A través de la informacién obtenida de los 30 trabajadores encuestados de la
empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC, se realiz6 el cruce de la variable
Comercializacién y la dimension Servicios, donde indica que para ambos se tiene
un porcentaje de 53,3% (16) en el nivel medio, otros 36,7% (11) en el nivel alto
y un 10,0% (3) en el nivel bajo, por lo que los resultados del Rho Spearman dio
un coeficiente de 0,429 y una significancia bilateral de 0,016 < 0,05. La cual tiene
un respaldo con el articulo cientifico de Cerda, N. (2015) titulado “Competitividad
de los productos agricolas no tradicionales en el afio 2009 — 2013” donde tiene
como resultados que los productos estan en un segundo plano, han vuelto a un
pais importador, sin embargo, se podria diversificar su mercado, dando mayor
apertura a mercados como México, en chile con un 32.69% en el 2011 dando
como conclusion que la competitividad, de los productos agricolas no
tradicionales considera a pequefios mercados. Esto considerando al mercado
interno, como potencial hasta el momento que la competitividad, de los productos

agricolas no tradicionales que apunta a una reducida cuota de mercado.

A través de la informaciéon obtenida de los 30 trabajadores encuestados de la
empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC, se realizo el cruce de la variable
Comercializacion y la dimension Mercados, donde indica que para ambos se
tiene un porcentaje de 46,7% (14) en el nivel medio, otros 43,3% (13) en el nivel
alto y un 10,0% (3) en el nivel bajo, por lo que los resultados del Rho Spearman
dio un coeficiente de 0,433 y una significancia bilateral de 0,025<0,05. Estos
resultados son respaldados por la tesis de Huaroto, M. (2017) titulado “Comercio
internacional y competitividad del achiote en polvo peruano 2008 — 2016” el
resultado nos muestra que existe una relacion directamente proporcional entre
el valor de exportacion y el tiempo, con un elevadisimo nivel de ajuste de la
regresion a los datos expresado en (r2 = 0.8986), lo cual se concluye que si
existe una tendencia positiva en el valor de exportacion de achiote en el polvo,
durante el periodo 2008 — 2016, esto quiere indicar que el comercio internacional
y la competitividad del achiote en polvo durante el periodo 2008 — 2016 fueron

favorables para el Peru. Esto quiere indicar que la variable competitividad tiene
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una relacion positivamente para las otras variables de estudio, esto queda
demostrando que el posicionamiento en el mercado, segmentacién de mercado

y competidores tiene relacién con nuestra variable comercializacion.
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VI.  CONCLUSIONES

La comercializacion tiene una correlacion positiva media con
competitividad de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en el
mercado de México - Manzanillo, en el afio 2019. (Rho = ,494 P=,006).
(Tabla 11). En base a los resultados estadisticos obtenidos si hay relacion.
Esto reafirma que comercializacion de un buen producto o servicio con
estrategias innovadoras son muy importantes para la competitividad, esto
validando que la comercializacion tiene relacion con el producto, servicio
y mercado.

La comercializacion tiene una correlacién positiva considerable con la
dimension producto de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en
el mercado de México - Manzanillo, en el afio 2019. (Rho =,663 P=,000).
(Tabla 12). En base a los resultados estadisticos obtenidos si hay relacion.
Esto reafirma que un buen producto comercializado tiene muchas mas
posibilidades de competitividad en los mercados internacionales, esto
validando que la comercializacion tiene relacion con localidad, publicidad
y produccion.

La comercializacion tiene una correlacion positiva media con la dimension
servicio de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado
de México - Manzanillo, en el afio 2019. (Rho =,429 P=,016). (Tabla 13).
En base a los resultados estadisticos obtenidos si hay relacion. Esto
reafirma que la comercializacion tiene buena relacion con la reduccion de
costos, innovacion y los procesos productivos.

La comercializacion tiene una correlacion positiva media con la dimensién
mercado de la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC en el mercado
de México - Manzanillo, en el afio 2019. (Rho =,433 P=,025). (Tabla 14).
En base a los resultados estadisticos obtenidos si hay relaciéon que el
mercado es muy importante estudiarlo antes de comercializar un producto
servicio, esto validando que comercializacién tiene relacion con el
posicionamiento en el mercado, segmentacion de mercado Yy

competidores.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC para
la competitividad del aji paprika debe fortalecerse, debido a que existen muchas
empresas exportadoras donde no estan realizando diversos controles de calidad
del producto. De esta manera, la compra-venta, la satisfaccion del cliente y la
gestion logistica se desenvuelvan, para que la comercializacién del aji paprika

sea mas eficaz y efectiva en la venta al mercado internacional.

Segunda: Se recomienda a la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC
mejorar en cuanto a la calidad del producto para la exportacién del aji paprika lo
cual poder obtener una gran aceptacion por medio de los consumidores, con la
mayor finalidad de tener un mejor posicionamiento del producto en el mercado

de México - Manzanillo.

Tercera: Se sugiere a la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC incluir
servicios logisticos para que pueda tener una distribucidon comercial adecuada,
de tal manera se podra cumplir con los plazos de entrega acordado con los
clientes y poder asegurar el proceso productivo del aji paprika con el fin de

reducir costos.

Cuarta: Se aconseja a la empresa Peruvian Capsicum Exporters SAC que al
establecer la fijacién de los precios, la calidad del producto, se consideren asi
también los de la competencia, ademas de segmentar el mercado objetivo para

diversificar ciertas estrategias de acorde a la necesidad de la empresa.
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ANEXO 1.

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Operacionalizacion: Comercializacion

Variable Definicion Deflnlc_:lon Dimensiones Indicadores Escala de Medicién
Conceptual Operacional
Goémez (1993) | En este trabajo Seleccion de Escala de Likert
indica que la de investigaciéon | Compra-venta | proveedores.

Comercializacion

comercializacion ve
sobre la compra - la
venta de los
productos, los
cuales se pueden
hacer uso en el
mercado para la
satisfaccion del
cliente extranjero
para asi mejorar en
la gestion logistica
del producto (p.
40).

como técnica se
aplicé una
encuesta, y el
cuestionario
como
instrumento, de
tal manera, las
dimensiones y
los indicadores
se determinaron
a través de la
teoria de la
variable.

Satisfaccion del
cliente

Gestion
logistica

Control de calidad
Fijacion de precios

Relacién con los
clientes

Ventas

Comprension al cliente

Distribucién comercial
Control de lead time
Fill rate.

1.Totalmente en
desacuerdo
2.En desacuerdo
3.Indiferente
4.De acuerdo
5. Totalmente de

acuerdo

Ordinal

Fuente: Elaboracion propia
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Operacionalizacion: Competitividad

) Definicion Definicion ] ] . . s
Variable Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores Escala de Medicion
Calidad Escala de Likert
. En este trabajo de Producto P“b"C'd‘i‘f’
Rubio, L., Baz, V. |. \ g Produccioén
(2004) “Ia investigacion como 1.Totalmente en
competitividad es técnica se aplico desacuerdo
la cz acidad de | Un@ encuesta, y el reduccion de costos
una erFr)lpresa para cuestionario como innovacion 2.En desacuerdo
Competitividad enfrentar instrumento, de tal Servicios procesos productivos 3 Indiferente
exitosamente en manera, las .
dimensiones y los . , 4.De acuerdo
el mercado por indicadores se posicionamiento en el
m?gé%ggss%s determinaron a mercado 5 5. Totalmente de
produc 17 través de la teoria Mercado segmentacion de acuerdo
servicios” (p.17). de la variable. mercado
competidores
Ordinal

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 2.

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SENOR(A):

Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitarle muy gentilmente unos minutos de su tiempo para poder rellenar esta encuesta que a continuacién se
observa. Cabe mencionar que el propésito de dicha encuesta que ha sido elaborada con fines universitarios, serviran para recopilar datos informativos acerca de las
variables de estudio de mi proyecto de investigacion relacionadas con estrategia de marketing y la exportacion. Le agradezco de antemano su tiempo, comprension y

colaboracién brindada.

INSTRUCCIONES: A continuacién se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera responder marcando con un aspa (x) la respuesta que considere
conveniente. Considere lo siguiente:

Totalmente de acuerdo (5) — De acuerdo (4) — Indiferente (3) — En desacuerdo (2) — Totalmente en desacuerdo (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE: COMERCIALIZACION

DIMENSIONES

INDICADORES

VALORES DE LA ESCALA

TOTALMENTE
EN
DESACUERDO

EN
DESACUERD
o

INDIFERENT
E

DE ACUERDO

TOTALME
NTE DE
ACUERD
(¢]

COMPRA - VENTA

Seleccién De Proveedores

Considera que, al momento de seleccionar un proveedor, importa que
estos cumplan con las certificaciones y los estandares de calidad.

La empresa cuenta con proveedores reconocidos a nivel nacional.

Control De Calidad

La empresa Peruvian Capsicum Exporters S.A.C. obtiene, a través de sus
proveedores, la calidad de café requerida para su comercializacion en
México-Manzanillo.

Cree usted que la empresa realiza mejoras continuas con respecto al
control de calidad para la comercializacion del aji paprika.

Fijacion De Precios

Usted piensa que los precios de venta internacionales se adecuan a los
precios nacionales.

Considera que los precios de exportacion del aji paprika generan mayor
competitividad en el mercado de México- Manzanillo.

SATISFACION AL
CLIENTE

Relacién Con Los Clientes

La empresa se esfuerza por mantener una conexién con los clientes
después de la venta

Considera que la empresa otorga conocimiento de la procedencia del aji
paprika a sus clientes con la finalidad de potenciar su consumo en el
mercado.

Ventas

La empresa considera importante generar en los colaboradores un
compromiso para mejorar su rendimiento en sus ventas y a su vez, obtener
mayores ingresos.

La empresa realiza un estudio de mercado para aumentar sus ventas en el
mercado destino.

Comprensién Al Cliente

Considera usted que, conocer el consumo de los clientes en el mercado de
México-Manzanillo asegurara su posicionamiento.

Considera usted que al conocer el perfil de consumidores que tiene en
México-Manzanillo restablecera la demanda en el mercado.

Distribucién Comercial

Cree usted que la empresa hace mejoras en el proceso de llevar sus
productos a México- Manzanillo.
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GESTION
LOGISTICA

La empresa utiliza vias comerciales eficientes para la exportacion dl aji
paprika en el mercado de México — Manzanillo.

Control De Lead Time

Considera usted que, teniendo mayor conocimiento sobre el uso del lead
time, el proceso logistico de la empresa sera mas favorable.

La empresa toma en cuenta la reduccion del tiempo de entrega de café a
sus clientes con la finalidad de adaptarse a cualquier imprevisto.

Fill Rate.

Considera que, la empresa es reconocida por sus clientes debido a que
entrega de manera rapida y eficaz sus productos.

Considera usted que la empresa realiza una buena gestion en sus
canales de abastecimiento.
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SEROR(A):

Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitarle muy gentilmente unos minutos de su tiempo para poder rellenar esta encuesta que a continuacion se
observa. Cabe mencionar que el propésito de dicha encuesta que ha sido elaborada con fines universitarios, servirdn para recopilar datos informativos acerca de las
variables de estudio de mi proyecto de investigacion relacionadas con estrategia de marketing y la exportacion. Le agradezco de antemano su tiempo, comprension y

colaboracién brindada.

INSTRUCCIONES: A continuacién se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted deberad responder marcando con un aspa (x) la respuesta que considere

conveniente. Considere lo siguiente:
Totalmente de acuerdo (5) — De acuerdo (4) — Indiferente (3) — E
n desacuerdo (2) — Totalmente en desacuerdo (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE: COMPETITIVIDAD

VALORES DE LA ESCALA

TOTALMENT
EEN
DESACUERD

DIMENSIONES INDICADORES °©

EN
DESACUERDO

INDIFERENT
E

DE
ACUERDO

TOTALMENT
E DE
ACUERDO

2

3

4

5

Calidad

Esta de acuerdo con la calidad del aji paprika que le ofrece al
mercado de México — Manzanillo

Cree usted que podria mejorar la calidad del aji paprika que
exporta al mercado de México — Manzanillo

PRODUCTOS Publicidad

Cree que la presentacion del aji paprika que le brinda al mercado
de México es adecuada

Cree usted que usa una publicidad efectiva para conectar el aji
paprika con sus clientes

Produccién

Esta de acuerdo con la produccion que maneja la empresa para
exportar el aji paprika al mercado de México — Manzanillo

Considera evaluar nuevos manejos de produccién para que la
empresa pueda exportar el aji paprika en otros mercados

Reduccion De Costos

Lareduccion de costos seria una ventaja de sus competidores en
el mercado de México

Realiza estudios para la reduccién de costos de las exportaciones
del aji paprika en el mercado de México

Innovacién

SERVICIOS Tendria que realizar una innovacién del servicio que ofrece al
mercado de México — Manzanillo

Esta de acuerdo que la innovacién seria una ventaja competitiva
en el mercado de México hacia sus competidores.

Procesos Productivos

Estd de acuerdo con el proceso productivo que maneja para
realizar la exportacion del aji paprika al mercado de México —
Manzanillo

Distribuye el aji paprika de manera directa hacia el mercado de
México.

Posicionamiento En El Mercado

La empresatiene lo necesario para mantener su posicionamiento
en el mercado Mexicano

La empresa tiene lo necesario para posicionarse en otro mercado

Segmentacion De Mercado

MERCADO La empresa tiene una segmentacion eficaz de mercado al que
exporta el aji paprika

La empresa realizar estudios de mercado para conocer la
estabilidad del aji paprika

Competidores

Los competidores tienen un mejor producto que puedan brindar
al mercado de México
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La empresa conoce a sus competidores potenciales en el
mercado de México — Manzanillo
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EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante: Espinoza Salvo, Anais y Nolasco Meneses, Jheysi

I.2. Especialidad del Validador: Dr. Marquez Caro, Fernando Luis

1.3. Cargo e Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Encuesta

I.5. Autor del instrumento: Espinoza Salvo, Anais y Nolasco Meneses, Jheysi

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular Bueno | Muy bueno | Excelente
[NIDie/DRIREs CRITERDE 0-20% | 21-40% | 4160% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
OBJETIVIDAD IE’st_a expresado de manera coherente y X
Ogica
PERTINENCIA Responde a I_as ne_ces[c!ades internas 'y X
externas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de las variables X
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y X
claridad.
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA dimensiones. X
INTENCIONALIDAD Estm]a_ las est_rategl_as que responda al X
proposito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios X
del campo que se esté investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a X
quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que X
pretende medir.
PROMEDIO DE VALORACION 80%

1. OPINION DE APLICACION:

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

Emplear un lenguaje mas sencillo, generar mas preguntas sobre cada dimensién.
V. PROMEDIO DE VALORACION:

80%

Los Olivos, 30 de Junio del 2019.

Docente Especialista
Dr. Méarquez Caro, Fernando Luis
DNI: 08729589
Teléfono: 964 891 990
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V.

PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: Comercializacién

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

item 1

item 2

ftem 3

item 4

ftem 5

item 6

[tem 7

ftem 8

ftem 9

ftem 10

ftem 11

ftem 12

ftem 13

[tem 14

ftem 15

item 16

ftem 17

ftem 18

XX XXX XXX XXX XXX XX X

Vari

able 2: Competitividad

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE
ftem 1 X
ftem 2 X
ftem 3 X
item 4 X
ftem 5 X
item 6 X
item 7 X
ftem 8 X
ftem 9 X
item 10 X
ftem 11 X
ftem 12 X
item 13 X
item 14 X
item 15 X
item 16 X
ftem 17 X
ftem 18 X
A Trre——

Docente Especialista
Dr. Méarquez Caro, Fernando Luis
DNI: 08729589
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El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante: Espinoza Salvo, Anais y Nolasco Meneses, Jheysi

I.2. Especialidad del Validador: Mg. Pasache Ramos, Maximo Fidel

1.3. Cargo e Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluaciéon: Encuesta

I.5. Autor del instrumento: Espinoza Salvo, Anais y Nolasco Meneses, Jheysi

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular Bueno | Muy bueno | Excelente
[NIDie/DRIREs CRITERDE 0-20% | 21-40% | 4160% | 6180% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
OBJETIVIDAD IE’st_a expresado de manera coherente y X
ogica
Responde a las necesidades internas y
FERUINENCES externas de la investigacion X
ACTUALIDAD Esta ad_ecuado para valorar aspectos y X
estrategias de las variables
- Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION claridad. X
SUFICIENCIA T_|ene (_:oherenma entre indicadores y las X
dimensiones.
Estima las estrategias que responda al
I ENCIORALIDAD propésito de la investigacion X
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios X
del campo que se esté investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a X
guienes se dirige el instrumento
" Considera que los items miden lo que
IS TOIOILOENA pretende medir. X
PROMEDIO DE VALORACION 80%

1. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacién?

Emplear un lenguaje mas sencillo, generar mas preguntas sobre cada dimension.
V. PROMEDIO DE VALORACION:

80%

Los Olivos, 30 de Junio del 2019.

Docente Especialista
Mg. Pasache Ramos Maximo Fidel
DNI: 07903350
Teléfono: 985 997 741
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V.

Vari

PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Comercializacion

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

ftem 2

ftem 3

item 4

ftem 5

item 6

[tem 7

item 8

[tem 9

ftem 10

ftem 11

ftem 12

ftem 13

[tem 14

ftem 15

item 16

ftem 17

ftem 18

XX X XX XXX X X XXX X XXX XX

able 2: Competitividad

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

ftem 2

ftem 3

ftem 4

ftem 5

ftem 6

ftem 7

ftem 8

ftem 9

ftem 10

ftem 11

[tem 12

ftem 13

item 14

ftem 15

ftem 16

ftem 17

ftem 18

XXX XXX XX XX XX XXX XX XX

Docente Especialista
Mg. Pasache Ramos Maximo Fidel
DNI: 07903350
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il UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

I.1. Apellidos y nombres del informante: Espinoza Salvo, Anais y Nolasco Meneses, Jheysi

I.2. Especialidad del Validador: Dra. Michca Maguifia, Mary Hellen Mariela
1.3. Cargo e Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo
I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Encuesta

I.5. Autor del instrumento: Espinoza Salvo, Anais y Nolasco Meneses, Jheysi

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular Bueno | Muy bueno | Excelente
[NIDie/DRIREs CRITERDE 0-20% | 21-40% | 4160% | 61-80% | 81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
OBJETIVIDAD E’st_a expresado de manera coherente y X

I6gica
PERTINENCIA Responde a I_as ne_ces[c!ades internas 'y X

externas de la investigacion

Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de las variables X
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y X

claridad.

Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA dimensiones. X
INTENCIONALIDAD Estm]a_ las est_rategl_as que responda al X

proposito de la investigacion

Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios X

del campo que se esté investigando.

Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a X

quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que X

pretende medir.

PROMEDIO DE VALORACION 85%

1. OPINION DE APLICACION:

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

Emplear un lenguaje mas sencillo, generar mas preguntas sobre cada dimensién.
V. PROMEDIO DE VALORACION: 85%

Los Olivos, 30 de Junio del 2019. T ~

..............................................

Docente Asesor
Dra. Michca Maguifia, Mary Hellen Mariela
DNI 41478652
Teléfono: 995 801 023
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V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: Comercializacion

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

ftem 1

item 2

ftem 3

tem 4

ftem 5

item 6

ftem 7

ftem 8

ftem 9

ftem 10

ftem 11

ftem 12

ftem 13

ftem 14

ftem 15

[tem 16

ftem 17

XX XX XXX X X XXX X XXX XX

ftem 18

o

Variable 2: Competitivida

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

ftem 1

ftem 2

ftem 3

item 4

ftem 5

ftem 6

ftem 7

ftem 8

ftem 9

ftem 10

ftem 11

ftem 12

ftem 13

item 14

ftem 15

ftem 16

ftem 17

XXX XXX XX XXX XX XX XXX [ X

ftem 18

Docente Asesor “
Dra. Michca Maguifia, Mary Hellen Mariela
DNI 41478652
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Validez de contenido del instrumento de las varables:

Expertos Mombres y Apellidos Dictamen
Experto 1 Dr. Marquez Caro, Fernando Luis 80%
Experto 2 Dra. Michca Maguifia, Mary Hellen Mariela 85%
Experto 3 Mg. Pasache Ramos, Maximo Fidel 80%

Fuente: Elaboracion propia

Criterios de evaluacion del alfa de Cronbach

Rangos Interpretacion
0,81a1,00 Muy Alta
061a0,80 Alta
0,41a0,60 Moderada
0,21a0,40 Baja
0,01a0,20 Muy Baja

Fuente: Ruiz (2002)

Resumen de procesamiento de casos de la variable Comercializacion

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos | Valido 30 100,0
Excluido= 0 0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del

procedimiento.

Fuente: Software SPSS Version 24.0

Fiabilidad de la Variable Comercializacién

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach

N de elementos

783

18

Fuente: Software SPSS Version 24.0
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Resumen de procesamiento casos de la Variable Competitividad

Resumen de procesamiento de casos

N Y%
Casos Valido 30 1000
Excluido= 0 0
Total 30 1000

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variableg del procedimiento.

Fuente: Software SPSS Version 24.0

Fiabilidad de la Variable Competitividad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach M de elementos

757 18
Fuente: Software SPSS Version 24.0
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Base De Datos Resultados
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