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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo principal evaluar la efectividad de las
estrategias de marketing de la Asociacion Comunal de Productores de Banano
Organico de Querecotillo con la finalidad de determinar la importancia de la
aceptacion del banano en los mercados internacionales mas importantes del
mundo y los objetivos especificos fueron: Medir la efectividad de las estrategias
de producto, precio, plaza y promocion que aplica la Asociacion Comunal de
Productores de Banano Organico de Querecotillo-Sullana 2018. . El estudio fue
de tipo descriptivo y se realizé aplicando un cuestionario denominado: Escala R-
Mix Montafiez de la experta en el sector agropecuario del Instituto Nacional de
Innovacion Agraria, Ruth Noemi LoOpez Montafiez, lider del Programa de
Investigacion en Agroexportacion. El instrumento de recoleccion de datos se
aplic6 a 25 productores de banano y con las datas procesadas en Spss se
obtuvieron los siguientes resultados: para la estrategia de producto se obtuvo una
media de 12,9600 puntos indicando un nivel medio de efectividad; para la
dimensién precio se obtuvo una media de 12,3200 determinando que existe un
nivel medio de efectividad , para plaza se concluyé un alto nivel de efectividad con
una media ponderada de 16,4800 puntos y finalmente para la Dimension
promocioén se logré calcular una media equivalente a 49,6400 siendo clasificado
como una escala media de efectividad concluyendo globalmente que las

estrategias en esta asociacion si resultan ser efectivas.

Palabras Clave: estrategias de marketing, producto , precio , plaza , promocién
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ABSTRACT

The main objective of this research was to evaluate the effectiveness of the
marketing strategies of the Communal Association of Organic Banana Producers of
Querecaotillo with the purpose of determining the importance of the acceptance of
bananas in the most important international markets of the world and the specific
objectives were : Measure the effectiveness of the product, price, place and
promotion strategies applied by the Communal Association of Producers of Organic
Bananas of Querecotillo-Sullana 2018.. The study was descriptive and carried out
by applying a questionnaire called: Escala R-Mix Montafiez of the expert in the
agricultural sector of the National Institute of Agrarian Innovation, Ruth Noemi Lopez
Montafez, leader of the Research Program in Agro-Exportation. The data collection
instrument was applied to 25 banana producers and with the data processed in Spss
the following results were obtained: for the product strategy, an average of 12.9600
points was obtained indicating an average level of effectiveness; for the price
dimension, an average of 12,3200 was obtained, determining that there is an
average level of effectiveness, for a position a high level of effectiveness was
concluded with a weighted average of 16,4800 points and finally for the Dimension
promotion it was possible to calculate an average equivalent to 49.6400 being
classified as an average scale of effectiveness, concluding globally that the

strategies in this partnership do turn out to be effective.

Keywords: marketing strategies, product, price, place, promotion
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I. INTRODUCCION
1.1 Realidad problematica

El banano orgénico, resulta ser uno de los productos peruanos con mayor
aceptacion en los mercados internacionales, ademas de ello, es considerado como
un producto con valor agregado que se distingue de sus principales competidores
por aspectos como la calidad y sobre todo por el cumplimiento de ISOS
internacionales que garantizan su posicionamiento a nivel mundial. En nuestro pais,
la siembra produccién y exportacion es una actividad relativamente nueva y que ha
permitido la llegada de una industria transnacional que busca explotar este recurso

a economias con potencial econémico.

La produccion de banano organico, habitualmente esta localizada en el norte de
nuestro pais que para ser mas especifico se localiza en la Regién Piura, cerca de
las vertientes del rio Chira y en la Region Lambayeque. Entre Piura y Lambayeque
se siembran aproximadamente 3414 hectareas certificadas Unicamente para
actividades de exportaciéon y no para abastecimiento de mercados locales (Reinoso,
2008).

Las zonas geograficas que mayor crecimiento han experimentado en los ultimos
afos se encuentran localizadas en el Valle del Rio Chira, donde se encuentran
pequefios productores, quienes se constituyen formalmente a través de
asociaciones de agroexportacion, con la finalidad de recibir programas de
capacitacién que permitan mejorar aspectos como la calidad, y especificaciones
técnicas, que surgen como requerimientos de los principales paises importadores

de banano orgénico.

La caida de las exportaciones de banano organico durante el afio 2018 la regién
Piura, es como consecuencia de la aparicion de nuevas variedades de banano,
con precios de negociacion sumamente competitivos y que han presentado la

capacidad de reinventarse constantemente para competir con el banano peruano.

A lo largo de los afios 2013 y 2017, la principal asociacion de productores de
banano orgéanico localizada en el Valle del rio Chira - Sullana, presentd un

sustancial crecimiento de sus exportaciones pasando de exportar 4 contenedores



semanales 17 contenedores, Lo indico el gerente Kevin Apache propulsor de esta

asociacion bananera del Norte del Peru (Reinoso, 2008).

Asimismo, se debe mencionar que las exportaciones de este valioso recurso vienen
consolidandose en 5 paises de la comunidad europea y en menor proporcion en
las principales economias de los paises asiaticos. En el afio 2017 los ingresos
derivados de las ventas para el rubro de exportacion de banano organico sumaron
un por encima de los 8 millones de ddlares en valor FOB, beneficiando alrededor
de 200 productores de esta vertiente. Holanda, es el principal pais importador de
banano organico en nuestro pais, ocupando el 72% del volumen de nuestras
exportaciones, seguido de Italia con aproximadamente un 22%, sin embargo con el
paso de los afios las restricciones de ingreso a estas economias se ha convertido
en un verdadero dolor de cabeza, pues demandan a las nuevas asociaciones a
invertir en adiestramiento técnico, capacitaciones incumplimientos de normas de
calidad, documentacion arancelaria, conocimiento acerca de tratados
internacionales, negocio negociacion, busquedas a través de trademap para la
obtencion de nuevos compradores, entre otros aspectos de Vital importancia para
la permanencia muchas organizaciones o asociaciones con fines de lucro (Reinoso,
2008).

1.2 Trabajos previos
ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Johanna Contreras (2018), en su tesis denominada: “Estrategias de marketing para
la empresa capacitacion e innovaciones Innovatech s. a. en ~El Canton Milagro”
presentada ante la Universidad de Guayaquil, para optar por el titulo de Ingenieria
en Marketing y Negociacién comercial. Se formulé como objetivo de este estudio,
el disefio de estrategias de marketing para lograr la fidelizacion de los
clientes. Para dar cumplimiento estricto a los objetivos propuestos en esta
investigacion se empled un arduo proceso de recopilacion de datos a nivel Macro y
micro con la finalidad de argumentar la toma de decisiones y sustentar el disefio
de dichas estrategias. Adicionalmente se emplearon diversas técnicas entre ellas
cualitativas y cuantitativas a un total de 202 habitantes. Los hallazgos de naturaleza
descriptiva que se obtuvieron durante el desarrollo de esta investigacion Indicaron

la factibilidad del proyecto, donde se realiza la importancia del marketing digital
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como una herramienta necesaria para la promocién, difusidon, conocimiento y
reconocimiento de la marca, Otro aspecto de singular importancia, determiné que
las actividades del marketing tradicional no pueden ser dejadas de lado, Pues
contribuyen con el proceso de planificacion para lograr convertirse en una
importante opcion de compra para los clientes, y de esta manera permitir que las

estrategias de marketing logren su cometido a través del incremento de las ventas.

Solano Borbor G. (2015) en su estudio denominado: “Estrategias de marketing mix
para la compafia de transporte de carga big and small; canton Guayaquil, Provincia
del Guayas”. Con el desarrollo de esta investigacion se planteé como objetivo
principal disefiar estrategias de marketing para esta compafia que se localiza en la
provincia de guayas, del pais vecino Ecuador. la metodologia fue mixta (
cualitativa y cuantitativa) siendo la encuesta y la entrevista los instrumentos
empleados para el proceso de recoleccion de informacién. Resultados de esta
investigacion lograron evidenciar los incentivos que los clientes esperan recibir por
parte de la empresa, entre los que destacan multiples elementos de merchandising
tales como gorra, esferos, camisetas, agendas. Asimismo desde la perspectiva de
los clientes se lograron identificar los medios de comunicacién que con frecuencia
ellos utilizan y que la comparfia deberia valorar al momento de disefiar sus

estrategias de marketing.
ANTECEDENTES NACIONALES

Magda Morales (2016), en su investigacion denominada: “Estrategias de marketing
internacional de la empresa Campo Verde para la comercializacion de quinua en el
mercado chino” presentada ante la Universidad Privada Antenor Orrego, para optar
por el titulo de Licenciada en Ciencias de la Comunicacion. Como objetivo general,
se propuso el disefio de estrategias de marketing internacional para comercializar
quinua en el mercado chino. Respecto a la metodologia empleada, se debe sefalar
que se hizo uso de herramientas estratégicas tales como PEST, EFI,
EFE, diamante de Porter y la cadena de valor, singularidades que permitieron
recoger aspectos vinculantes sobre el macroentorno , microentorno, el mercadoy
sus capacidades internas. En cuanto a los resultados del vado de este estudio se
logré determinar que el mercado chino constituye un entorno favorable para el

destino de la quinua nacional, el ambiente politico es estable, la densidad



poblacional garantiza el consumo de este producto, no soélo por el precio, sino por
sus bondades nutritivas y naturales. La compafia Campo Verde cuenta con mas
capacidad economica, técnica, tecnoldgica y sobre todo con la logistica necesaria
para abastecer adecuadamente a este mercado tan singular. se logré determinar
que el mercado chino es un digno consumidor de productos naturales y bajo esta
caracteristica se garantiza el consumo, la distribucion y la comercializacion de la
quinua peruana en este importante pais asiatico. Otro hallazgo propone que esta
empresa logre ubicarse inicialmente en 4 ciudades importantes de la China sobre

todo con un margen de ingresos econdémicos sustanciales o altos.

Huaita Rocha C. (2017) en su tesis denominada: “Estrategias de marketing mix y
su relacién con la satisfaccion del cliente: Empresa Agua de Mesa La Samaritana,
Tarapoto, 2017” presentada ante la Universidad peruana de la Unidn. Para este
proyecto, se principal establecer el nivel de asociacion entre las estrategias de
marketing mix y la satisfacciéon de los clientes. evidentemente se trata de una
investigacion no experimental de corte descriptivo correlacional, emplea el
coeficiente de correlacion estadistica de spearman herramienta para lograr este
objetivo planteado. Sentido como técnica de recoleccion de datos a la encuesta y
como instrumento de medicion al cuestionario, en la cual participaron un total de
306 clientes. Aplicados los métodos estadisticos se logré6 determinar una
correlacion positiva considerable entre las estrategias de marketing mix y la
satisfaccion de los clientes, cuya significancia estuvo por debajo de 0.0 y la
correlacion fue equivalente a 0,8 20. Con respecto a las dimensiones del marketing
mix (precio producto plaza y promocion) las cuatro dimensiones lograron establecer
relaciones positivas y considerables con la satisfaccion de los clientes. Las
estrategias de producto y la satisfaccion al cliente (r=0,723 y un valor p=0,000),
precio y satisfaccion al cliente tienen correlacién positiva media con (r= 0.679 y p=
0,000), plaza y la satisfaccién al cliente tienen correlacion positiva media (r=0,658
y p=0,000), promocién y satisfaccion al cliente tienen correlacion positiva
considerable (r=0,721 y p= 0,000).

1.3.1 Definicién de marketing y marketing internacional

Refiere Fulgencio (2017), que el marketing no es mas que un proceso de

intercambio entre las organizaciones y cada uno de sus clientes, con la finalidad



que las organizaciones logren satisfacer de manera plena las necesidades de su
mercado objetivo, a través de productos o servicios calidad, atencién oportuna,

valor agregado, diferenciacion, etc.

Entre tanto Kirchner (2010), postula que cuando se habla de marketing, se habla
de la capacidad que tienen ciertas organizaciones para fidelizar y establecer
vinculos cercanos con cada uno de sus clientes logrando satisfacer sus demandas
y expectativas; siendo éste el motivo por el cual se estudia la conducta y el

comportamiento de los clientes en diversos mercados o entornos comerciales.

En cuanto al marketing mix; para Kotler & Armstrong (2013), el marketing mix es un
proceso que agrupa a diversas técnicas y las combina entre si, para estimular el
comportamiento del mercado y obtener una mejor respuesta por parte de los
clientes. Con la aplicacion de estas estrategias de precio, producto, plaza y
promocién, se espera una respuesta positiva en cuanto al comportamiento de

compra de los clientes.

Teniendo en consideracién a Kotler & Armstrong (2013), se concluye que estas
estrategias, son elementos claves que fortalecen la toma decisiones a nivel
gerencial y directivo. La implementacién de estas estrategias ayudan a agilizar el
proceso de decision de compra de los clientes, sobre todo en un mercado donde

existen muchas opciones de productos y servicios.
1.3.2 Estrategias de marketing internacional

Parmerlee (1998), considera que las estrategias de marketing mix internacional
comprenden una serie de ideas que conllevan a la elaboracion de un plan de accion.
En consideracién con este aspecto se cree conveniente la elaboracion de objetivos
de medianoy largo plazo. Los aspectos mas significativos que forman parte de una
estrategia de marketing, se mencionan a continuacion: (1). Estructura, (2). Marco
temporal y finalmente (3). La puesta en préactica. Kotler & Armstrong,
(2002), autores muy reconocidos en el ambito del marketing, sefialan que para
poner en practica modelos de negocio a través de internet se requiere de un nuevo
modelo estratégico, Donde se considera que internet es una herramienta que
cambia constantemente en funcion a la evolucién de las comunidades y que tiene
una enorme influencia en la forma de administrar las organizaciones. Dentro de las

estrategias se encuentran: (a). E-business que implica el uso de plataformas
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electronicas, intranet, extranet, etc. (b). E-Commerce: o comunmente denominado
comercio electronico, donde la principal herramienta resulta ser internet, quién
posee la capacidad de poder interactuar en tiempo real desde diversos puntos del
mundo y con diferentes tipos de clientes, esta interaccion es conocida como
mercados virtuales. (3). E-Marketing: esta estrategia se encuentra inmersa esta
estrategia se encuentra inmersa en el comercio electronico, estrategias y consiste
en el uso de herramientas digitales para promocionar la propuesta de valor hacia
los clientes en mercados mundiales. el objetivo de esta estrategia ademas de
promocionar la amplia gama de productos y servicios es incrementar los

pronésticos de ventas.
1.3.3 Formas de entrada en los mercados exteriores

Una vez seleccionado el mercado de destino, resulta importante que las
organizaciones conozcan la manera de ingresar a nuevas economias y nuevos
entornos comerciales Dentro de las principales variedades de exportacion se

encuentran (Belohlavek, 2015).

(1). Basadas en la exportacion: Como consecuencia que el riesgo es controlable y
las organizaciones cuentan con los recursos necesarios para iniciar con el proceso
de exportacién, Se podria decir que la exportacion es la forma de ingreso mas
simple a estos mercados. Adicionalmente se destaca el apoyo e impulso de los
gobiernos para fomentar actividades de exportacién que contribuyan a su producto
bruto interno. (2). Exportacion indirecta: En esta actividad la empresa exportadora
utiliza intermediarios comerciales en sus mercados de destino, quién se encarga
finalmente de abastecer directamente estos mercados. (3). Exportacién directa:
queda claro que la misma empresa exportadora asume las responsabilidades de
distribucién comercial en los mercados de destino. Evidentemente también asume
la carga econdmica arancelaria como consecuencia de las actividades realizadas
para la salida de sus productos y/o servicios. (4). Basada en vias distintas a la
exportaciéon o también denominada exportacion concertada: las actividades de
ingreso hacia los mercados internacionales se realiza a través de un trabajo
conjunto que involucra a diversas organizaciones, cuyas caracteristicas estan

representadas por:



Piggyback": tipo de exportacion que recibe una denominacion muy peculiar
“canguro”, pues emplea una gran diversidad de canales para ingresar al mismo
mercado internacional y de esta manera lograr vender sus productos en
blogue. Esta modalidad se lleva a la practica como consecuencia que no demanda

excesivos costos arancelarios por la multiplicidad de opciones.

Consorcios de exportacion: Comprende alianzas estratégicas que se rige por
acuerdos de colaboracién que involucra a dos 0 mas compafias que tienen en
comun el mismo objetivo de llegar al mercado de destino, siendo las modalidades

mas particulares las que se destacan a continuacion:

1. Joint Venture: esta modalidad de asociacion estratégica consigue que todas las
organizaciones vayan en busca del mismo objetivo y estan reguladas de
acuerdo a ley en sus mercados locales. la caracteristica principal consiste en
la creacion de una entidad con personeria juridica propia, en la cual cada uno
de los miembros conservan su independencia de capital.

2. Licencias internacionales: aqui estdn comprendidas dos o mas organizaciones
gue pertenecen a diferentes mercados internacionales en la cual una de estas
organizaciones otorga el uso de su marca, patente y propiedad intelectual al
resto de empresas.

3. Franquicias internacionales: este tipo de organizaciones ceden el uso de
secretos industriales, derechos de propiedad intelectual e industrial, aquellas
organizaciones que las representan en los paises de destino y que involucra el

pago de una garantia para la prestacion de los servicios.
1.3.4 Estrategias de implantacion del marketing internacional

Cuando las empresas logran ingresar a sus mercados internacionales de destino,
el siguiente paso manda establecer y definir ampliamente cuél sera la estrategia de
marketing internacional, dénde se encuentran incluidas las estrategias de
marketing mix y su puesta en marcha. Aquellas organizaciones que no consignen
programas de interaccion con sus nuevos y potenciales clientes internacionales,
lograran fracasar en su intento de conquista hacia estas economias con nuevos

habitos y costumbres plenamente diferenciadas (Cateora, 2010).

A. La orientacion de la empresa: tiene que ver con la disposicidén de la empresa

y de la actitud de los propios directivos hacia la internacionalizacion. Segun

7



Cateora, (2010) la orientacion que tengan estos agentes da lugar a los siguientes

tipos de estrategias:

B.

Estrategia de extension domeéstica: La caracteristica mas representativa
propone que la empresa que acaba de Ingresar a su mercado de destino
internacional Busca satisfacer la demanda exactamente con los mismos
productos y con las mismas estrategias que aplicaba en sus mercados locales
nacionales, y el objetivo final de esta estrategia es abordar el mercado
doméstico del pais de destino.

Estrategia multidoméstica: Al haber ingresado hacia una economia diferente,
la organizacion de la empresa busca producir principalmente para el mercado
internacional de destino, que involucra no sélo mayor produccion sino también
mayor rotacion de productos. esta estrategia es como consecuencia que los
mercados internacionales ofrecen precios mas competitivos y con margenes

de ganancia mas jugosos.

Estructura del sector: Antes de ingresar en un mercado de destino es

importante conocer, el funcionamiento y sector donde se requiere incursionar,

conocer cuales son las variables de facil control y cuales son las variables que

influyen directamente dentro de la organizacion. Asi, Cateora (2010), indica que

en funcién de la estructura del sector, ésta puede impulsar a las empresas bien

hacia la integracion global bien a la adaptacion local:

Integracion global: esta actividad ayuda a aquellas organizaciones ya
ubicadas en sus mercados de destino a hacer un uso racional de sus
recursos, a seleccionar mejor sus mercados y sobre todo a generar una
imagen a nivel corporativo que mejore su posicionamiento frente a los
competidores.

Adaptacidn local: este tipo de actividades conlleva a establecer los canales
de distribucién, la logistica de implementacion, las rutas de trabajo, aspectos
vinculados a la parte administrativa, aspectos legales, licencias de
funcionamiento y permisos locales, con la finalidad de poder operar
formalmente en un mercado de destino con desarrollo econdémico

importante.



1.3.5 Marketing mix internacional de E. Jerome McCarthy

Acerca del andlisis de las 4 Ps del marketing es importante que estas estrategias
sean entendidas como estrategias fusionadas, es decir la idea principal de proponer
estrategias que involucren precio, producto, plaza y promocion es que las 4 P’s se
complementan entre si y tengan como objetivo primordial, mejorar la rotacion de
productos (Ruiz, 2010). Para lograr la tan ansiada satisfaccion de las necesidades
de los clientes, es prioritario el uso de la clasificacion tradicional del marketing mix

, donde se destacan las estrategias de precio, producto, plaza y promocion.

4P's del marketing

Producto Precio

R

/ \
[ Marketing |
\ Mix /

\_ /!

Distribucion Comunicacion

Fuente: Schnaars, (2010)
1.3.5.1 Producto- 1P

Stanton, Etzel y Walker (2007), refieren que un producto esta representado por un
conjunto de caracteristicas de naturaleza tangible e intangible que abarcan
aspectos como empaque color precio calidad e incluso marca. Estas
caracteristicas que representan a cada producto no son generales pero si estan
debidamente direccionadas a grupos especificos de clientes que esperan satisfacer

plenamente sus necesidades.

Para Kerin, Hartley y Rudelius (2009) conceptualizan al producto como un articulo
fisico, un servicio o idea de naturaleza intangible representado por caracteristicas
tangibles o intangibles cuyo objetivo primordial es ayudar a los clientes o
consumidores a satisfacer sus necesidades, Para ello se requiere de un intercambio

monetario por parte de los clientes.



Segun Kotler y Keller (2006) , brindan una definicion mas contemporanea donde
sefalan qué es todo aquello que se comercializa a través de mercados fisicos o

mercados virtuales para satisfacer un deseo o una necesidad.

Segun Center (2010), entiéndase como producto a todo aquel elemento tangible
Que es susceptible de ser vendido y que tiene como finalidad lograr la satisfaccion
de los clientes finales. los productos se disefian y se venden teniendo en cuenta
los factores del comportamiento del consumidor que involucran aspectos culturales,

psicoldgicos, sociales, grupos de referencia, etc.
Atributos de los productos

Indica Belohlavek (2015) que cada producto tiene una serie de atributos que

permiten a los consumidores diferenciarlo de otros similares:

La calidad. Esta caracteristica puede ser de dos tipos. (1). Calidad técnica
relacionada a las caracteristicas de materiales acabados duracion,
conservacion y (2). Calidad comercial, que hace mencion a los servicios que
vienen incorporados con la venta de determinados productos.

— El disefio. involucra caracteristicas externas al producto como el color, la
forma. Esta caracteristica se disefila en base al comportamiento del
consumidor y sobre todo al uso que éstos le dan.

— Eltamafo y la cantidad. Es necesario conocer el segmento al que se quiere
dirigir; con la finalidad de comprender caracteristicas de tamafio y cantidad.

— Los servicios anexos. involucra una serie de actividades que buscan hacer
mas atractivos determinados productos y que normalmente se ofrecen de
manera gratuita con la finalidad de asegurar la venta.

— La imagen. no basta con ser un producto de calidad, para ello se requiere

que los productos presenten una buena imagen para lograr atraer

constantemente a nuevos clientes potenciales.
1.3.5.2 Precio- 2P
Definiciones de precio segun autores:

Para Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004), teniendo como base los principios

del marketing el precio hace referencia al dinero el cual permite el intercambio
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comercial de bienes o servicios, 0 a través del cual se cede el uso de un producto

o la prestacion de un servicio.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004), comprende la cantidad de dinero fisico o
electronico requerido para la adquisicion de bienes o servicios ofertados en el

mercado.

Segun Dwyer y Tanner (2007), es el dinero entregado de un comprador a un
vendedor y que permite tener acceso a determinados productos o servicios con

caracteristicas peculiares..
Los métodos de fijacion de precios.

Center (2010) menciona que existen tres métodos para fijar el precio de los

productos:

El primero se basa en los costes y es el mas sencillo. en este proceso de fijacién
es la organizacion quién de manera arbitraria decide poner un precio mayor o
menor que el de sus principales competidores con la finalidad de captar una mayor

cantidad de clientes.

El segundo método parte de los precios que tiene la competencia. En este
proceso de fijacion es la organizacién quién de manera arbitraria decide poner un
precio mayor o menor que el de sus principales competidores con la finalidad de

captar una mayor cantidad de clientes.

Por dltimo, también se pueden fijar los precios atendiendo a la demanda. esto
sucede cuando en el mercado existe una gran variedad de productos sustitutos o
alternativos y es prudente una fijacion de acuerdo a los precios actuales del

mercado.
1.3.5.3 Plaza - 3P

Codita (2011), hace alusion a todas aquellas actividades que realiza de manera
organizada la empresa, para poner a disposicion de sus clientes finales sus
productos o servicios; siendo la intermediacién una caracteristica que marca estas

actividades comerciales.
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Segun Meissner y Echeverria (2012) menciona que es el esfuerzo organizado por
parte de los de los fabricantes o productores para hacer llegar sus productos a los

clientes finales en un tiempo preciso y oportuno.
Clases de canales de distribucion

Segun Kotler(2010) , un canal de distribucién resulta ser el medio por el cual
circulan productos o servicios desde su centro de fabricacion hasta el consumidor

final, existiendo diversas clasificaciones como por ejemplo:

El canal directo: las actividades no se consignan actividades de intermediacion,
es decir el productor o fabricante desvia su producto hacia los consumidores

finales.

Los canales cortos: es precisamente aqui donde se involucran a terceros para
que se hagan cargo de la intermediacion para hacer llegar los productos del

fabricante hacia los clientes finales.
1.3.5.4 Promocién -4P

Para Kotler, Cadmara, Grande y Cruz (2009)., autores del libro "Direccién de
Marketing", la promocidén es una herramienta que emplean todas las organizaciones
con la finalidad de comunicar las caracteristicas, bondades, y beneficios de sus

productos o servicios .

Segun Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce (2007, la promocion resulta
ser una estrategia que se integra con facilidad al plan de marketing, que tiene como
finalidad estimular el comportamiento de compra de los clientes mediante la difusion
y engrandecimiento de las caracteristicas fisicas y técnicas de los productos o

servicios

Para acabar con la promocion, se hablara sobre las distintas modalidades de la
comunicacién de marketing (Schnaars 2010)) . Estas modalidades son cuatro:

— Publicidad: estrategias que utilizan diversos medios de comunicacién
masiva para impulsar la compra de sus productos y cuya caracteristica
principal radica en que estas campafas estan debidamente direccionadas

hacia un nicho de mercado.
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Promocion de ventas: estrategia que busca estimular la eficiencia de
compra de los consumidores, distribuidores y que se impulsa mediante
ferias, convenciones y concursos.

Relaciones publicas: la estrategia busca establecer un acercamiento con
el entorno donde interactian sus productos, servicios, y sobre todo con sus
principales stakeholders. Esta estrategia se fortalece a través de una
constante comunicacion e interaccion con los clientes finales .

Venta personal: esta es una estrategia de venta directa donde el equipo
comercial emplea una serie de herramientas para incrementar la rotacién de

productos en tiempo real. También es conocida como venta face to face.

1.4 Formulacién del problema

1.4.1. Problema general

¢, Qué tan efectivas son las estrategias de marketing mix internacional que aplica la

Asociacion Comunal de Productores de Banano Organico de Querecotillo-Sullana

20187

1.4.2. Problemas especificos

1.

¢, Qué tan efectivas son las estrategias de producto que aplica la Asociacion
Comunal de Productores de Banano Organico de Querecotillo-Sullana
20187
¢ Qué tan efectivas son las estrategias de precio que aplica la Asociacion
Comunal de Productores de Banano Organico de Querecotillo-Sullana
20187
¢ Qué tan efectivas son las estrategias de plaza que aplica la Asociacion
Comunal de Productores de Banano Organico de Querecotillo-Sullana
20187
¢, Qué tan efectivas son las estrategias de promocion que aplica la Asociacion
Comunal de Productores de Banano Organico de Querecotillo-Sullana
20187

1.5 Justificacion del estudio

El objetivo de aplicar este andlisis es conocer la situacion de las empresas que

conforman la Asociacion Comunal de Productores de Banano Orgénico de
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Querecaotillo, Sullana 2018 y poder desarrollar una estrategia especifica de
posicionamiento posterior. Esta estrategia es también conocida como las "4Ps",
dado que en su origen anglosajéon se conoce como: precio, producto, plaza y

promocion.

De esta manera el estudio es importante, porgue permitira guiar a los productores
de banano organico de la Asociacion Comunal de Querecotillo, durante su proceso
de exportacion a mercados internacionales con precios competitivos, con productos
llenos de valor agregado, con la eleccion de canales de distribucion oportunos y

con promociones al detalle para mercados segmentados.

Siendo asi; este estudio servird para que los gerentes o directivos tomen
conciencia sobre la importancia del marketing mix internacional y sobre todo la
importancia de adecuar las caracteristicas del banano organico para competir en

mercados internacionales exigentes.

Teniendo en cuenta los objetivos planteados en este estudio, los beneficiarios
directos seran las empresas que conforman la Asociacion Comunal de Productores
de Banano Organico de Querecotillo quienes son los encargados de garantizar un

producto final de calidad.

No se puede dejar de mencionar que este estudio para obtener el grado de
licenciado se justifica como consecuencia de la percepcion que se obtendra de las
encuestas que se aplicaran a los directivos de las empresas exportadoras de

banano organico.
1.6 Objetivos
1.6.1. Objetivo general

Medir la efectividad de las estrategias de marketing internacional que aplica la
Asociacion Comunal de Productores de Banano Orgéanico de Querecotillo-Sullana
2018.

1.6.2. Objetivos especificos

1. Medir la efectividad de las estrategias de producto que aplica la Asociacion
Comunal de Productores de Banano Organico de Querecotillo-Sullana 2018
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. Medir la efectividad de las estrategias de precio que aplica la Asociacion
Comunal de Productores de Banano Organico de Querecotillo-Sullana 2018.
. Medir la efectividad de las estrategias de plaza que aplica la Asociacién
Comunal de Productores de Banano Organico de Querecaotillo-Sullana 2018.
. Medir la efectividad de las estrategias de promocion que aplica la Asociacion

Comunal de Productores de Banano Organico de Querecotillo-Sullana 2018.
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Il. METODO
2.1 Disefio de investigacion

Este estudio planteado tiene presenta un disefio No experimental, transversal de
enfoque cuantitativo, tipo descriptivo. No experimental ya que no existe
manipulacion deliberada de las variables y se toman los datos tal cual se
encuentran en la realidad. Longitudinal: como consecuencia que los datos fueron
tomados en diferentes momentos durante un periodo. Descriptivo pues se buscé

caracterizar cada una de las variables de estudio.
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2.2 Variables Operacionalizacion

DEFINICION DEFINICION DEFINICION INDICADORES ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL DE OPERACIONAL CONCEPTUAL DE LAS MEDICION
LA VARIABLE DIMENSIONES
Sefala Fulgencio | Las estrategias de Adaptabilidad al mercado. Ordinal
ESTRATEGIAS (201 7) “El marketing mix Disefio del producto. Ordinal
,\DAiRKETING marketing es un | internacional estan | PRODUCTO g”;;ggg:sm;ﬁggfcada Ordinal
MIX procedlmlento compuestas por Servicio al cliente. Ordinal
INTERNAIONA mediante el cual | producto, precio, Adaptabilidad al mercado. Ordinal
L se realiza un distribucic')n, PRECIO Adaptados al cliente. Ordinal
intercambio a promocic’)n. Acorde a la competencia. Ordinal
Ventas ajustadas al Ordinal
manera de cliente.
satisfacer Politicas de cobro y Ordinal
crédito.
plenamente las Despachos a tiempo. Ordinal
lneceS|dade|_s de Cobertura internacional. Ordinal
0s clientes 2 Adaptados al cliente. Ordinal
finales; ya sea DISTRIBUCION Estrategias Ordinal
por la prestacién Estrategias de publicidad. Ordinal
Mercado internacional. Ordinal
opor.tu_na de un Instrumentos. Ordinal
serviclo, Relaciones publicas. Ordinal
producto u Publicidad exterior. Ordinal
objeto” (p21 1 ) PROMOC|C)N Promocion de ventas. Ordinal
Comerciales y Ordinal
convenciones.
Descuentos. Ordinal
Bonificacién por ventas. Ordinal
Anuncios publicitarios. Ordinal
Actividad comercial. Ordinal
Eventos organizados. Ordinal
Obras sociales. Ordinal
Conferencias. Ordinal

Fuente: Elaboracion propia
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2.3 Poblacion y muestra
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Escala R-Mix Montafiez

La experta en el sector agropecuario del Instituto Nacional de Innovacion Agraria,
Ruth Noemi LoOpez Montafiez, lider del Programa de Investigacion en
Agroexportacién con mas de 20 afios de experiencia en el sector agroexportador
en el afio 2015 disefidé un instrumento de recoleccion de datos para medir
estadisticamente la relacion entre el marketing mix y el desempefo de los agro
exportadores de Palta en la Variedad Hass y que para este estudio servira de base
para medir la efectividad de las estrategias de precio, producto, plaza y promocion
y su efecto en el desempefio comercial de las principales agroexportadoras en el

norte de nuestro pais.

Se utilizé la escala de Likert para medir las variables de estudio que van desde
totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), neutral (3); de acuerdo (4) y
totalmente de acuerdo (5). Cuyas dimensiones y items se pueden apreciar a

continuacion:

ftems y dimensiones de estudio — marketing mix

DIMENSION (TEMS NIVELES DE EVALUACION | PUNTUACI
ON
PRODUCTO 1,2,3,4 ALTA EFECTIVIDAD, MODERADA 1-5 ptos

EFECTIVIDAD Y BAJA EFECTIVIDAD

PRECIO 5,6,7,8 ALTA  EFECTIVIDAD, MODERADA 1-5 ptos
EFECTIVIDAD Y BAJA EFECTIVIDAD

DISTRIBUCION 9,10,11,12 ALTA  EFECTIVIDAD, MODERADA 1-5 ptos
EFECTIVIDAD Y BAJA EFECTIVIDAD

PROMOCION 13,14,15,16,17,18,19 ALTA EFECTIVIDAD, MODERADA 1-5 ptos
EFECTIVIDAD Y BAJA EFECTIVIDAD

,20,21,22,23,24,25,26

GLOBAL 1-26 ALTA EFECTIVIDAD, MODERADA 1-5 ptos
EFECTIVIDAD Y BAJA EFECTIVIDAD

Fuente: Elaboracion propia
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Rangos de evaluacion — marketing mix

DIMENSION

RANGO

NIVELES DE EVALUACION

AE

ME

BE

PUNTUACIO
N

CONCLUSI
ON

PRODUCTO

[04-20]

[04-09]

[10-15]

[16-20]

PRECIO

[04-20]

[04-09]

[10-15]

[16-20]

DISTRIBUCION

[04-20]

[04-09]

[10-15]

[16-20]

PROMOCION

[14-70]

[14-32]

[33-51]

[52-70]

GLOBAL

[26-130]

[26-43]

[44-87]

[88-130]

Fuente: Elaboracion propia

2.5 Métodos de analisis de datos

Investigacion cuantitativa: se emplearan técnicas estadisticas y programas SPSS

para procesar, diagnosticar, analizar y ver resultados de los datos cuantitativos que

se reunieron de acuerdo a las encuestas aplicadas.

2.6 Aspectos éticos

Investigacion cimentada y construida en los principios de la ética, proyecto

desarrollado segun los lineamientos académicos de la Universidad César Vallejo -

Filial Piura y la Escuela Profesional de Negocios Internacionales teniendo en

consideracion el cumplimiento de todas las exigencias académicas establecidas.
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I1l. Resultados

Se encuestaron a un total de 25 agremiados de la Asociacion Comunal de Productores
de Banano Organico de Querecotillo-Sullana y de la aplicacion del instrumento de
recoleccion de datos se aprovechd el estudio para obtener algunas variables

sociodemogréficas.

En cuanto a las variables sociodemograficas , genero; los resultados determinaron que
22 personas (88%) pertenecen al sexo masculino y 3 personas (12%) pertenecen al
sexo femenino; con respecto a las edades de los encuestados se logré determinar que
15 personas (60%) se encuentran entre las edades de 20-40 afios ,10 personas (40%)
entre las edades de 61 a mas y con respecto al grado de instruccién los resultados
indican que 1 persona (4%) posee un nivel primario de instruccion ,5 personas (20%)
poseen un nivel secundario de instruccién y finalmente 19 personas (76%) poseen

instruccion técnica.

En consideracion con los objetivos planteados en este estudio, se aplicé un instrumento
de recoleccion de datos tipo encuesta basado en la escala R-Mix-Montafiez de la
experta en el sector agropecuario del Instituto Nacional de Innovacion Agraria, Ruth
Noemi Lépez Montafiez, lider del Programa de Investigacion en Agroexportacion. La
medicion de la variable estrategias de marketing mix internacional cuenta con 4 factores
de estudio tales como: estrategias de precio, estrategias de producto, estrategias de
plazay estrategias de promocidn utilizando como escala de medicion, la escala de Likert

donde 1 esta totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.
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3.1 Estrategias de marketing mix internacional
3.1.1 Estrategias de producto

Objetivo especifico N° 1: Medir la efectividad de las estrategias de producto que aplica
la Asociacion Comunal de Productores de Banano Organico de Querecotillo-Sullana
2018.

Tabla 1 Descriptivos de las estrategias de producto

Dimension N Minimo Maximo Media Desviacion estandar
Estrategias de producto 25 09,00 17,00 12,9600 2,07123
N valido (por lista) 25
Fuente Encuesta aplicada a los agremiados de la asociacion Comunal — Banano Organico.
Elaboracion : Propia
Programa : SPSS-V20

En la tabla N°1 con respecto a la Dimension estrategias de producto hay que
determinar que se encuestaron a un total de 25 trabajadores y se tuvieron en cuenta las
preguntas 1,2,3,4 y sus respectivas formas de respuesta tales como: A. totalmente en
desacuerdo (1); B. en desacuerdo (2); C. neutral (3), D. de acuerdo (4); E. totalmente de
acuerdo (5), obteniéndose una media ponderada de 12,9600 puntos cuyo valor fué
clasificado en la tabla de rangos de puntuacion( tabla N°2) para determinar si existe un

nivel bajo, medio o alto de efectividad en la antes mencionada asociacion de banano.

Tabla 2 Medicion de |la estrategia de producto

Dimensiones Rango de Evaluacion De La Puntuacion
Puntuacion . . L .
(n=25) Baja Media Alta Puntuacion Nivel
efectividad | efectividad | efectividad
Efect. Estrat. Producto [04-20] [04-09] | [10-15] | [16-20] 12,9600 Medio
Elaboracion : Propia

En la tabla N°2 se clasificé la media ponderada obtenida de la tabla N°1 (Medicion de la
estrategia producto) cuyo valor fue equivalente a 12,9600 puntos indicando que existe
un nivel medio de efectividad en las estrategias de producto que aplican los

Productores de Banano Organico de Querecotillo en los mercados internacionales.
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En conclusién, con respecto al objetivo especifico N° 1 se determind que existe un nivel
medio de efectividad en las estrategias de producto y esto resulta ser un factor a favor
de los productores. Dentro de los escasos problemas encontrados en esta Dimension se
encuentra la limitada adaptabilidad de los bananeros para colocar productos de calidad
de forma inmediata segun los requerimientos de cada importador, ademas de ello resultd
una mediana adaptacion al mercado segun el disefio, sucediendo lo mismo con la marca
y el empaque. El resultado medio no hace méas que resaltar la importancia de seguir
enriqueciendo esta estrategia para que el banano siga gozando de aceptacion en el

exterior.
3.1.2 Estrategias de precio

Objetivo especifico N° 2: Medir la efectividad de las estrategias de precio que aplica la

Asociacion Comunal de Productores de Banano Organico de Querecotillo-Sullana 2018.

Tabla 3 Descriptivos de las estrategias de precio

Dimension N Minimo Méaximo Media Desviacion estandar
Estrategias de precio 25 10,00 20,00 12,3200 2,511197
N vélido (por lista) 25
Fuente Encuesta aplicada a los agremiados de la asociacion Comunal — Banano Organico.
Elaboracion : Propia
Programa : SPSS-V20

En la tabla N°3 con respecto a la Dimension estrategias de precio hay que determinar
gue se encuestaron a un total de 25 trabajadores y se tuvieron en cuenta las preguntas
5,6,7,8 y sus respectivas formas de respuesta tales como: A. totalmente en desacuerdo
(1); B. en desacuerdo (2); C. neutral (3), D. de acuerdo (4); E. totalmente de acuerdo (5),
obteniéndose una media ponderada de 12,3200 puntos cuyo valor fué clasificado en la
tabla de rangos de puntuacién( tabla N°4) para determinar si existe un nivel bajo, medio

o alto de efectividad en la antes mencionada asociacion de banano.
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Tabla 4 Medicion de la estrategia de precio

Dimensiones Rango de Evaluacion De La Puntuacion
Puntuacion . . L .
(n=25) Baja Media Alta Puntuacion Nivel
efectividad | efectividad | efectividad
Efect. Estrat. Precio [04-20] [04-09] | [10-15] | [16-20] 12,3200 Medio

Fuente Encuesta aplicada a los agremiados de la asociacion Comunal — Banano Organico.

Elaboracion : Propia

Programa : SPSS-V20

Segun el objetivo especifico N° 2 se determind que existe un nivel medio de efectividad
en las estrategias de precio y esto es como consecuencia de la inexistencia de estudios
de mercado para conocer la politica de precios internacional para productos como el
banano organico, ademas de ello, el precio de los productores si se encuentra adaptado
a los precios de los competidores, pero el producto de Querecotillo deberia diferenciarse
de la competencia por su calidad y exquisitez y gran demanda de los mercados

internacionales que deberian en un futuro verse materializados en precios mas altos.
3.1.3 Estrategias de plaza

Objetivo especifico N° 3: Medir la efectividad de las estrategias de plaza que aplica la

Asociacion Comunal de Productores de Banano Orgéanico de Querecotillo-Sullana 2018.

Tabla 5 Descriptivos de las estrategias de plaza

Dimensién N Minimo Méximo Media Desviacion estandar
Estrategias de plaza 25 10,00 18,00 14,4800 2,12368
N vélido (por lista) 25
Fuente Encuesta aplicada a los agremiados de la asociacion Comunal — Banano Organico.
Elaboracion : Propia
Programa 1 SPSS-V20

En la tabla N°5 con respecto a la Dimensién estrategias de plaza hay que determinar
gue se encuestaron a un total de 25 trabajadores y se tuvieron en cuenta las preguntas
9,10,11,12 y sus respectivas formas de respuesta tales como: A. totalmente en
desacuerdo (1); B. en desacuerdo (2); C. neutral (3), D. de acuerdo (4); E. totalmente de
acuerdo (5), obteniéndose una media ponderada de 14,4800 puntos cuyo valor fué
clasificado en la tabla de rangos de puntuacion( tabla N°6) para determinar si existe un

nivel bajo, medio o alto de efectividad en la antes mencionada asociacion de banano.
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Tabla 6 Medicion de la estrategia de plaza

Dimensiones Rango de Evaluacion De La Puntuacion
Puntuacion L, .
(n=25) Baja Media Alta Puntuacion Nivel
efectividad | efectividad | efectividad
Efect. Estrat. Plaza [04-20] [04-09] | [10-15] | [16-20] 16,4800 | Alta efectividad

Fuente Encuesta aplicada a los agremiados de la asociacion Comunal — Banano Organico.

Elaboracion : Propia

Programa : SPSS-V20

En conclusién, con respecto al objetivo especifico N° 3 se determind que existe un nivel
alto de efectividad en las estrategias de plaza y esto es como consecuencia de las
habilidades logisticas aprendidas con respecto a la puntualidad de las entregas a los
importadores. En la asociacion se tiene muy en claro que este factor es determinante

para el éxito comercial del banano orgéanico.
3.1.4 Estrategias de promocion

Obijetivo especifico N° 4: Medir la efectividad de las estrategias de promocion que aplica
la Asociacion Comunal de Productores de Banano Organico de Querecotillo-Sullana
2018.

Tabla 7 Descriptivos de las estrategias de promocion

Dimension N Minimo Maximo Media Desviacion estandar
Estrategias de promocion 25 40,00 57,00 49,6400 5,02394
N vélido (por lista) 25
Fuente Encuesta aplicada a los agremiados de la asociacion Comunal — Banano Organico.
Elaboracion : Propia
Programa : SPSS-V20

En la tabla N°7 con respecto a la Dimensién estrategias de promocion hay que
determinar que se encuestaron a un total de 25 trabajadores y se tuvieron en cuenta las
preguntas 13,14,15,16,17,18,19,20,21,22,23,24,25,26 y sus respectivas formas de
respuesta tales como: A. totalmente en desacuerdo (1); B. en desacuerdo (2); C. neutral
(3), D. de acuerdo (4); E. totalmente de acuerdo (5), obteniéndose una media ponderada

de 12,9600 puntos cuyo valor fué clasificado en la tabla de rangos de puntuacion( tabla
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N°8) para determinar si existe un nivel bajo, medio o alto de efectividad en la antes

mencionada asociacion de banano.

Tabla 8 Medicidn de las estrategias de promocidn

Dimensiones Rango de Evaluacion De La Puntuacion
Puntuacion . . L, .
(n=25) Baja Media Alta Puntuacion Nivel
efectividad | efectividad | efectividad
Efect. Estrat. Promocion [14-70] [14-32] | [33-51] | [52-70] 49,6400 Medio

Fuente  Encuesta aplicada a los agremiados de la asociaciéon Comunal — Banano Organico.
Elaboracion : Propia
Programa : SPSS-V20

En conclusién, con respecto al objetivo especifico N° 4 se determind que existe un nivel
medio de efectividad en las estrategias de promocidn y esto es como consecuencia
gue existe una mediana inversion en publicidad por parte de los productores de banano
organico y existen insuficientes promociones de ventas en mercados extranjeros,
ademas de ello si se resalta la participacion del banano en ferias de difusion

internacional.
3.1.5 Estrategias de marketing mix internacional

Objetivo general: Medir la efectividad de las estrategias de marketing internacional que
aplica la Asociacion Comunal de Productores de Banano Organico de Querecotillo-
Sullana 2018.

Tabla 9 Descriptivos de las estrategias de marketing mix internacional

Dimension N Minimo Méximo Media Desviacion estandar
Estrategias de marketing. Mix 25 79,00 100,00 89,4000 6,68954
N vélido (por lista) 25
Fuente Encuesta aplicada a los agremiados de la asociacion Comunal — Banano Organico.
Elaboracion : Propia
Programa 1 SPSS-V20

En la tabla N°9 con respecto a la variable estrategias de marketing mix internacional
hay que determinar que se encuestaron a un total de 25 trabajadores y se tuvieron en
cuenta las 26 interrogantes de autopercepcion que conforman el instrumento de

recoleccion de datos y sus respectivas formas de respuesta tales como: A. totalmente
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en desacuerdo (1); B. en desacuerdo (2); C. neutral (3), D. de acuerdo (4); E. totalmente
de acuerdo (5), obteniéndose una media ponderada de 12,9600 puntos cuyo valor fué
clasificado en la tabla de rangos de puntuacion( tabla N°2) para determinar si existe un

nivel bajo, medio o alto de efectividad en la antes mencionada asociacion de banano.

Tabla 10 Medicion de la estrategia de Marketing Mix Internacional

Dimensiones Rango de Evaluacion De La Puntuacion
Puntuacién ., .
(n=25) Baja Media Alta Puntuacion Nivel
efectividad | efectividad | efectividad
Efect. Estrat. Marketing Mix [26-130] | [26-43] | [44-87] | [88-130] | 86,4000 Alta
Internacional efectividad

Fuente Encuesta aplicada a los agremiados de la asociaciéon Comunal — Banano Organico.
Elaboracion : Propia
Programa : SPSS-V20

Finalmente, con respecto al objetivo general se determind que existe un nivel alto de

efectividad en las estrategias de marketing internacional

A continuacién, se presenta el detalle acerca de la distribucién descriptiva en cuanto a
las frecuencias absolutas y relativas de cada una de las dimensiones de la variable

estrategias de marketing mix internacional.

Tabla 11 Estadisticos descriptivos del Marketing Mix Internacional

Baja efectividad  Mediana efectividad Alta Efectividad Total
f(x) /%) f(x) f1%) f(x) f1%) f(x) /%)
PRODUCTO 1 4,0% 21 84,0% 3 12,0% 25 100,0%
PRECIO 0 0,0% 23 92,0% 2 8,0% 25 100,0%
PLAZA 0 0,0% 10 40,0% 15 60,0% 25 100,0%
PROMOCION 0 0,0% 15 60,0% 10 40,0% 25 100,0%
MARKETING MIX 0 0,0% 9 36,0% 16 64,0% 25 100,0%
Fuente Encuesta aplicada a los agremiados de la asociacion Comunal — Banano Organico.
Elaboracion : Propia
Programa : SPSS-V20
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IV. Discusién

Esta investigacion demostréo que la Asociacion Comunal de Productores de Banano
Organico de Querecaotillo-Sullana 2018 viene aplicando estrategias efectivas de
marketing mix internacional como consecuencia de un trabajo conjunto de los miembros

de esta organizacion.

Del mismo modo este estudio permitio cumplir con el objetivo de estudio que consistio
en: Medir la efectividad de las estrategias de marketing internacional que aplica la
Asociacion Comunal de Productores de Banano Organico de Querecotillo-Sullana 2018
cuyos resultados indicaron que 16 productores (64%) de banano aplican estrategias
efectivas mientras que apenas 9 productores (36%) un nivel medio de efectividad y en la
evaluacion global de la estrategia se obtuvo una media ponderada a de 89,400 puntos
valor que clasificado como un alto nivel de efectividad comercial de las estrategias de

marketing mix internacional.

En cuanto a la primera Dimension estudiada denominada: producto se obtuvo una media
de 12,9600 puntos indicando que existe un nivel medio de efectividad; para la segunda
Dimension denominada precio se obtuvo una media de 12,3200 determinando que existe
un nivel medio de efectividad en las estrategias de precio y para plaza se concluyé un
alto nivel de efectividad con una media ponderada de 16,4800 puntos y finalmente para
la Dimension promocién se logré calcular una media equivalente a 49,6400 siendo

clasificado como una escala media de efectividad.

Al contrastar los resultados de esta investigacién con cada uno de los antecedentes de

estudio, se encontraron las siguientes diferencias y similitudes:

En la tesis propuesta por Contreras (2018) denominada: “Estrategias de marketing para
la empresa capacitacion e innovaciones Innovatech s. a. en El Cantén Milagro” se
encontraron algunas coincidencias con este estudio por ejemplo ambos son estudios con
metodologias cuantitativas de tipo descriptivo que buscan medir la efectividad de las
estrategias de marketing. A diferencia de este estudio Contreras (2018) utilizé mas de
una técnica para recolectar informacién mientras que este estudio solo la encuesta. Otro
aspecto a considerar es que Contreras (2018) concluyé que el marketing digital ha
desplazado al marketing tradicional. Pese a los hallazgos de este estudio se encontro
una similitud con los resultados por ejemplo la Dimensiéon plaza para ambos estudios

arrojaron altos niveles de efectividad.
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En otro estudio propuesto por Solano (2015) denominado: “Estrategias de marketing mix
para la compafiia de transporte de carga big and small; cantén Guayaquil, Provincia del
Guayas” se encontraron similitudes con respecto a la concordancia de las dimensiones
propuestas para ambos estudios (precio, producto, plaza y promocion), ambos estudios
resultar ser descriptivos. Este estudio difiere con esta investigacion porque Solano (2015)
empleo técnicas cualitativas y cuantitativas mientras que esta investigacion Unicamente
cuantitativa. En ambas investigaciones se resalta la importancia de la publicidad para
lograr el éxito comercial mientras que las estrategias de publicidad en la compafia de
transporte de carga big and small resultaron ser nulas; eso no sucedio en la asociacion

de productores de banano de Querecotillo donde los resultados fueron medios.

28



V. Conclusiones

Con respecto al objetivo general se logré medir la efectividad de las estrategias
de “Marketing Mix Internacional” concluyendo que existe un nivel alto de
efectividad y esto como consecuencia del éxito y el auge comercial que viene
experimentando el banano orgénico en los mercados internacionales.

En consideracion con el objetivo especifico N°1: Se determind que existe un nivel
medio de efectividad en las estrategias de producto esto resulta de la limitada
adaptabilidad de los productores para colocar productos de calidad de forma
inmediata segun los requerimientos de cada importador; mediana adaptacion al
mercado segun el disefio del producto como consecuencia del escaso contacto
con los importadores, sucediendo lo mismo con la marca y el empaque.

En el objetivo especifico N°2 : Se determind que existe un nivel medio de
efectividad en las estrategias de precio y esto es como consecuencia de la
inexistencia de estudios de mercado para conocer la politica de precios
internacional para productos como el banano organico, ademas de ello el precio
de los productores si se encuentra adaptado a los precios de los competidores,
pero el producto de Querecotillo deberia diferenciarse de la competencia por su
calidad y exquisitez y gran demanda de los mercados internacionales que
deberian en un futuro verse materializados en precios mas altos.

Para el objetivo especifico N° 3: Se determind que existe un nivel alto de
efectividad en las estrategias de plaza y esto se ha logrado por la puntualidad de
las entregas a los importadores. En la asociacién se tiene muy en claro que este
factor es determinante para el éxito comercial del banano organico.

Para el objetivo especifico N°4: Se determind que existe un nivel medio de
efectividad en las estrategias de por la mediana inversion en publicidad por parte
de los productores de banano organico y existen insuficientes promociones de
ventas en mercados extranjeros, ademas de ello si se resalta la participacion del

banano en ferias de difusion internacional.
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VI. Recomendaciones

Se debe mencionar que las estrategias de marketing mix aplicadas por la Asociacién
Comunal de Productores de Banano Organico de Querecotillo-Sullana 2018 han

resultado ser efectivas, pero deberan tener en cuenta los siguientes puntos:

1. Para las estrategias de producto se deben considerar Unicamente los requerimientos
de los importadores en cuanto a presentacion, marca, empaque y de esta manera
obtener un producto diferenciado y en un futuro estandarizado (siguiendo los
cumplimientos de normas internacionales para productos de este tipo).

2. Para las estrategias de precio se recomienda seguir insistiendo en participar de las
ferias de productos agricolas méas reconocidas del mundo y realzar la importancia del
Valle de Querecaotillo

3. Paralas estrategias de plaza no existen recomendaciones porque se viene realizando
un trabajo muy profesional e incluso se mantienen muy satisfechos a los
importadores.

4. Para promocion urge considerar a la publicidad como una inversién de largo plazo
donde se recomienda invertir en paneles de publicidad exterior en los paises donde
se encuentra la clientela, urge incorporar paginas web y aplicaciones Android para
los clientes donde se puedan realizar operaciones, transacciones y sobre mantener

un contacto directo con los clientes.
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ANEXOS
Anexo N° 01: ENCUESTA

MARKETING MIX Totalmente en desacuerdo // En desacuerdo // Ni de acuerdo ni en

desacuerdo // De acuerdo // Totalmente de acuerdo.
PRODUCTO

1) Nuestra calidad del producto esta altamente adaptada al mercado

2) Nuestro disefio del producto esta altamente adaptados al mercado

3) Nuestra marca y empaque del producto estan altamente adaptadas al
mercado .

4) Nuestro servicio al cliente esta altamente adaptados al mercado

PRECIO
5) Nuestro precio (FOB) estan altamente adaptadas al cliente
6) Nuestro precio (FOB) estan altamente acorde a la competencia

7) Nuestro termind de ventas estan altamente ajustados al cliente.

8)Nuestra empresa desarrolla altamente politicas de cobro y crédito con nuestros

clientes.

PLAZA // DISTRIBUCION

9)Nuestros despachos son entregados a tiempo a nuestro cliente.

10) Nuestra red de distribuidores internacionales tienen alta cobertura

internacional.

11)Nuestra gestioén y control de los canales es altamente adaptados al cliente

12) Nuestra empresa utiliza estrategias de transporte y almacenes en destino
PROMOCION.

13) Nuestra empresa aplica estrategias de publicidad (publicidad, revistas, mail

directos de publicidad , publicidad exterior , revistas , periddicos , television ,

radio, radio .
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14) Nuestra empresa realiza promociones de ventas en el mercado

internacional (por ejemplo, muestras, ventas agrupadas , premios y descuentos

)

15) Nuestra empresa realiza promociones de ventas en el mercado
internacional ( por ejemplo ; muestras , ventas agrupadas , premios y
descuentos : )
16) Nuestra empresa aplica instrumentos de promocion (ferias comerciales

descuentos de precio , ofrecimiento de regalo con mensaje publicitario )

17) Nuestras empresa desarrolla relaciones publicas ( eventos organizados por

la empresa , obras sociales , patrocinios y conferencias ).
18) Nuestras empresa realiza publicidad exterior .
19) Nuestra empresa promociona sus ventas por medio de muestras .

20 ) Nuestra empresa participa en ferias comerciales y convenciones , Nuestra

empresa realiza empresa realiza descuentos .
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Anexo N° 02: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO DE LA INVESTIGACION: “EFECTIVIDAD DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX INTERNACIONAL APLICADA A

LA ASOCIACION COMUNAL DE PRODUCTORES DE QUERECOTILLO, SULLANA 2018.”

PROBLEMA GENERAL Zﬁﬁ;\;‘f VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO
éQué tan Medir la e Adaptabilidad al mercado.

efectivas son las efectividad de las e Disefo del producto.

estrategias de estrategias de e Marca y empaque

marketing mix marketing adaptados al mercado.

internacional que internacional que Produ e Servicio al cliente.

aplica la asociacién aplica la asociacion

Comunal de Comunal de cto

Productores de Productores de

banano organico de banano organico de

Querecotillo-Sullana Querecotillo-

2018? Sullana 2018.
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS e Adaptados al cliente.

ESPECIFICOS .
e Acorde a la competencia.

1. ¢Qué tan efectivas | 1. Medir la e Ventas ajustadas al cliente. Escala de marketing
son las estrategias de | efectividad de las | /1. Marketing e Politicas de cobro y crédito. mix internacional
producto que la Asociacidn | estrategias de producto oy
Comunal de Productores de | que aplica la asociacién Precio

banano organico de
Querecotillo-Sullana 2018?

Comunal de Productores
de banano organico de
Querecotillo-Sullana 2018.
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2. ¢Qué tan efectivas
son las estrategias de precio
que la asociacion Comunal
de Productores de banano
orgdanico Querecotillo-
Sullana 20187

Distrib
ucion

Despachos a tiempo.
Cobertura internacional.
Adaptados al cliente.
Estrategias

3. éQué tan efectivas
son las estrategias de plaza
que la asociacién Comunal
de Productores de banano
organico Querecotillo-
Sullana 20187

Prom
ocién

Estrategias de publicidad.
Mercado internacional.
Instrumentos.
Relaciones publicas.
Publicidad exterior.
Promocion de ventas.
Comerciales
convenciones.
Descuentos.
Bonificacion por ventas.
Anuncios publicitarios.
Actividad comercial.
Eventos organizados.
Obras sociales.
Conferencias.

4, ¢Qué tan efectivas
son las estrategias de
promocidn que la asociacion
Comunal de Productores de
banano organico
Querecotillo-Sullana 2018?

2. Medir la
efectividad de las
estrategias de promocion
que aplica la asociacion
Comunal de Productores
de banano  organico
Querecotillo-Sullana 2018.
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