Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS
INTERNACIONALES

Estrategias de marketing y exportacion de Aguaymanto a Estados
Unidos, periodo 2016-2020

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADA EN NEGOCIOS INTERNACIONALES

Autores:
Bendezu Aguilar, Gloria Justine (ORCID:0000-0002-6402-7734)
Mayaute Arce, Marjorie Mishell (ORCID: 0000-0003-4378-9390)

Asesor:
Dr. Marquez Caro, Orlando Juan (ORCID: 0000-0003-4804-2528)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing y Comercio Internacional

Lima — Peru

2021



Dedicatoria

Dedico este trabajo a mis padres que me impulsaron,
asimismo este proyecto no fue facil, pero estuvieron

dandome la motivacién dia a dia.

Dedicatoria

Dedico esta investigacion a Dios, mis padres y
hermanos sin su ayuda, motivacion y sacrificio no

hubiese permitido alcanzar este enorme logro.



Agradecimiento

Agradecer con gratitud a Dios, quien guio y bendijo mi
vida en estos afios. Asimismo, a mis padres por
darme la oportunidad de haberme formado en esta
prestigiosa universidad y haber sido mi apoyo durante
todo este tiempo, por estar presentes en cada uno de
los logros.

Agradecimiento

Agradezco a Dios, mifamilia y seres queridos que me
brindaron su apoyo absoluto ya sea en los momentos
muy cruciales de mi carrera universitaria, sin su
motivacion y empuje no hubiese sido posible todo
aquello. Ademas, agradezco a todas las personas
como docentes y amistades que durante mi
transcurso universitario me ayudaron y supieron
confiar en mis sélidos conocimientos lo cual me

impulsé a desarrollar una adecuada investigacion.



INDICE DE CONTENIDOS

(7= = | (1] = T [
[D7=To[[or= 1 (o] = WP PPPRP PP ii
Yo |- (o [=Tod [0 0 1=T ] (o TP EPRR P iii
INDICE DE CONTENIDOS .....oooiiiiiiieinineeiete ettt as s s snsesesesnes iv
INDICE DE TABLAS......coeecteeeeeeteeeeteee ettt sttt ae et as et seeaatensstessstete s aneasseanens v
INDICE DE GRAFICOS Y FIGURAS........ooiiiteeteieeeeeteee ettt ensenestere s sennsaenes Vi
RESUMEN ...ttt e e e e s s et e e e e e e e e e e et bbb e e e e eeeeeeanneeees Vi
F Y S 2 ¥ G [P PPPPTPPPTPPPPPPPN viii
LINTRODUGCCION.......ootiiieeeeceete ettt es ettt se et e e st seesetessstensssere s saeanseenens 9
[1. MARCO TEORICO........ooiieiceeceeeeee ettt ea et st s st ens st se st e teneseene s 13
[l METODOLOGIA........ooi ittt ettt ettt ettt v et ne st re s 22
3.1. Tipoy disefio de INVeSHIgAaCION..........ouiuiiiii i 22
3.2. Variables y OperacionalizacCion..............cooiiiiiiiii i, 23
3.3. Poblacion, MUESIra y MUESIIEO. ......ceirii i 25
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datosS...........coveveiiiiiiiiiiiiiineee, 26
3.5, ProCeIMIENTOS . ... et 27
3.6. Método de andlisis de datOS..........c.iuiuiiiiiii e 27
3.7, ASPECIOS BliCOS. .. ottt e e e e 28
IV, RESULTADOS ...ttt ettt e e e e e e e ettt e e e e e e eeesbbaa e e e aeeeenrnenns 29
4.1. Andlisis estadistiCo deSCrIPLIVO........oviiiei e 29
4.1.1. Variable Estrategias de Marketing..........ccoooiiiiiiiiiiii e 29
4.1.2. Variable EXPOrtaCiON.........cuiuuiii et 33
4.2. Andlisis inferencial de la Investigacion..............c.ooo i 37
V. DISCUSION ...ttt ettt et a sttt e et s et s et ete s ete s etennssere e 41
VI. RECOMENDACIONES. ... .ottt e e e e e e e e neeeeas 43
VII. RECOMENDACIONES ........ooiii it a e e e eaane s 46
REFERENCIAS . ...ttt ettt et ettt ettt et ettt et e ee et e et e eeeeeeeeeeeeeeeaeeeaeeeeeeeeees 47
ANEXOS .o e 1



INDICE DE TABLAS

Tabla 1.Validacion de eXPertOS. ... ...c.uuie it aas 27
Tabla 2. Evolucién de las estrategias de marketing 2016-2020............cccovvieiiieineennnnn. 29
Tabla 3. Evolucion Demografica 2016-2020..........ciuiiiriiii i 30
Tabla 4. Evolucion del canal de distribucion 2016-2020............cccooviiiiiiiiiiiieeeaeannn. 31
Tabla 5. Evolucion del andlisis de la competencia 2016-2020.............cccceviiiiiiiennnn. 32
Tabla 6. Evolucion de las Exportaciones totales de aguaymanto 2016-2020................. 33
Tabla 7. Evolucion de las exportaciones de aguaymanto 2016-2020................cceeueneee. 34
Tabla 8. Evolucién de las exportaciones por diferenciacion del producto..................... 35
Tabla 9. Evolucién del valor agregado del producto 2016-2020.............ccccvvevivininennnn. 36
Tabla 10. Prueba de normalidad............ooiii i 37
Tabla 11. Prueba de correlacion de hipotesis general............ccooooiiiiiiiiiiiiiiiii .. 37
Tabla 12. Prueba de correlacién de hipotesis especifica 1...........cooooiiiiiiiiiiiiiiinn, 38
Tabla 13. Prueba de correlacién de hipotesis especifica 2...........cooooiiiiiiiiiiiiiina. 39
Tabla 14. Prueba de correlacién de hipotesis especifica 3...........ccoooiiiiiiiiiiiiiinn. 40



Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura

0O ~NO OIS WNP

INDICE DE GRAFICOS Y FIGURAS

. Evolucion de las estrategias de marketing 2016-2020............ccovveveiiiinennnnn. 29
. Evolucion demografica 2016-2020..........coiuiiiiriiiiii i 30
. Evolucion del canal de distribucion 2016-2020...........cooviiiiiiniiiiieeeeeeane 31
. Evolucién del andlisis de la competencia 2016-2020.............ccoveiiiiieininnnnns 32
. Evolucién de las exportaciones totales de aguaymanto 2016-2020............... 33
. Evolucion de las exportaciones de aguaymanto 2016-2020......................... 34
. Evolucién de las exportaciones por diferenciacion del producto.................... 35
. Evolucién del valor agregado del producto 2016-2020............cccccuvvieienennnnee. 36

Vi



RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo general determinar la relacion que existe
entre las estrategias de marketing y la exportacion de aguaymanto al pais
americano durante el periodo 2016-2020. Asimismo, se desarroll6 una
investigacion de tipo aplicada, de nivel correlacional, disefio no experimental,
longitudinal y enfoque cuantitativo. La poblacion fue dada por datos de tablas de
fuentes confiables como las de Datosmacro, Minagri, Trade Map, Census.gob,
Banco mundial y Agraria, asimismo la muestra estuvo constituida por Census.gob,
Trade Map y Minagri. La técnicay el instrumento utilizado fue la ficha de recoleccién
de datos. Los resultados indicaron que en la prueba de Pearson reflejo una relacion
positiva débil de 0,388 y un sig. Bilateral de 0,51 entre ambas variables, es decir,
estrategias de marketing y exportacion lo que significo que se refutara la hipotesis
nula y se aceptara la hipotesis alterna. Se concluye que existe relacion entre las
estrategias de marketing y la exportacién de aguaymanto al pais americano durante
el periodo 2016-2020.

Palabras Clave: Estrategias de marketing, exportaciéon, mercado objetivo
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ABSTRACT

The general objective of this study was to determine the relationship between
marketing strategies and the export of aguaymanto to the American country during
the period 2016-2020. Likewise, an applied research was developed, correlational
level, non-experimental design, longitudinal and quantitative approach. The
population was given by data from tables from reliable sources such as Datosmacro,
Minagri, Trade Map, Census.gob, World Bank and Agraria, also the sample was
made up of Census.gob, Trade Map and Minagri. The technique and instrument
used was the data collection sheet. The results indicated that the Pearson test
reflected a weak positive relationship of 0.388 and one sig. Bilateral of 0.51 between
both variables, that is, marketing and export strategies, which meant that the null
hypothesis was refuted and the alternative hypothesis accepted. It is concluded that
there is a relationship between marketing strategies and the export of aguaymanto

to the American country during the 2016-2020 period.

Keywords: Marketing strategies, export, target market
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I.INTRODUCCION

La investigacion analiza la problematica que se presenta en las estrategias del
marketing a nivel internacional especificamente en Bolivia, por ello Arce (2016)
sostuvo que la gran mayoria de empresas desconoce sobre el enorme aumento
relacionado con el marketing y sus estrategias ya sea por sus elevados costos, asi
como el estancamiento del canal de distribucion y las ventas. Puesto que las
organizaciones no satisfacen las necesidades de sus clientes independientes del
producto, es decir, servicio calidad, técnico y soporte psicolégico, asimismo no
existen ningun apoyo para generar las ventas y mantener a estas durante un
descenso en el mercado, por ello es relevante derribar a un competidor o resarcir
el fracaso de un producto nuevo mediante la utilizacién de ciertas estrategias de

mercadeo.

El analisis presenta un problema a nivel internacional en donde las
exportaciones fracasan ya sea por la falta de conocimiento en el comportamiento
del consumidor, por ello MINAGRI (2021) expresa que a pesar de los numerosos
beneficios que trae consigo la exportacion y que el fruto del aguaymanto en nuestro
pais es un tesoro escondido con muchas oportunidades de venta, la gran mayoria
de las empresas extranjeras incluido el Perq, fracasan al exportar este fruto a
paises como Alemania, Japon y Holanda ya que desconocen del perfil de su
consumidor, por esa razon es que deben de tener en cuenta que ellos son muy
rigurosos y si encuentran una minima deficiencia en el producto automaticamente

restringiran la entrada de aquello.

El estudio nos muestra que las estrategias del marketing en los productos
nacionales no tienen un gran alcance en el mercado americano. Por ello, Agraria
(2017) menciona que las estrategias de marketing utilizadas para aquellos frutos
sélo son bésicas, escasas y precarias ya que su método de promocién, es decir, la
comunicacién que el gobierno realiza al fruto es solo ejecutar la publicidad en
algunas revistas especializadas del sector, basicamente esto se produce en fechas

cercanas a la ejecucion de las ferias de agricultura del pais.



La indagacién a nivel nacional nos da un enfoque de que nuestro pais no es
competente en sus ventas a pesar de sus recursos provenientes. Por lo tanto,
segun FAO (2016) el Pera tiene un lugar como exportador a nivel mundial, que no
es igual como productor. Por ello, el territorio peruano se encuentra fuera del top
de los diez mayores productores mundiales. Asimismo, las exportaciones de los
productos dependen de las temporadas de las diferentes regiones, por ello
MINAGRI (2016) mencioné que las concentraciones de ventas de aguaymanto
estan relacionadas con los meses de produccién y cosecha dado que en el segundo

y tercer trimestre del afio las exportaciones de este fruto tienden a decaer.

La problematica particular de esta investigacion consiste en el
desconocimiento en temas de estrategias de marketing en las empresas peruanas
y el decrecimiento de las exportaciones de aguaymanto a Estados Unidos, pues
mayormente mas del 60% de empresarios productores peruanos siguen realizando
procedimientos muy tradicionales y basicos para el desarrollo de sus compafias,
es decir, no se actualizan o estan a la vanguardia de las nuevas aplicaciones y
herramientas de marketing ya sea por las falta de recursos tecnolégicos, apoyo del
estado, demasiada burocracia desconocimiento del perfil del consumidor e
inexperiencia. Ademas, cabe mencionar que el fruto exportable aguaymanto ha
obtenido una inclinacion negativa en los ultimos afios ya que la cosecha y
produccion recaen siempre en el segundo y tercer trimestre, adicionalmente a ello
las empresas no innovan en la venta de este producto ya sea por la alta
competitividad en el mercado, la existencia de productos sustitutos,
desactualizacién en maquinarias y alto costos de las mismas. Por esa razén, es
gue el aguaymanto a pesar de ser un fruto con muchas oportunidades de venta, la
falta de apoyo e inversion para la aplicacion de aquellas estrategias de marketing
hace que aquel producto no lidere en las exportaciones peruanas hacia el pais

americano.

De acuerdo a ello formulamos el siguiente sistema de problemas: Problema
general ¢Como se relacionan las estrategias de marketing y exportacién de
aguaymanto al pais americano durante el periodo 2016-20207?; siendo los
problemas especificos: 1. ¢(Cémo se relaciona el mercado objetivo con la

diferenciacion del producto de aguaymanto al pais americano durante el periodo
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2016-20207?, 2.;,Como se relacionan los canales de distribucion con la medicién de
exportacion de aguaymanto al pais americano durante el periodo 2016-20207? y 3.
¢Como se relaciona el analisis de su competencia con el valor agregado del

aguaymanto al pais americano durante el periodo 2016-20207?

Este estudio de investigacion se justifica teéricamente ya que busca recaudar
informacion veridica y esencial de los conceptos y las teorias de las variables
estrategias del marketing y exportacién lo cual permitird beneficiar a futuros
investigadores y a negocios que pretendan exportar el fruto del aguaymanto.
Ademas, la justificacion practica ayudara a fortalecer las exportaciones de nuestro
producto originario (aguaymanto) al pais americano mediante las estrategias de
marketing y a su vez generara un beneficio a los empresarios peruanos que estan
involucrados en el desarrollo y comercializacion del fruto; ya que permitir captar y
atraer nuevos clientes, adquirir una ventaja competitiva y sobre todo fomentara a
ampliar sus ventas a nuevos mercados internacionales. Respecto a la justificacion
metodoldgica del estudio de investigacion, sera de tipo aplicada con un alcance
correlacional; puesto que, se determinara la relacion entre ambas variables. Por
ultimo, esta investigacion se emplea bajo un disefio no experimental y longitudinal,
ya que se recolecta informacion a través del tiempo y no se manipulan los

acontecimientos.

El objetivo general sera determinar la relacion que existe entre las estrategias
de marketing y la exportacién de aguaymanto al pais americano durante el periodo
2016-2020. Asimismo, los objetivos especificos seran: 1. Determinar la relacion que
existe entre el mercado objetivo y la diferenciacion del producto aguaymanto al pais
americano en el periodo 2016-2020; 2. Determinar la relacion que existe entre los
canales de distribucion y la medicién de exportacion de aguaymanto al pais
americano durante el periodo 2016-2020y 3. Determinar la relacién que existe entre
el analisis de la competencia y el valor agregado del aguaymanto al pais americano
durante el periodo 2016-2020.
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Las hipétesis de esta investigacion seran, hipotesis general: Existe relacion
entre estrategias de marketing y exportacion de aguaymanto al pais americano
durante el periodo 2016-2020. Ademas, las hipotesis especificas seran: 1. Existe
relaciéon entre mercado obijetivo y diferenciacion del producto del aguaymanto al
pais americano en el periodo 2016-2020; 2. Existe relacion entre canales de
distribucion y medicién de exportaciéon de aguaymanto al pais americano durante
el periodo 2016-2020 y 3. Existe relacion entre andlisis de la competencia y valor

agregado del aguaymanto al pais americano durante el periodo 2016-2020.
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ll. MARCO TEORICO

De acuerdo a investigaciones previas en el ambito nacional Hurtado (2018)
nos indica en su tesis titulada “Influencia de las estrategias de marketing en la venta
de Uchuva al pais oriental Japén por medio de la compafiia Imagen & Estrategia
Logistica EIRL, 2018”. Su objetivo principal fue investigar la influencia y la
contribucion de aquellas estrategias de marketing para la exportacién de uchuva al
mercado japonés para Imagen & Estrategia Logistica Integral en el 2018. Por ello,
se tiene una investigacion de tipo no experimental, enfoque cuantitativo,
transversal, aplicada y explicativa causal. Donde se realiz6 la prueba estadistica de
correlacion de Pearson, donde se refleja un resultado positivo de acuerdo a las
variables estudiadas; en otras palabras, el valor de 0,991 adicional a ello logra un
0,000 < 0,05 por lo que se refuta Ho, se aprueba H1 y se demuestra que la hipotesis
de investigacion HG se da como verdadera. Por ultimo, se concluye que la variable
dependiente exportacion se encuentra desarrollada en un 83% de acuerdo a las
estrategias de marketing de dicha empresa que emplea, en pocas palabras, si

existe una relacién positiva entre ambas variables.

Romero y Silva (2020) en su estudio “Competitividad de las exportaciones
peruanas de la uchuva deshidratada y sus determinantes en el mercado
estadounidense para el periodo 2014-2018”, tuvo como obijetivo investigar el
rendimiento de las ventas peruanas de uchuva deshidratada con relaciéon a su
competitividad y sus factores determinantes en el mercado americano en el 2014 -
2018. Asimismo, la metodologia empleada fue de tipo mixta (cualitativo y
cuantitativo) con un disefio exploratorio secuencial. Ademas, se aplico la prueba de
Durbin Watson lo cual determind que el coeficiente es 0.435 es decir no existe una
correlaciéon entre la variable dependiente y las variables independientes. Por otro
lado, se obtuvo un nivel de significancia menor a 0 < 0,05 con las variables
aceptadas, lo cual se genera un rechazo a la hipotesis nula y llega a la conclusion
gue la dependencia lineal es estadisticamente significativa. Cabe recalcar que los
resultados dados de acuerdo al modelo VCR confirma la existencia de una ventaja
comparativa ya que cumple el requisito que debe ser mayor a 1 y en este caso fue
16.83. Por otro lado, se concluye que la venta de uvilla deshidratada procedente de

Perd con destino americano genera una gran competitividad diferenciandose a la
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de Colombia y Ecuador debido a la aplicacién del VCR se expresa que el estudio

da un alto indice de ventaja comparativa para mejorar el rendimiento.

Torres (2018) en su titulo de estudio “Determinantes de la exportacion de
Uchuva de Colombia y Peru en el afio 2008-2017”. Tuvo como objetivo investigar
las determinantes de exportacion y el aprovechamiento beneficio que estas
conllevan al mercado internacional desde el pais cafetero y peruano del
aguaymanto durante el 2008-2017. Asimismo, tiene un disefio no experimental, con
un enfoque cuantitativo y con corte longitudinal. Por otro lado, los resultados dados
sefialaron que el coeficiente R2 de determinacién brindd un 0.5018, lo cual significo
gue sus ventas a nivel global no han obtenido un crecimiento 6ptimo en los ultimos
tres afios. Por ultimo, este estudio concluy6 que la exportacion de aguaymanto tuvo
una tendencia creciente durante el periodo 2008-2017 a pesar de sus tres ultimos

descensos en el mercado peruano y colombiano.

Laredo (2020) en su investigacion titulada “Produccion y exportaciéon de uvilla
deshidratada del negocio AgroAndino Perd S.R.L. al mercado estadounidense,
2019” tuvo como objetivo general indagar la relacion existente entre la variable
produccion con la variable exportacion de aguaymanto deshidratado de la
compafia Agro Andino Peru (Cajamarca). Asimismo, respecto a su metodologia
fue de disefio no experimental, enfoque cuantitativo y de tipo aplicada. Los
resultados fueron adquiridos través del sistema SPSS lo cual se aplicd pruebas
estadisticas como la de correlacion de Rho Spearman y Alfa de Cronbach la
primera indicé que existe un nivel de correlacién positiva alta con un 0.817 de modo
gue rechaza su Ho y acepta la Ha ya que su valor de probabilidad (p=0.000) es
menor que el valor critico 0.05. Asimismo, en la segunda prueba se demostré la
confiabilidad lo cual se obtuvo un 0,763 puesto que sefiala la validacion de su
instrumento de medicion. En conclusién, se tiene una relacién positiva entre las
variables estudiadas dentro del estudio de exploracion y produccion del
aguaymanto deshidratado expresamente en AgroAndina Peru de San Pablo en

Cajamarca en el 2019.
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Asimismo, Ynga (2021) en su tesis “Estrategias de marketing y la exportacion
de las compaifiias distribuidoras de uchuva Lima a Estados Unidos en el afio 20177,
tuvo como objeto determinar la relacion de las variables exportacion y estrategia de
marketing. Teniendo una metodologia tipo aplicada y no experimental. Donde se
genera se aplico la prueba de Shapiro-Wilk para medir su normalidad lo cual obtuvo
un nivel de significancia de 0.000 menor a p=0.05. Asimismo, utilizaron la prueba
de correlacién de Rho de Spearman lo cual muestra un coeficiente de 0.690 e indica
que tienen una significancia de p= 0.001 > a 0.005, lo que quiere decir que se niega
la Ho y se aprueba la H1. En conclusion, existe una correlacion y una significancia
alta entre las variables de estudio estrategias de mercadeo y exportacion.
Los antecedentes internacionales que orientan la investigacion son: Reis
Nieto (2018) en su tesis titulada “Las estrategias de marketing y competitividad de
las micro y pequefias empresas en las Zonas Periféricas: el caso de Brasil”. Tuvo
como principal objetivo identificar aquellas estrategias para desarrollar un exitoso
crecimiento en los negocios de Brasil mediante las Mypes. Asimismo, tuvo un
disefio mixto y aplicado. Por consecuencia los resultados para las mypes la
adopcién que no sea OE y CM en la percepcidén de empresas segun tipos (micro o
pequefia) tienen estrategias iguales por ello EO (t = 0,784 p&gt; 0,05 n dos = 0,002)
y CM (t = -0,751 p&gt; 0,05 n dos= 0,002). Se llega a percibir que esta no apoya la
hipétesis H5a deduciendo que aquellas empresas del interior del pais tengan una
orientacion emprendedora (yOE-DE = 0.56) y también no usan un marketing
adecuado (yCM-DE = 0,28). Asimismo, de acuerdo a los resultados se apoya a la
hipotesis H5b. Concluyendo que el involucrar a los pequefios y medianos
empresarios para generar una mejora en las estrategias, conocimientos e
innovacion para que puedan implementar en sus negocios, no dejando de lado la
participacion de las politicas gubernamentales. Por ello, se precisa una mejora de
la intervencidn de los agentes publicos en asesoramiento e innovacion a estas

empresas.

Zolano y Torres (2016) en su trabajo de investigacion titulado “El marketing en
estrategia de gestion de Pymes”, tuvo como principal objetivo determinar aquellos
puntos de vista de gerentes que utilizan gestion de negocios, con la cual generan

estrategias dirigidas para la competitividad empresarial. Asimismo, tuvo un enfoque

15


https://renati.sunedu.gob.pe/handle/sunedu/2628570
https://renati.sunedu.gob.pe/handle/sunedu/2628570

cuantitativo, transversal. Por ello para los resultados dados usaron el IBM SPSS,
para obtener el Alfa de Cronbach en cada items, obteniendo que .900, genera que
el 92% de estas opiniones utilizan el email marketing para promocionar sus
servicios y productos, el 64% redes social y 40% publicidad de google, 12% sms
publicidad, 9%radio publicidad, por ello se establece que estos factores estan
conectadas en la valoracién de una empresa en cuanto a la eficacia que se da, lo
gue nos lleva a suponer que las empresas usan el marketing de promocion de sus
productos y servicios como estrategia. Finalmente se concluye que se debe realizar
dentro de las PYMES estrategias de marketing a través de FODA de la
organizacion, con el fin de generar estrategias acordes a las necesidades de los

mercados globalizados que ayude a mejorar su competitividad.

Ortega, Moreno y Torres (2019) en su tesis titulada “Estrategias competitivas
y exportacion uchuvas (fruta exética colombiana) Colombia-Canada, 2012-2016".
Su objetivo fue determinar en base a un estudio de mercado respecto a la uchuva
y sus estadisticas de exportaciéon. El disefio de esta investigacion fue no
experimental, con enfoque cuantitativo, tipo aplicada y correlacional. Asimismo, la
uchuva (Physalis peruviana l.) en sus resultados dados en la prueba de normalidad
obtuvo un nivel de significancia de 0.000 menor a p=0.05, ademas en su correlacion
de r = 0,5125, muestra una relacion significante entre valor de estrategias
competitivas y el valor de exportacién. Se concluye que si existe una relacion

positiva entre las estrategias competitivas y la exportacion.

Garcia (2018) en su titulo de estudio “Exportacién y capacidad de produccion
de uchuva a México, 2016”. Su objetivo fue determinar la relacion de sus variables
capacidad de produccién y exportacion de uchuva. Teniendo una investigacion de
tipo no experimental, corte transversal, con finalidad aplicada y con un alcance
correlacional. Por otro lado, como resultados se obtuvo que existe correlacion
positiva entre las variables capacidad de produccion y exportacidon segun el
coeficiente de Pearson (r) = 0,665 mediante el software SPSS version 25.
Finalmente se concluye que las dos variables tanto exportacién como capacidad de
produccion son significativamente correlacionadas por ello es totalmente viable y

factible vender aguaymanto a México, ya que el pais tiene las herramientas
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adecuadas para la exportacion de este fruto y también tiene las zonas pertinentes

dentro del para la produccion de uchuva.

Bonilla y Lépez (2016) en su tesis de investigacion “Analisis de uvilla
deshidratada para identificar estrategias de exportacion en Alemania”. Tuvo como
objetivo analizar la cadena productiva y las exportaciones del aguaymanto
deshidratado. Teniendo una investigacion de tipo no experimental, corte transversal
y con finalidad aplicada. Es por ello que de acuerdo a los resultados dados de este
trabajo se determina que existi6 significativamente una correlacion (p<0,05) entre
ambas variables dando como resultado r = 0,673. Por ello de acuerdo a los
resultados dados se concluye que la cadena productiva y las exportaciones de
uchuva, son correlacionales lo cual hace que genere una mayor competitividad en
el mercado internacional, asimismo es importante tener en cuenta los diferentes
factores para la exportacion de este fruto ya que se tiene un amplio mercado al cual
brindar una mejor calidad, generando mayores estandares frente a nuestros

competidores directos en el mercado.

Coca (2016) explica que el término marketing es unos de los enfoques mas
importantes para desarrollarse en el mercado, asimismo esta llega a dirigirse
explicitamente hacia los clientes ya que implementan para captar a estos
individuos. Por ello las estrategias son aquellas acciones que implementa cada
organizacion para lograr un determinado objetivo en el marketing como la captacion
de clientes, incremento o incentivo de las ventas mediante los adecuados canales
de distribucion, también da a conocer aquellos nuevos productos (mayor
tecnologia, innovacién, entre otros factores). Finalmente, se debe generar un
disefio y una definicion adecuada del perfil del cliente ya que este forma parte del
mercado objetivo al que nos dirigimos, con ello se debe formular analizar y
seleccionar aquellas estrategias que logran una adaptacion adecuada para el perfil
estudiado, con el Unico fin de llegar a satisfacer las necesidades exigentes del
mercado. Asimismo, se generara una mejor gestion utilizando estas estrategias de
marketing un claro ejemplo es el analisis de la competencia esto ayudara y se podra

conseguir atraer, captar y la fidelizacién de nuevos clientes.
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Asimismo, segun Pérez (2016) mencion6é que el marketing mix aparece
cuando se observd un claro aumento del consumo durante la segunda guerra
mundial, hasta ese momento el marketing solo era comprender las preferencias y
comportamientos de un consumidor, por ello al llegar el marketing mix se genera
una vision mayor para lanzar un producto al mercado. Dicha teoria se le atribuye a
McCarthy, donde identificd las 4p inspirado de Neil Borden en Tlie Concept of
Marketing Mix. Por dltimo, Kotler padre del marketing moderno, este estudia y
retoma el concepto de las 4p (Precio, plaza, promocion y producto) y actualiza estos

conceptos en su obra mas conocida Marketing Management.

Ademas, Rodriguez y Manuera (2017) mencionaron que Kay es "el vinculo
entre las capacidades que tiene una organizacion y los retos a que se enfrenta son
los elementos fundamentales para llegar a tener éxito y/o fracaso de las empresas.
Asimismo, no hay una regla genérica para llegar a tener un éxito empresarial, no
puede existir, es decir que si existiera alguna eliminaria por completo cualquier
ventaja competitiva que pudiesen ofrecer al consumidor. Concluyendo que los
fundamentos para lograr un éxito empresarial son Unicos y exclusivos de cada
organizacion”. Ademas, estos son a los que se denominan genéricamente "enfoque
de recursos" aquellos activos disponibles y controlables por las mismas empresas,
ya sea fisicos tecnolégicos humanos y organizativos. Son la forma especifica que
estos recursos sean desplegados por la empresa, generando nuevos recursos y
generando un valor a los existentes. Por ellos los atributos requieren de un recurso
para tener una buena sostenibilidad y sin los siguientes: unicidad, inimitabilidad,

durabilidad e insustituibilidad.

Dimension 1 Mercado objetivo. - Segun La American Marketing Association
(2016) define que el Target Market es un fragmento singular de la poblacion total
en el cual el comerciante tendra la habilidad de comercializar ya sea un bien o
servicio para satisfacer a ese subgrupo de mercado, tomando en cuenta aspectos
demograficos, geograficos, psicolégicos para que asi se logre una determinada
utilidad.
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Dimension 2 Canales de distribucion. - Segun Lamb, Hair y McDaniel (2012)
mencionaron que, desde el punto de vista formal, un canal de marketing (también
llamado canal de distribucion) es una estructura de negocios de organizaciones
interdependientes que va desde de un punto de inicio hasta llegar al cliente, con el

objetivo de llevar los productos a un destino final de consumo.

Dimension 3 Analisis de la competencia. - Quiroa (2020) menciond que es
aquel desarrollo que ejecuta una compafiia 0 economia para informarse sobre
coémo actuar en un ambiente de rivalidad, por ello se basa primero en reconocer a
sus competidores tanto directos como indirectos, para asi evaluar cuales son sus

primordiales estrategias, objetivos, puntos fuertes o débiles.

Por otro lado, en la conceptualizacion de la variable estrategias de marketing
tenemos a Ferrel y Hartline (2016) lo cual mencionaron que es un plan para ayudar
a la compafiia a identificar sus fortalezas y habilidades ya que aplicando aquellas
la empresa podra conseguir una ventaja fundamental frente a sus rivales.
Asimismo, una estrategia de marketing se puede clasificar en uno 0 mas programas
de marketing; es decir; existe un mercado meta y un marketing mix lo cual la
organizacion tiene que optar por la combinacion correcta de ambas ya sea con el

objetivo de complacer las necesidades del consumidor y crecer como empresa.

Respecto a la variable exportaciéon consideramos la siguiente teorizacion:
Daniels (2018) sostuvo que en la teoria de similitud de los paises desarrollada por
Linder analizé que aquellas empresas que deciden exportar al extranjero deben
primero desarrollar aquellos productos en su mercado local considerando las
condiciones observadas en su mercado, ya que al tener las mismas necesidades
en su pais (productor), se podra exportar aquellos productos a mercados similares.
Asimismo, se considera que al vender un producto este tenga en cuenta ciertos
aspectos como los efectos de la similitud cultural, los efectos de las relaciones
politicas, los efectos de la distancia y, sobre todo, especializarse, diferenciar al
producto y afiadir un valor agregado ayudara a reunir ciertas condiciones para

apoyar al desarrollo de los mismos.
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Daniels, Radebaugh y Sullivan (2016) mencionaron que en la teoria del
tamafno del pais; existen territorios con mayor superficie como Brasil, Estados
Unidos y Rusia lo cual les hace tener diversos climas y variedades de recursos
naturales; por ello se afirma que aquellos paises son mas autosuficientes que los
demas paises pequefios como Uruguay, Sri Lanka, entre otros. Por esa razon, los
autores anunciaron que los paises con altos ingresos per capita y gigantes
economias pueden producir en grandes series bienes que ellos requieran ya sea
tecnoldgicos o de otras indoles ya que su capacidad territorial lo permitiria, sin
embargo esto no pasaria con paises que carecen de costas o territorios no tan
amplios ya que siempre tendran que gastar por los costos generados debido al
transporte de una mercaderia de un lugar a otro, infraestructura y mas, por ello

siempre deberén de tener el apoyo de paises desarrollados.

Carbaugh (2017) afirma que la teoria de las proporciones de los factores
desarrollados por Hesckscher y Ohlin explican las diferencias entre la eficiencia de
produccion y las diferencias en los costos entre los paises. Por ello, los costos de
los factores (tierra, capital y mano de obra) impulsan a los paises a promover la
produccion y exportacion de los productos mediante una proporcion lo cual
basandose en los instrumentos de medicidon de exportacion (Valor FOB, volumen y
precio) se podra obtener mayor precision al evaluar aquellos factores de
produccion. Por consiguiente, cabe sefialar que cada pais sobresale en su
produccion de bienes y servicios ya sea en mano de obra (Bangladesh), tecnologia
(Estados Unidos), tierra (Canada) y capital (Alemania) por ello especializarse
ayudara a que sus factores o factor sobresaliente en cada econémicas sean mas

abundantes y por ende mas baratos.

Dimension 1 Medicion de Exportacién. - La OMC (2010) mencioné que
aguellos instrumentos clasicos de medicién no fueron disefiados para las nuevas
estructuras del comercio internacional, ya que en la era globalizada las grandes
economias establecieron nuevas formas tales como volumen, valor FOB y precios
de exportacion, dicho esto aquellos instrumentos de medicién sélo dan al mundo
una informacién parcial creando asi una nueva perspectiva.

Dimension 2 Diferenciacion del producto. - Segun Ivette (2019) Un bien

diferenciado es aquel que tiene atributos, caracteristicas, cualidades vy
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caracteristicas distintas de otros productos de su competencia y de su propia
compafia ya que tiene como finalidad resaltar y ser mas atractivo para su mercado
objetivo.

Dimension 3 Valor agregado. - Segun Mungia (2018) sefialé que el valor
agregado es algo sumatorio, identificable y adicional a lo existente ya que no se le
puede sefialar aquel afiadido a la nada, sino a lo real, determinado o estable, en
pocas palabras, es aquel valor asignado a un bien o servicio que tiene como

objetivo producir mayor valor comercial dentro de la apreciacion del cliente.

Por otro lado, en la conceptualizacion de la variable exportacion se tiene a
Daniels (2018) lo cual menciono que es la venta de bienes o servicios desarrollados
por una compafia u organizacion que tiene su sede en un pais a consumidores que
residen en otra economia, es decir, es aquel bien y servicio en el cual el pais
productor que seria el exportador envia la mercancia a un tercero, ya sea para su

compra o utilizacion de aquella mercancia.
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II.METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Rodriguez (2010) nos define que el enfoque cuantitativo se basa en hechos o
causas de un fendbmeno social, con un interés escaso del estado subjetivo del
individuo. La cual utiliza analisis demograficos u otros aspectos que generan
nameros, donde estos son analizados estadisticamente para la verificacion o
negacion de la relacion entre las variables presentes, mayormente son estudios que

vienen sustentados de tablas, graficas estadisticas y un analisis numérico.

El tipo de investigacion serd aplicada ya que contribuye con el desarrollo del
conocimiento nuevo, es decir, encuentra soluciones a la problematica dada en
dicha investigacion para luego aplicarlos en la practica este caso se analizara las
estrategias de marketing que se usaron para la exportacion de aguaymanto a el
pais americano durante el periodo 2016-2020. Por lo tanto, Murillo (2018) indico
gue la investigacion de tipo aplicada examina rigurosamente y organizadamente la
realidad social para luego aplicar los conocimientos dados de dichos estudios y asi
poder emplear la practica mediante la creatividad e innovacién basadas en aquellas

investigaciones.

Este estudio tendra un alcance correlacional ya que se calculara las
similitudes o diferencias entre ambas variables estrategias de marketing y
exportacion. Por ello, Ramos (2020) mencioné que una investigacion correlacional
tiene como finalidad medir la relacion entre dos o mas conceptos, para luego
cuantificar y analizar la correlacién entre ellos. Por ello, tales vinculaciones se

probaran en las hipotesis planteadas previamente sometidas a prueba.

Kerlinger (2019) en la investigacion no experimental o expost facto es aquella
gue resulta imposible la manipulacion de las variables, sujetos o condiciones. Del
mismo modo no hay condiciones a las que se expongan los sujetos del estudio.

Concluyendo los sujetos son analizados en su ambiente natural o realidad.
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El estudio fue de corte longitudinal ya que se recopil6 informacion a través del
tiempo en este caso desde 2016 hasta el 2020. Por ello, Hernandez y Mendoza
(2018) mencionaron que el disefio longitudinal es aquella recoleccion de datos en
distintos puntos del tiempo ya sea para extrapolar temas referentes a la evolucién

del problema de estudio.

La ilustracion gréafica de este disefio es: correlacional

/ OX
M \ r Relacion
Oy
Doénde:

Ox: Estrategias de Marketing
Oy: Exportacion
M: Muestra

r: Relacion entre las variables.

3.2. Variables y Operacionalizacion

Variable Estrategias de Marketing

Ferrel y Hartline (2016) mencionaron que es un plan para ayudar a la
compafia a identificar sus fortalezas y habilidades ya que aplicando aquellas la
empresa podra conseguir una ventaja fundamental frente a sus rivales. Asimismo,
una estrategia de marketing se puede clasificar en uno o mas programas de
marketing; es decir; existe un mercado meta y un marketing mix lo cual la
organizacion tiene que optar por la combinacion correcta de ambas ya sea con el
objetivo de complacer las necesidades del consumidor y crecer como empresa
(p.-84). Siendo las dimensiones de estrategias de marketing: Mercado objetivo,
canales de distribucion y andlisis de la competencia.
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Definicion operacional
Consta de 3 dimensiones los cuales son:

Dimension 1 Mercado objetivo. - La American Marketing Association (2016,
p.56) define que el Target Market es un fragmento singular de la poblacion total en
el cual el comerciante tendra la habilidad de comercializar ya sea un bien o servicio
para satisfacer a ese subgrupo de mercado, tomando en cuenta aspectos
demograficos, geograficos, psicolégicos para que asi se logre una determinada
utilidad.

Dimension 2 Canales de distribucion. - Segun Lamb, Hair y McDaniel (2012)
"desde el punto de vista formal, un canal de marketing (también llamado canal de
distribucion) es una estructura de negocios de organizaciones interdependientes
gue va desde de un punto de inicio hasta llegar al cliente, con el objetivo de llevar

los productos a un destino final de consumo.

Dimension 3 Analisis de la competencia. - Quiroa (2020) menciond que es
aquel desarrollo que ejecuta una compafiia 0 economia para informarse sobre
como actuar en un ambiente de rivalidad, por ello se basa primero en reconocer a
sus competidores tanto directos como indirectos, para asi evaluar cuales son sus

primordiales estrategias, objetivos, puntos fuertes o débiles.

Variable Exportacion

De igual forma sobre la exportacion segun Daniels (2018) mencion6 que es la
venta de bienes o servicios desarrollados por una compafiia u organizacion que
tiene su sede en un pais a consumidores que residen en otra economia, es decir,
es aquel bien y servicio en el cual el pais productor que seria el exportador envia
la mercancia a un tercero, ya sea para su compra o utilizacion de aquella
mercancia. Siendo las dimensiones de la variable exportacion las consideradas por
los autores referidos: Medicion de exportacion, diferenciacion del producto y valor

agregado.
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Definicion operacional
Consta de 3 dimensiones los cuales son:

Dimension 1 Medicion de Exportacién. - La OMC (2010) mencioné que
aguellos instrumentos clasicos de medicién no fueron disefiados para las nuevas
estructuras del comercio internacional, ya que en la era globalizada las grandes
economias establecieron nuevas formas tales como volumen, valor FOB y precios
de exportacion, dicho esto aquellos instrumentos de medicién sélo dan al mundo
una informacién parcial creando asi una nueva perspectiva.

Dimension 2 Diferenciacion del producto. - Segun Ivette (2019) Un bien
diferenciado es aquel que tiene atributos, caracteristicas, cualidades vy
caracteristicas distintas de otros productos de su competencia y de su propia
compafiia ya que tiene como finalidad resaltar y ser mas atractivo para su mercado
objetivo.

Dimension 3 Valor agregado. - Segun Mungia (2018) sefial6 que el valor
agregado es algo sumatorio, identificable y adicional a lo existente ya que no se le
puede sefialar aquel afladido a la nada, sino a lo real, determinado o estable, en
pocas palabras, es aquel valor asignado a un bien o servicio que tiene como

objetivo producir mayor valor comercial dentro de la apreciacion del cliente.

3.3. Poblacion, muestray muestreo

Poblacién: El estudio tendr& como poblacion los datos de las tablas de
fuentes esenciales del cual se extraera aquellas informaciones necesarias para la
investigacion de modo que seran netamente veridicas y confiables tales como
datosmacro, Minagri, Trade Map, Census.gob, Banco mundial, Agraria y mas. Por
ello, Arias (2012) explico que la poblacion es un grupo finito o infinito de elementos

de ciertas particularidades o caracteristicas similares o diferentes.

Muestra: La muestra de la investigacion se basara en los datos que se
seleccionaran de las respectivas tablas de las fuentes confiables y veridicas tales
como Census.gob, Trade Map y Minagri. Por lo tanto, Hernandez y Mendoza (2018)
mencionaron que la muestra es el subconjunto de la poblacién lo cual se recauda

ciertos datos representativos de una parte del universo.
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Muestreo: El muestreo sera no probabilistico ya que no se necesitara de la
probabilidad sino del contexto y propiedades de la investigacion. Por ello
Hernandez y Mendoza (2018) mencionaron que es la técnica donde los
componentes son escogidos a razon del investigador. Asimismo, no se utiliza ni se

conoce la probabilidad en el momento de seleccionar a cada persona.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Segun Bavaresco (2006) Un estudio no tiene relevancia sin la utilizacién de
las técnicas de recoleccién de datos, es decir, estos métodos conllevan a la
comprobacion del problema planteado. Asimismo, cada investigacion propone sus
instrumentos o herramientas que emplearan para dicho estudio. Por esa razon es
gue esta obtencion o recoleccion de datos es existente y real ya que una vez
extraidos aquello pasara a la siguiente etapa que es el procesamiento de los datos,
es decir, como informacion. Por ello, en este caso la técnica a utilizar sera la mas

basica e inexacta como el analisis documental.
Instrumento de recoleccion de datos

Asimismo, en este proyecto se empleara la ficha de recoleccion de datos de
acuerdo a las variables y dimensiones implementadas para el desarrollo. Por ello
Sade Beck (2004) establece una nueva forma para la investigacion basada en
internet, fundamentada en técnicas de recoleccion de datos online y/o offline, se
considera que es la clave para tener una informacion comprensiva de la situacion
real del estudio. Por otro lado, Hernandez y Mendoza (2018) mencionaron que son
las aplicaciones de uno o mas herramientas de medicidn ya sea para reunir
informacion de aquellas variables de investigacion dadas en la muestra o caso

escogidos como empresas, personas, grupos, organizaciones, etc.
Validez de expertos

Robles y Rojas (2015) explicaron que es un método de validacién util para verificar
la confiabilidad de una investigacién lo cual se define como una opinion informada
de personas con trayectoria, que son inspeccionadas por otros como expertos
calificados en éste, de modo que pueden otorgar informacion, evidencia, conviccion

y juicios pertinentes.
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El instrumento se validara por 3 expertos

Tabla 1. Validacion de expertos

Documento Nacional

de Identidad A.y N. Institucion Calificacion

Universidad César

DNI 09075930 Marquez Caro Orlando )
Vallejo

Juan

Aplicable

DNI 41478652 Aplicable

Miccha Maguifia Mary Universidad César
Hellen Mariela Vallejo

Universidad César  Aplicable

DNI 07903350 Marquez Caro .
Vallejo

Fernando Luis

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad

En este presente estudio de investigacion no corresponde la confiabilidad ya que
los datos son existentes y validados.
3.5. Procedimientos

Es la realizacion de la busqueda de informacion y/o datos estadisticos de
acuerdo a las variables escogidas: estrategias de marketing y exportacion. Por
consecuencia, se ordend y clasificé para lograr una organizacion de base de datos

plasmadas en tablas y figuras.

3.6. Método de analisis de datos

Para el andlisis de data se trabajara con el programa SPSS version 25, con
un analisis estadistico descriptivo lo cual se armara ciertos graficos o tablas con
sus determinados resultados extraidos de fuentes veridicas como Siicex Perd y
Minagri. Asimismo, el estudio estadistico cuantitativo se subdivide en dos:
estadistica descriptiva, es decir, describe las particularidades de los sujetos a
estudiar para asi tener una informacion estructurada de la investigacion y la
estadistica inferencial lo cual es la verificacion de las hipotesis de los datos de la

muestra.
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Estadistica descriptiva

El andlisis estadistico descriptivo permitira organizar tablas de frecuencias con
porcentajes y sus figuras respectivas por cada variable con sus dimensiones

indicadas, utilizando los valores en la ficha de recoleccion de datos pertinente.
Estadistica inferencial

La inferencia estadistica se utilizara para llevar a cabo algunas deducciones,

ya sea como la prueba de hipétesis y el analisis de correlacion.

3.7. Aspectos éticos

Asimismo, en el presente trabajo de investigacion no se hicieron copias de
otros proyectos de investigacion, asimismo se respeta la propiedad intelectual de
los estudios que se extrajo la informacion. Asimismo, fueron probados con
informacion real extraida de fuentes de confianza, se tiene en consideracion la
responsabilidad social, juridica, politica y ética. Los registros y datos consultados

incluyen citas textuales, datos obtenidos y referencias bibliograficas.
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IV. RESULTADOS

4.1. Andlisis estadistico descriptivo

4.1.1. Variable Estrategias de Marketing

Tabla 2. Evolucion de las estrategias de marketing 2016-2020

Villa

. . Peruvian Agrofino . Prom.
Agroandino  Andina Nature Foods Ecoandino Total
SAC
2016 65.00% 50.00% 33.00% 30.00% 48.00% 45.20%
2017 66.00% 55.00% 34.00% 32.00% 48.00% 47.00%
2018 60.00% 53.00% 35.00% 34.00% 47.00% 33.8%
2019 62.00% 52.00% 35.00% 37.00% 48.00% 46.8%
2020 65.00% 53.00% 35.00% 45.00% 48.00% 49.2%
Fuente: Impronta Research
Elaboracion propia
500
E 450
g 40,0
:
W 3sp

2018

2018

ANOS

2019

2020

Elaboracion propia

Figura 1. Evolucién de las estrategias de marketing 2016-2020

Interpretacion:

En la tabla 2 y figura 1 se observa las principales empresas agricolas exportadoras

del Peru y su utilizacion de estrategias de marketing en sus organizaciones, es
decir, en el afio 2016 se obtuvo un 45.20%, en el 2017 un 47%, en el 2018 un
33.8%, en el 2019 un 46.8% y finalmente en el afio 2020 se obtuvo un 49.2% lo

cual significa que en aquel ultimo afio las empresas utilizaron mas herramientas de

marketing y a su vez nos mostro una tendencia alcista durante el rango de periodos

estudiados.
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Dimension 1: Demografica

Tabla 3. Evolucion Demogréfica 2016-2020

2016 2017 2018 2019 2020
EDAD (15-64) 65.94%  65.72%  65.48%  65.24%  65.35%
, 323,000 325140 326,880 328460 330,010
SEXO (POBLACION) 000.00 000.00 000.00 000.00 000.00
NIVEL 162618 164326 165551 167329 165 163
SOCIECONOMICO 460.00 552.00 383.00 067.00 504.00
NIVEL EDUCATIVO (+25 51541500 216 921.00 219830.00 221478.00 223 058.00

ANOS)

Fuente: statista.com
Elaboracion propia

35E8

3, 2300000E8 3,2514000E8

30E8

25E8

2,1501500E8 2,1692100E8

EVOLUCION DEMOGRAFICA

2 0E3

1 6261846E3 1,6432655E8)

1 5E8

3 2688000E8 3,2846000E8

2198300068 2,2147600ES

1 655513868 1,6732907E8|

3,3001000E8

2,2305800E8

1,6516350E8

20186 2017

2018 2019
ANOS

2020

EDAD
= SEXO
== NIVEL_SOCIDECONOMICO
— NIVEL_EDUCATNG

Elaboracion propia

Figura 2. Evolucion Demogréfica 2016-2020

Interpretacion:

En la tabla 3 y figura 2 se observa que en los ultimos cinco afios se ha visto una

evolucion relativamente positiva dentro del sector demografico, ya que en el 2020

la edad promedio de 15-64 afios se mantuvo en el limite de 65,35%, la poblacion

general fue de 330,010 000.00, la cantidad de personal con el nivel socioecondémico

alto fue de 165 163 304.00, ademas el nivel educativo tuvo un aumenté de 223

058.00 lo cual generd unos intervalos crecientes en el territorio americano, dando

un andlisis a nuestro mercado objetivo.
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Dimensién 2: Canales de Distribucién

Tabla 4. Evolucion del canal de distribucion 2016-2020

2016 2017 2018 2019 2020
Minorista US$ 5 488 US$5739 US$5988 US$6185 US$6 202
000.00 000.00 000.00 000.00 000.00
Mayoristas US$ 105578 US$87906 US$ 68 998 US$ 99 US$ 49 165

000.00 000.00 000.00 916 000.00 000.00

Fuente: Censos.gob
Elaboracion propia

MINORISTAS
120.000 = MAYCORISTAS

UIS$105578,000

100.000

LUS$57906,000

§0.000

LIS$E5998 000

60.000

US$45165,000

40.000

CANALES DE DISTRIBUCION

20.000

[US¥5488 000} =] US$5739,000}——{US55958 000 =ee{US351 85,000 j-—efUS55202,000]

2016 2017 2018 2019 2020
ANOS

Elaboracion propia
Figura 3. Evolucion del canal de distribucion 2016-2020

Interpretacion:

En la tabla 5 y figura 4 se observa la evolucién de los canales de distribucién, es
decir, los mercados mayoristas y minoristas de frutas del pais americano, lo cual el
primero de ellos se visualiza una tendencia bajista ya que en el rango de tiempos
estudiados 2016-2020 existié una disminucion en el afio 2018 y 2020 obteniendo
un total de US$ 68 998 000.00 y US$ 49 165 000.00 respectivamente. Asimismo,
en el mercado minoristas se observa una tendencia alcista ya que las ventas en
aguel mercado han ido en aumento, dicho en otras palabras, comenzé en el 2016
con US$ 5 488 000.00 y termino en el afio 2020 con US$ 6 202 000.00.
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Dimension 3: Andlisis de la competencia

Tabla 5. Evolucion del andlisis de la competencia 2016-2020

2016 2017 2018 2019 2020
MEXICO USS$ 961,290.00 USS 107,544.00 USS 113,073.00 USS 112,297.00 USS 130,100.00
ECUADOR US$ 527,000.00 US$ 280,900.00 US$ 131,650.00 USS$21,435.00 USS41,817.00
COMPETENCIA VIET NAM USS$ 201,800.00 USS 305,650.00 USS 362,730.00 USS 34,046.00 USS 20,469.00
DIRECTA GUATEMALA USS 482,700.00 USS 677,700.00 USS 849,500.00 USS$6,425.00 USS 9,020.00
CHILE USS 117,900.00 USS$ 100,490.00 USS 958,100.00 USS 7,969.00  USS 8,428.00
PROM.TOTAL USS 266,906.00 USS 315,488.00 USS 361,174.00 USS 364,344.00 USS 419,668.00
MEXICO USS$ 854,143.00 US$ 982,366.00 USS1128,947 USS 1345981 USS1516,032
GUATEMALA USS$ 139,470.00 USS 887,800.00 USS 854,700.00 USS 855,400.00 USS 105,200.00
COMPETENCIA CANADA USS 265,300.00 USS 239,300.00 USS 721,000.00 USS 921,000.00 USS 802,000.00
INDIRECTA  ECUADOR USS 8,000.00 0 0 0 USS 128,000.00
SERBIA 0 USS 36,000.00 0 0 USS 41,000.00
USS 1987 uss 2710 uss 3
PROM.TOTAL USS 1 741,502.00 3i6.00 USS 227,643.00 9i2'00 055,0i6.00

Fuente: Trademap.gob

Elaboracion propia
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Elaboracion propia

Figura 4. Evolucion del analisis de la competencia 2016-2020

Interpretacion:

En la tabla 5 y figura 4 se observa la evolucion alcista de la competencia directa e

indirecta del aguaymanto (analisis de la competencia) ya que ambos en el afio 2020

finalizaron con un total de ventas al pais americano de US$ 419,668.00 y US$ 3

055,046.00 respectivamente.
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4.1.2. Variable Exportacion
Tabla 6. Evolucion de las Exportaciones totales de aguaymanto 2016-2020

Exportacion Total

Afo Exportacion Variacion
2016 US$ 3260 000 62.90%
2017 US$ 3445 000 5.70%
2018 US$ 4616 000 34.00%
2019 US$ 3435 000 -25.60%
2020 US$ 2655 000 -22.70%

Fuente: Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego
Elaboracion propia
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Elaboracion propia

Figura 5. Evolucién de las Exportaciones totales de aguaymanto 2016-2020

Interpretacion:
En la tabla 6 y figura 8 se observa una tendencia bajista respecto a las

exportaciones totales de aguaymanto al pais americano ya que en el 2016 se
vendio un total de 3260 000 miles de ddlares, en el 2017 aumento un 5.7% de ello,
dando un total de US$ 3445 000, en el 2018 fue el afio que mas aumento las
exportaciones de aquel fruto ya que se obtuvo un total de US$ 4616 000, en el 2019
no fue nada favorable para la venta de uchuva ya que obtuvo una variacion de -
25.60% lo cual dio como resultado un total de US$ 3435 000, por ultimo en el 2020
disminuyo totalmente las exportaciones totales del fruto obteniendo un US$ 2655

000 total de ventas.
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Dimension 1: Medicion de exportacion

Tabla 7. Evolucion de las exportaciones de aguaymanto 2016-2020

2016 2017 2018 2019 2020

Volumen de 330 T™M 354TM 462 TM 359 T™M 287 T™M
exportacion

Valor de US$3260 US$3445 US$4616  US$3435  US$H2655
Exportacion 000 000 000 000 000

Fuente: Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego
Elaboracion propia
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Elaboracion propia

Figura 6. Evolucion de las exportaciones de aguaymanto 2016-2020

Interpretacion:
En la tabla 7 y figura 6 se observa una evolucion negativa de las exportaciones de
aguaymanto al pais americano medidos en valor de exportaciones y volumen de
ventas, es decir, ambos comenzaron en el 2016 con un total de US$3260 000 y 330
TM respectivamente y terminaron en el afio 2020 con una disminucién total de 3260
000 miles de ddlares de valor FOB y 330 toneladas en lo concerniente a volumenes

de exportacion.
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Dimensioén 2: Diferenciacion del Producto

Tabla 8. Evolucion de las exportaciones por diferenciacion del producto

2016 2017 2018 2019 2020
Organico (TM) 74.3% 86.9% 83.0% 80.4% 83.9%
Convencional 25.7% 13.1% 17.0% 19.6% 16.1%

(TM)

Fuente: Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego
Elaboracion propia
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Figura 7. Evolucion de las exportaciones por diferenciacion del producto

Interpretacion:

En la tabla 8 y figura 7 se observa una tendencia alcista en la venta de aguaymanto
organico ya que en el afio 2016 se obtuvo un 74.3% y en el afio 2020 se reflejo un
total de 83.9% toneladas vendidas, es decir hubo un crecimiento prolongado de
aguellas. Por otro lado, en la venta de uchuva convencional obtuvo una evolucién
bajista ya que durante el rango de tiempos estudiados finalizo con un total de 16.1%

de toneladas vendidas.
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Dimension 3. Valor Agregado

Tabla 9. Evolucion del valor agregado del producto 2016-2020

2016 2017 2018 2019 2020
Deshidratado 281TM 278TM 380TM 309 TM 244 TM
Congelado 20T 58TM 76 T™M 39T™M 35T™M
Fresco 14 T™M 1T™M 5TM 4083 TM 0.03TM

Chocolate ¢/ Aguaymanto 1 TM 1T™ 1T™ 2TM 1T™

Pulpa/Pure 0.02TM 0.01TM 0.07TM 3TM 7TM

Crunchy - - - - 0.18 TM
Otros 12T™M 17 TM 1T™M 2TM 0.4TM
TOTAL 328TM 355TM 463 TM 4438 TM 287 TM

Fuente: Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego
Elaboracion propia
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Figura 8. Evolucion del valor agregado del producto 2016-2020

Interpretacion:

En latabla 9y figura 8 se observa una tendencia bajista referente al valor agregado,
es decir, los tipos de presentaciones que exportan el fruto de aguaymanto al
mercado estadounidense disminuyeron totalmente de modo que en el 2016
comenzaron con un total de 328 toneladas vendidas y en el afio 2020 concluyeron

con una disminucion total de 287 toneladas exportadas al mercado americano.
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4.2. Andlisis inferencial de la Investigacion
Hipdtesis de normalidad:

H,: Los datos tienen una distribucién normal
H;: Los datos no tiene no distribucion normal

Tabla 10. Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
ESTRATEGIAS DE ,157 5 ,200" ,993 5 ,989
MARKETING
EXPORTACION 321 5 ,102 ,898 5 ,401

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significaciéon de Lilliefors
Fuente: SSPS25

En la tabla 10 nos muestra el test de normalidad que se ha realizado para ambas
variables ya sea estrategias de marketing y exportacién, lo cual en la prueba de
Shapiro-Wilk reflejo un 0,989 y 0,401 respectivamente, es decir, existe una
distribucion normal para las dos variables ya que su significancia es mayor a 0.05

lo cual demostraria que la muestra es paramétrica.
Hipotesis general
H,: Existe relacion entre estrategias de marketing y exportacion de aguaymanto al

pais americano durante el periodo 2016-2020.

H,: No Existe relacion entre estrategias de marketing y exportacion de aguaymanto

al pais americano durante el periodo 2016-2020.

Tabla 11. Prueba de correlacién de hipotesis general
Correlaciones

ESTRATEGIAS DE

MARKETING EXPORTACION
ESTRATEGIAS DE Cprrelgcién de Pearson 1 ,388
MARKETING Sig. (bilateral) ,518
N 5 5
Correlacion de Pearson ,388 1
EXPORTACION Sig. (bilateral) ,518
N 5 5

Fuente: SSPS25
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En la tabla 11 nos muestra que, si existe una correlacion en la prueba de Pearson
entre ambas variables, es decir, estrategias de marketing y exportacion de
aguaymanto al pais americano en el periodo 2016-2020, ya que refleja una relacion
positiva débil de 0,388 y un sig. Bilateral de 0,518 lo que significa que se acepta la

hipotesis alterna y se refuta la hipotesis nula.
Hipotesis especificas 1

H;: Existe relacion entre mercado objetivo y diferenciacién del producto del

aguaymanto al pais americano en el periodo 2016-2020;

H,: No existe relaciébn entre mercado objetivo y diferenciacién del producto del

aguaymanto al pais americano en el periodo 2016-2020

Tabla 12. Prueba de correlacion de hipétesis especifica 1

Correlaciones

DEMOGRAFICO DIFERENCIACION DEL

PRODUCTO
]

Correlacion de 1 -,380
Pearson

DISUOIEIRARIGS) Sig. (bilateral) 528
N 5 5
Correlacion de -,380 1
Pearson

DIFERENCIACION DEL

PRODUCTO Sig. (bilateral) 528
N 5 5

Fuente: SSPS25

Interpretacion: En la tabla 12 nos muestra que, no existe una correlacion en la
prueba de Pearson entre ambas dimensiones, es decir, mercado objetivo y
diferenciacion del producto del aguaymanto al pais americano en el periodo 2016-
2020, ya que refleja una relacioén negativa débil de -0,380 y un sig. Bilateral de 0,528

lo que significa que no se acepta la hipétesis alterna y se acepta la hip6tesis nula.
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Hipotesis especifica 2

H;: Existe relacién entre canales de distribucion y mediciéon de exportacion de

aguaymanto al pais americano durante el periodo 2016-2020

H,: No existe relacion entre canales de distribucién y medicion de exportacién de

aguaymanto al pais americano durante el periodo 2016-2020

Tabla 13. Prueba de correlacion de hipotesis especifica 2

Correlaciones
CANALES DE MEDICION DE
DISTRIBUCION EXPORTACION

Correlacion de

1 ,089
CANALES DE Pearson
DISTRIBUCION Sig. (bilateral) ,887
N 5 5
) Correlacion de 089 1
MEDICION DE Pearson
EXPORTACION Sig. (bilateral) ,887
N 5 5

Fuente: SSPS25

Interpretacion: En la tabla 13 nos muestra que, si existe una correlacion en la
prueba de Pearson entre ambas dimensiones, es decir, canales de distribucion y
medicion de exportacion de aguaymanto al pais americano durante el periodo 2016-
2020, ya que refleja una relacién positiva considerable de 0,89 y un sig. Bilateral de

0,887 lo que significa que se acepta la hipétesis alterna y se refuta la hipétesis nula.
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Hipotesis especifica 3
H,: Existe relacion entre analisis de la competencia y valor agregado del

aguaymanto al pais americano durante el periodo 2016-2020.

Hy: No existe relacion entre analisis de la competencia y valor agregado del

aguaymanto al pais americano durante el periodo 2016-2020.

Tabla 14. Prueba de correlacion de hipétesis especifica 3

Correlaciones

ANALISIS DE LA VALOR
COMPETENCIA AGREGADO
Correlacion de 1 ,348
ANALISIS DE LA Pearson s
COMPETENCIA Sig. (bilateral) ,
N 5 5
Correlacion de ,348 1
Pearson
VALOR AGREGADO Sig. (bilateral) 567
N 5 5

Fuente: SSPS25

Interpretacion: En la tabla 14 nos muestra que, si existe una correlacion en la
prueba de Pearson entre ambas dimensiones, es decir, analisis de la competencia
y valor agregado del aguaymanto al pais americano durante el periodo 2016-2020,
ya que refleja una relacién positiva débil de 0,348 y un sig. Bilateral de 0,56 lo que
significa que se acepta la hipotesis alterna y se refuta la hipétesis nula.
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V. DISCUSION

Teniendo en cuenta los resultados dados mediante las tablas de fuentes
confiables como MINAGRI, TRADE MAP, entre otros, se utilizé una ficha de
recoleccién de datos lo cual sirvid para implementar la informacion de aquellas
fuentes. Por ello, en esta discusion de resultados se busca de acuerdo al problema
planteado poder generar una respuesta para confirmar o rechazar las hipétesis
dadas dentro de la investigacion.

Por lo tanto, en la hipotesis general planteada de acuerdo a nuestra
investigacion se encontré la relacion entre estrategias de marketing y exportacion
de aguaymanto al pais americano durante el periodo 2016-2020, ya que en la
Prueba de Pearson reflejo una relacion positiva débil de 0,388 y un sig. Bilateral de
0,51 lo que significa que se acepto la hipétesis alterna y se refuto la hipotesis nula.
Por ello, se define y contrarresta con las siguientes investigaciones: Ynga (2021)
genera y aplica la prueba de Shapiro-Wilk donde mide la normalidad y relacién de
sus variables de estudio estrategias de marketing y exportacion obteniendo asi un
nivel de significancia de 0.000 menor a=0.05. Asimismo, utilizo la prueba de
correlacion de Rho de Spearman en su hipétesis general lo cual mostro un
coeficiente de 0.690 e indico que tiene una significancia de p= 0.001 > a 0.005, lo
gue quiere decir que se niega la Ho y se aprueba la H1. Hurtado (2018) establece
directamente como influye y contribuye las estrategias para exportar uchuva en
Imagen & Estrategia Logistica Integral, donde realiz6 la prueba estadistica de
correlacion de Pearson, donde se refleja un resultado positivo de acuerdo a las
variables estudiadas; en otras palabras, el valor de 0,991 adicional a ello logra un
0,000 < 0,05 por lo que se refuta Ho, se aprueba H1 y se demuestra que la hipétesis
de investigacion HG se da como verdadera. Por ultimo, se concluye que la variable
dependiente exportacion se encuentra desarrollada en un 83% de acuerdo a las
estrategias de marketing de dicha empresa que emplea, en pocas palabras, si
existe una relacién positiva entre ambas variables. Por lo tanto, Coca (2016)
expreso que desarrollarse como compafia dentro del mercado no es nada facil, por
ello recomendo utilizar estrategias de mercadeo para que logren el objetivo

deseado en sus empresas ya sea como captar clientes, reconocer el mercado
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objetivo, incrementar o incentivar las ventas mediante los adecuados canales de

distribucion, obtener mayor tecnologia, innovacion, entre otros factores.

Asimismo, en la primera hipotesis especifica no se identificé la relacion entre
mercado objetivo y diferenciacion de aguaymanto al pais americano en el periodo
2016-2020, lo cual significa que en la Prueba de Pearson ambas dimensiones
tuvieron una relacién negativa débil de -0,380 y un sig. Bilateral de 0,528, es decir,
gue no se acepta la hipotesis alterna y se acepta la hipétesis nula. Por ello se define
y contrarresta con las siguientes investigaciones: Torres (2018) investigo como los
determinantes de la exportacion conllevaron al mercado internacional al fruto de la
uchuva desde Colombia a Perd. Dando como resultado un 0.5018 del coeficiente
R2, lo cual signific6 que sus ventas a nivel global han obtenido un crecimiento
optimo menos en los Ultimos tres afios, esto quiere decir que la exportacién de
aguaymanto tuvo una tendencia creciente durante los periodos estudiados a pesar
de sus tres ultimos descensos en el mercado peruano y colombiano. Ortega,
Moreno y Torres (2019) determinaron un estudio de mercado respecto a la uchuva
y sus estadisticas de exportacion, lo cual en sus resultados dados en la prueba de
normalidad obtuvieron un nivel de significancia de 0.000 menor a p=0.05, ademas
su correlacion fue de r = 0,5125, de modo que mostré una relacion significante entre
valor de estrategias competitivas y el valor de exportacién, esto quiere decir que si
existe una relacion positiva entre sus dos variables estrategias competitivas y
exportacion. Por ello se puede apreciar que ambos autores afirman que hay una
relacion positiva entre las variables estudiadas, cada una con sus diferentes
resultados. Asimismo, sefialando a Daniels (2018) en la teoria de similitud de los
paises desarrollada por Linder el menciono que al vender un producto o servicio se
debe considerar ciertos aspectos como los efectos de la similitud cultural, los
efectos de las relaciones politicas y los efectos de la distancia, ademas de
especializarse, afadir un valor agregado y diferenciarse del producto de su
competencia ayudara a reunir ciertas condiciones para el crecimiento y desarrollo

de ellos mismos.

42



Ademas, en la segunda hipétesis especifica se encontro la relacion entre
ambas dimensiones canales de distribucion y medicion de exportacion de
aguaymanto al pais americano durante el periodo 2016-2020 ya que en la Prueba
de Pearson reflejo una relacién positiva considerable de 0,89 y un sig. Bilateral de
0,88 lo que significa que se acepto la hipdtesis alterna y se refuto la hipotesis nula.
Por ello se define y contrarresta con las siguientes investigaciones: Laredo (2020)
en sus resultados adquiridos a través del sistema SPSS lo cual aplicé pruebas
estadisticas como la de correlacion de Rho Spearman y Alfa de Cronbach, aquel
autor indicé que en la primera prueba si existe un nivel de correlacion positiva alta
con un 0.817 de modo que rechaza su Ho y acepta la Ha ya que su valor de
probabilidad (p=0.000) es menor que el valor critico 0.05. Asimismo, en la segunda
prueba demostré la confiabilidad lo cual obtuvo un 0,763 puesto que sefial6 la
validacién de su instrumento de medicion. Por ello se puede apreciar que ambos
autores afirman que hay una relacion positiva entre las variables estudiadas, cada
una con sus diferentes resultados. Garcia (2018) en resultados se obtuvo que existe
correlacion positiva entre las variables capacidad de produccidén y exportacion
segun el coeficiente de Pearson (r) = 0,665 mediante el software SPSS version
25. Finalmente se concluye que las dos variables tanto exportacion como
capacidad de produccion son significativamente correlacionadas por ello es
totalmente viable y factible vender aguaymanto a México, ya que el pais tiene las
herramientas adecuadas para la exportacion de este fruto y también tiene las zonas
pertinentes dentro del para la produccion de uchuva. Por consecuencia, Carbaugh
(2017) afirma que en la teoria de las proporciones de los factores desarrollados por
Hesckscher y Ohlin explican las diferencias entre la eficiencia de produccion y las
diferencias en los costos entre los paises, es decir, los costos de los factores (tierra,
capital y mano de obra) impulsan a los paises a promover la produccién y
exportacion de sus productos mas abundantes para que con ello se especialicen y

y sobresalgan dentro del mercado.

Finalmente, en la ultima hip6tesis planteada se encontré una relacién
positiva entre analisis de la competencia y valor agregado del aguaymanto al pais
americano durante el periodo 2016-2020 dando en la prueba de Pearson realizada

anteriormente reflejo una relacion positiva débil de 0,348 y un sig. Bilateral de 0,56
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lo que significa que se acepto la hipotesis alterna y se refuto la hipotesis nula. Por
ello se define y contrarresta con las siguientes investigaciones: Romero y Silva
(2020) investigaron el rendimiento de las ventas peruanas de uchuva deshidratada
con relacion a su competitividad y sus factores determinantes, lo cual aplicaron la
prueba de Durbin Watson por lo que determiné que su coeficiente fue de 0.435, es
decir, no existe una correlacion entre la variable dependiente y las variables
independientes. Por otro lado, su nivel de significancia fue menor a 0 < 0,05 con las
variables aceptadas, esto quiere decir que se genera un rechazo a la hipétesis nula
y llega a la conclusion que la dependencia lineal es estadisticamente significativa.
Cabe recalcar que los resultados dados de acuerdo al modelo VCR confirma la
existencia de una ventaja comparativa ya que cumple el requisito que debe ser
mayor a 1 y en este caso fue 16.83. Zolano y Torres (2016) determinaron aquellas
estrategias dirigidas a la competitividad empresarial, de modo que usaron el
Software SPSS para obtener el Alfa de Cronbach en cada items, mostrando asi
un .900 en sus resultados, dando la interpretacion de que un 92% de estas
opiniones encuestadas utilizan el email marketing para promocionar sus servicios
y productos, ya que el 64% se basa en redes sociales, 40% en publicidad de
Google, 12% en SMS publicidad y un 9% en radio publicidad, por ello se establecio
gue estos factores estan conectadas en la valoracién de una empresa en cuanto a
la eficacia que se da, lo que da a suponer que las empresas usan el marketing de
promocién de sus productos y servicios como estrategia. Por eso, Rodriguez y
Manuera (2017) mencionaron que una organizacién que se enfrenta a retos o
dificultades mediante su proceso de nacimiento o crecimiento de aquella, podrian
tener tanto éxito como fracaso, lo cual es algo muy fundamental en cada
corporacion ya que para lograr un logro empresarial estas deben de ser

perseverantes y capaces de afrontar cualquier adversidad.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo a nuestros objetivos y contrastando con los resultados de las tablas

inferenciales del presente trabajo se tienen las diferentes conclusiones:

1. Se cumplié con el objetivo general y a su vez con la hipétesis general
planteada dentro de la investigacion ya que se determind la relacién que
existe entre las estrategias de marketing y la exportacion de aguaymanto al
pais americano durante el periodo 2016-2020, obteniendo asi una relacion
positiva débil del 38% y un valor p de 0,518. Por lo tanto, se debe generar
mejores estrategias para alcanzar una mayor eficiencia dentro de las
exportaciones peruanas de aguaymanto.

2. Por otro lado, no se cumplié con el objetivo especifico 1 y a la vez con la
hipotesis 1 relacionadas a las dimensiones implementadas en dicha
investigacion ya que no se determind la relaciéon entre el mercado objetivo y
la diferenciacion del producto al pais americano en el periodo 2016-2020, ya
gue obtuvo una relacion negativa débil de -38% y un valor p de 0,528. Por
ello, se debe implementar mejores recursos para lograr una
diferenciacion del producto aguaymanto para que obtenga mejores procesos
y se destaque del mercado global.

3. Se cumplioé con el objetivo especifico 2 y a la vez con la hip6tesis 2, es decir,
se determind la relacion los canales de distribucion y la medicion de
exportacion de aguaymanto a EE.UU. durante el periodo 2016-2020,
obteniendo una relacién positiva considerable del 89% y un valor p de 0,887.
Por ello, se puede expresar que estos procesos de venta deberian tener una
mejora para su implementacion con ello se lograra buenos resultados a largo
y corto plazo para la exportacion del aguaymanto.

4. Finalmente, se cumplié con el objetivo especifico 3y a la vez con la hipétesis
3 ya que se determind la relacion entre el andlisis de la competencia y el
valor agregado del aguaymanto al pais americano durante el periodo 2016-
2020, obteniendo una relacién positiva débil de 34% y un valor p de 0,567.
Por lo tanto, es importante conocer la competencia ya sea directamente o
indirectamente en el mercado para asi derribarlos y su vez dar una mejora a

nuestro producto (aguaymanto deshidratado).
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Existe mucha burocracia, falta de apoyo y escasez tecnoldgica dentro del
gobierno peruano, por esa razén se sugiere incluir la tecnologia de
informacion y comunicacién mayormente conocida como las TIC’s dentro de
la cadena de suministro de aquellas empresas comercializadores en el Peru
para que asi las exportaciones peruanas aumenten y generen un impacto
positivo en la balanza comercial del mismo, por ello se necesitara que se
faciliten el acceso a la informacion, se ayude con el manejo y el control de la

produccion y entregas de alimentos a otros paises, entre otros.

2. Se recomienda al Ministerio de Agricultura del Peru invertir mas en
herramientas y capacitaciones sobre temas de marketing y a su vez ensefien
como aplicar aquellas estrategias a los emprendedores peruanos
exportadores de frutos agricolas ya que implementando aquello podrian
aumentar un gran porcentaje en sus ventas tanto a nivel nacional como
internacional del fruto en este caso de la uchuva y asi también poder ayudar

a contribuir al crecimiento econémico del pais.

3. Es necesario armar estrategias dentro de cada gobierno regional en el cual
se produzca el aguaymanto; por ello se recomienda invertir mas en
maquinaria para la produccion del fruto, a su vez fomentar mas sobre sus
beneficios y la aplicar estrategias de promocion ya sea mediante las redes
sociales, TV y Radio, asi también como identificar sus principales rivales y
sobre todo afadir un valor agregado al fruto para el envio de este a otra

nacion ya sea para resaltar de su competencia y asi hacer frente a ello.

4. Se sugiere a la Universidad Cesar Vallejo aplicar talleres o cursos de
simulacién de como exportar un producto agricola innovador al exterior del
pais ya que si los alumnos no tienen conocimiento previo de ello pueden
fracasar en el intento, por eso es necesario reconocer y analizar previamente
el mercado objetivo a comercializar, tener en cuenta los requisitos o
requerimientos solicitados por el consumidor, tales como el sabor,

empaquetado, textura, etc.
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Anexo 1

ANEXOS

Matriz de operacionalizacion de la variable: Estrategias de marketing

Variable

Definicién conceptual

Definicidn operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicion

Estrategias de
Marketing

Ferrel 'y Hartline (2012)
mencionaron que la estrategia
de marketing es un método que
ayuda a la compaiiia a
identificar sus fortalezas vy
habilidades ya que junto a la
aplicacion de aquellas la
empresa podrd obtener una
ventaja sustancial sobre sus
rivales (p.84).

Se realizara a través de sus
dimensiones mercado

objetivo, canales de
distribucién, analisis de la
competencia e
indicadores

correspondientes,
ademas tendra una escala
de medicion de razén.

Mercado Objetivo

Demografico

Mayoristas
Canales de
distribucién
Minoristas
Andlisis de la Competencia Directa

Competencia

Competencia Indirecta

De razdn

Fuente: Propia

Nota: Las dimensiones e indicadores de Estrategias de Marketing han sido tomadas de Thompson et al. (2017).




Matriz de operacionalizacion de la variable: Exportacion

Variable

Definicién conceptual

Definicién operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicion

Exportacién

Daniels (2018) menciond
gue es la venta de un bien
y servicio en el cual el pais
productor envia la
mercancia a un tercero, ya
sea para su compra o
utilizacion de aquella
mercancia (p.412).

Se realizara a través de
sus dimensiones
medicion de exportacion,
diferenciacion del
producto, valor agregado
e indicadores
correspondientes,
ademas tendra una escala
de medicién de razén.

Medicion de
Exportacién

Volumen de Exportacién

Valor de Exportacién

Diferenciacion del
producto

Organico

Convencional

Valor agregado

Presentacién del producto

De razdn

Fuente: Propia

Nota: Las dimensiones e indicadores de Exportacion han sido tomadas de Ivette et al (2008)




Anexo 2

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Estrategias de marketing y exportacion de aguaymanto a Estados Unidos, periodo 2016-2020.
AUTOR: Bendezu Aguilar Gloria Justine y Mayaute Arce Mishell

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

METODOLOGIA

¢,Como se relacionan las estrategias de
marketing y exportacién de aguaymanto
al pais americano durante el periodo
2016-20207?

OBJETIVO GENERAL
Determinar la relacion que existe entre las

estrategias de marketing y la exportacion de
aguaymanto al pais americano durante el
periodo 2016-2020.

HIPOTESIS GENERAL
Existe relacién entre estrategias de

marketing y exportaciéon de aguaymanto
al pais americano durante el periodo
2016-2020.

ESPECIFICOS:

ESPECIFICOS:

ESPECIFICOS:

PE1l: ¢Como se relaciona el mercado
objetivo con la diferenciacién del
producto de aguaymanto al pais
americano durante el periodo 2016-
20207

PE2: ;Cémo se relacionan los canales
de distribuciébn con la medicion de
exportaciéon de aguaymanto al pais
americano durante el periodo 2016-
20207

PE3: ¢ Cémo se relaciona el andlisis de su
competencia con el valor agregado del
aguaymanto al pais americano durante el
periodo 2016-20207?

OE 1: Determinar la relacién que existe
entre el mercado objetivo y la
diferenciacion del producto aguaymanto al
pais americano en el periodo 2016-2020

OE 2: Determinar la relaciéon que existe
entre los canales de distribucion y la
medicion de exportaciéon de aguaymanto al
pais americano durante el periodo 2016-
2020

OE 3: Determinar la relacién que existe
entre el andlisis de la competenciay el valor
agregado del aguaymanto al palis
americano durante el periodo 2016-2020.

HE1l: Existe relacion entre mercado
objetivo y diferenciacion del producto del
aguaymanto al pais americano en el
periodo 2016-2020

HE2: Existe relacion entre canales de
distribucién y medicion de exportacion
de aguaymanto al pais americano
durante el periodo 2016-2020

HE3: Existe relacion entre andlisis de la
competencia y valor agregado del
aguaymanto al pais americano durante el
periodo 2016-2020.

El tipo de investigacion:
Aplicada.

Niveles de la investigacion:
Correlacional.

Disefio de la investigacion
No experimental y longitudinal

Enfoque de la investigacién:
Cuantitativo.

Poblacién: Datos de fuentes

Datosmacro, Minagri, Trade
Map, Census.gob, Banco
mundial, Agraria (2016-2020)
Muestra:

Census.gob, Trade Map vy
Minagri.

Instrumentos:

Ficha de Recoleccion de datos

Fuente: Propia




Anexo 3. Instrumento de Recoleccién de Datos

FICHA DE INFORMACION

EXPORTACION

exportacion

DIMENSIONES INDICADORES 2016 2017 2018 2019 o

Mercado Objetivo Demografico

ESTRATEGIAS DE Canales de Mayoristas
MARKETING distribucion Minoristas

Analisis de la Competencia Directa
competencia Competencia Indirecta
DIMENSIONES INDICADORES 2016 2017 2018 2019 2020
Medicién de Volumen de Exportacion

Valor de Exportacion

Diferenciacion del
Producto

Organico

Convencional

Valor Agregado

Presentacion del
Producto




Anexo 4

s -
EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

I.1. Apellidos y nombres del Validador: Marquez Caro, Orlando Juan

I.2. Especialidad del Validador: Dr. Administracion

I.3. Cargo e Institucion donde labora: Docente Universidad César Vallejo

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Ficha de Recoleccion de datos

I.5. Autor del instrumento: Bendezu Aguilar Gloria y Mayaute Arce Mishell

I ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Bueno bl\t:l:r)\’o Excelente
0-20% 21-40% | 41-60% o | 81-100%
61-80%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
OBIJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y logica X
PERTINENCIA Responde a las necesidades internas y externas de la investigacion X
ACTUALIDAD Esta adecuado para valorar aspectos y estrategias de las variables X
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. X
SUFICIENCIA Tiene coherencia entre indicadores y las dimensiones. X
INTENCIONALIDAD Fst|ma} Ia?s’ estrategias que responda al propdsito de la X
investigacion
CONSISTENCIA Considera que I(?s items utilizados en estle'mstru.mento son todos X
y cada uno propios del campo que se estd investigando.
COHERENCIA ConS|der? la estvructura dt'ellpresevnte instrumento adecuado al tipo X
de usuario a quienes se dirige el instrumento.
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que pretende medir. X
PROMEDIO DE VALORACION 85%

[I. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?
Se sugiere revisar definiciones y literatura la variable a trabajar. Si cumple con la valoracion requerida.

V.

PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, 10 de octubre del 202

85%

Dr.

dtrd]

DNI: 09075930
Teléfono: 996 956 224

Orlando Juan Marquez Caro




V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Estrategias de Marketing

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE
Demografico X
Mayorista X
Minorista X
L X
Competencia Directa
. . X
Competencia Indirecta
Variable 2: Exportacion
MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE
X
Volumen de Exportacion
. X
Valor de Exportacién
Organico X
X
Convencional
L, X
Presentacién del Producto

Los Olivos, 10 de octubre del 2021

Dr. Orlando Juan Méarquez Caro
DNI: 09075930
Teléfono: 996 956 224



: >
‘\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

I.1. Apellidos y nombres del Validador: Michca Maguifia, Mary Hellen Mariela

I.2. Especialidad del Validador: Dra. Administracién de la educaciéon

I.3. Cargo e Institucién donde labora: Docente Universidad César Vallejo

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Ficha de Recoleccion de datos
I.5. Autor del instrumento: Bendezu Aguilar Gloria y Mayaute Arce Mishell

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Muy
Bueno
Deficiente | Regular bueno | Excelente
41-
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% vy 61- 81-100%
° | 80%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
OBJETIVIDAD Esté expresado de manera coherente y logica X
PERTINENCIA Respgnde g Ias.,nece5|dades internas y externas X
de la investigacion
ACTUALIDAD Esta adec.uado para valorar aspectos y estrategias X
de las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. X
SUFICIENCIA T.lene .coherenma entre indicadores y las X
dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estlmg las .estrg'teglas que responda al propdsito X
de la investigacion
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del X
campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente instrumento
COHERENCIA adecuado al tipo de usuario a quienes se dirige el X
instrumento.
METODOLOGIA Congldera que los items miden lo que pretende X
medir.
PROMEDIO DE VALORACION 85%

I1l. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?
Se sugiere revisar definiciones vy literatura la variable a trabajar. Si cumple con la valoracion

requerida.

V. PROMEDIO DE VALORACION:

85 %

Los Olivos, 10 de octubre del 2021

"?X’/;. b ,;3 <
Loty 20

Dra. Mary Hellen Mariela Michca Maguifia
DNI: 41478652
Teléfono: 995801023




V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Estrategias de Marketing

MEDIANAMENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE
- X
Demografico

Mayorista X
Minorista X
N X

Competencia Directa
. . X

Competencia Indirecta

Variable 2: Exportacion
MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE
L X
Volumen de Exportacion

L X

Valor de Exportacion
Organico X
Convencional X
., X

Presentacion del Producto

Los Olivos, 10 de octubre del 2021

Dra. Mary Hellen Mariela Michca Maguifia
DNI: 41478652
Teléfono: 995801023



EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

I.1. Apellidos y nombres del Validador: Marquez Caro, Fernando Luis

I.2. Especialidad del Validador: Dr. Administraciéon

I.3. Cargo e Institucién donde labora: Docente Universidad César Vallejo

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Ficha de Recoleccion de datos

I.5. Autor del instrumento: Bendezu Aguilar Gloria y Mayaute Arce Mishell

ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular Bueno Muy Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21_9400/ 41- bueno 81-100%
’ ° | 60% | 61-80% ’
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y légica X
PERTINENCIA Respgnde g Ias.,,necesmades internas y externas X
de la investigacion
ACTUALIDAD Esta adec_uado para valorar aspectos y estrategias X
de las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. X
SUFICIENCIA T.|ene .coherenC|a entre indicadores y las X
dimensiones.
INTENCIONAL IDAD Estlmg las .estrg,teglas que responda al propdsito X
de la investigacion
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del X
campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente instrumento
COHERENCIA adecuado al tipo de usuario a quienes se dirige el X
instrumento.
METODOLOGIA Con§|dera que los items miden lo que pretende X
medir.
PROMEDIO DE VALORACION 85%

I1l. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?
Se sugiere revisar definiciones vy literatura la variable a trabajar. Si cumple con la valoracion

requerida.

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, 10 de octubre del 2021

85 %

DNI: 07903350
Teléfono: 985 997 741

Dr. Fernando Luis, Marquez Caro




V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: Estrategias de Marketing

MEDIANAMENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE
. X
Demografico
X
Mayorista
Minorista X
. X
Competencia Directa
. . X
Competencia Indirecta
Variable 2: Exportacion
MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE
L. X
Volumen de Exportacion
., X
Valor de Exportacion
Organico X
Convencional X
., X
Presentacion del Producto

Los Olivos, 10 de octubre del 2021

Dr. Fernando Luis, Marquez Caro
DNI: 07903350

Teléfono: 985 997 74



Anexo 5. Base de Datos

EDAD (15-64%) 65.94% 65.72% 65.48% 65.24% 65.35%
323,000 325,140 326,880 328,460 330,010
SEXO (POBLACION) | 000.00 000.00 000.00 000.00 000.00
Demografico 162 618 164 326 165 551 167 329 165 163
NIVEL 460.00 552.00 383.00 067.00 504.00
SOCIECONOMICO
NIVEL EDUCATIVO | 215015.00 | 216921.00 | 219830.00 | 221478.00 | 223 058.00
(+25 ANOS)
uss uss
ENERO 447,794.00 | 473,484.00 | USS$ 491,492 | USS$ 502,724 | USS 526,93
uss uss
FEBRERO 452,342.00 | 472,995.00 | USS$ 493,759 | USS$ 502,627 | USS 525,81
Us$
Minoristas | MARZO 450,830.00 | US$ 471,999 | USS$ 493,373 | USS$ 510,32 | USS 480,407
(MILES DE US$)
US$
ABRIL 452,430.00 | US$ 474,363 | USS$ 495,025 | USS 512,326 | USS 409,819
US$
MAYO 454,443.00 | USS$ 472,01 | US$ 500,719 | USS 513,87 | USS 484,295
JUNIO US$ 459,052 | US$ 473,768 | US$ 499,631 | US$ 515,911 | US$ 526,187




Julio US$ 458,06 | US$ 473,959 | US$ 502,962 | US$ 519,447 | USS$ 533,517
AGOSTO US$ 458,771 | US$ 474,703 | US$ 501,913 | US$ 521,833 | US$ 537,72
SEPTIEMBRE US$ 461,324 | US$ 484,385 | US$ 500,362 | US$ 518,605 | USS$ 549,528
OCTUBRE US$ 462,77 | US$ 485,059 | US$ 506,01 | US$ 521,114 | USS$ 550,038
NOVIEMBRE US$ 462,407 | US$ 490,007 | US$ 506,973 | USS$ 522,805 | US$ 542,583
DICIEMBRE US$ 468,061 | USS$ 492,401 | US$ 496,593 | US$ 523,862 | USS$ 535,972
us$ uss uss us$ us$
ENERO 17,569.00 | 18,456.00 | 17,160.00 | 15,988.00 | 15,957.00
us$ uss uss us$ us$
FEBRERO 17,145.00 | 18,613.00 | 17,328.00 | 16,614.00 | 16,030.00
uss uss uss uss uss
MARZO 17,045.00 | 18,489.00 | 17,870.00 | 17,210.00 | 15,661.00
uss uss uss uss uss
Mayoristas | ABRIL 17,146.00 | 17,266.00 | 19,216.00 | 16,810.00 | 15,609.00
(MILES DE US$)
us$ uss uss us$ us$
MAYO 16,861.00 | 17,311.00 | 19,893.00 | 16,709.00 | 15,837.00
us$ uss uss us$ us$
JUNIO 17,682.00 | 17,118.00 | 19,820.00 | 16,596.00 | 16,111.00
us$ us$ uss us$ us$
JuLio 18,784.00 | 16,757.00 | 19,256.00 | 18,814.00 | 16,040.00
AGOSTO us$ uss uss us$ us$




19,589.00 | 16,953.00 | 18,273.00 | 18,491.00 | 17,443.00
USS UsS UsS UsS USS
SEPTIEMBRE 18,021.00 | 17,736.00 | 17,340.00 | 16,915.00 | 17,916.00
USS Us$ UsS UsS USS
OCTUBRE 19,206.00 | 18,291.00 | 15914.00 | 157129.00 | 18,202.00
uss uss uss uss uss
NOVIEMBRE 19,089.00 | 17,948.00 | 15,529.00 | 16,490.00 | 19,673.00
USS UsS UsS UssS USS
DICIEMBRE 18,253.00 | 17,991.00 | 15209.00 | 16,596.00 | 21,019.00
UsS Us$ Us$ UsS Uss
MEXICO 961,290.00 | 107,544.00 | 113,073.00 | 112,297.00 | 130,100.00
uss uss uss uss uss
ECUADOR 527,000.00 | 280,900.00 | 131,650.00 | 21,435.00 | 41,817.00
Dcl‘:::f:::;‘lt:’s UsS Us$ Us$ UsS UsS
DE Uss) | VIETNAM 201,800.00 | 305,650.00 | 362,730.00 | 34,046.00 | 20,469.00
UsS Us$ us$
GUATEMALA 482,700.00 | 677,700.00 | 849.500.00 | US? 6:425-00 | US$9,020.00
UssS Us$ Us$ Uss
CHILE 117.900.00 | 100,490.00 | 958100.00 | Y3° 796900 | ¢ 15800
USS Us$ UssS 1 Uss 1 Uss 1
Competencia | MEXICO 854,143.00 | 982,366.00 | 128,947.00 | 345981.00 | 516,032.00
Indirecta (MILES Us$ Uss Uss UsS UsS
DE US$) GUATEMALA 139,470.00 | 887,800.00 | 854,700.00 | 855,400.00 | 105,200.00




US$ us$ Us$ Us$ Us$
CANADA 265,300.00 | 239,300.00 | 721,000.00 | 921,000.00 | 802,000.00
Us$
ECUADOR US5 8,000.00 2 2 2 128,000.00
0 us$ 0 0 Us$
SERBIA 36,000.00 41,000.00
ENERO 6TM 18 TM 39 T™M 57 T™M 26 T™M
FEBRERO 7TM 26 TM 25TM 22TM 8 TM
MARZO 17 T™ 26 TM 32T™M 35TM 20TM
ABRIL 21TM 18 T™M 31TM 21TM 12T™
MAYO 43TM 43 TM 26 TM 32TM 24TM
Volumende |JUNIO 18 ™™ 39T™M 38 TM 32TM 36 TM
Exportacion
(T™) JuLIo 36 TM 36 TM 23TM 30TM 46 TM
Medicion de AGOSTO 36 TM 35TM 35TM 32TM 19 T™
exportacion
SEPTIEMBRE 53 TM 25TM 49 TM 44 TM 42 TM
OCTUBRE 39TM 37TM 79T™M 9TM 21TM
NOVIEMBRE 23TM 28 TM 17 T™M 17 T™M 20TM
DICIEMBRE 30 T™ 58 TM 58 TM 28 TM 14TM




TOTAL 330 T™M 354 TM 462 TM 359 TM 287 TM
uss uss$ uss$ uss$ uss$
ENERO 78,000.00 | 176,000.00 | 396,000.00 | 434,000.00 | 228,000.00
uss$ 87, uss$ uss$ uss$ uss$
FEBRERO 000.00 234,000.00 | 428,000.00 | 211,000.00 | 92,000.00
uss uss$ uss$ uss$ uss$
MARZO 195,000.00 | 190,000.00 | 354,000.00 | 359,000.00 | 188,000.00
uss uss$ uss$ uss$ uss$
ABRIL 255,000.00 | 194,000.00 | 323,000.00 | 223,000.00 | 129,000.00
Valor de
Exportacion uss uss$ uss$ uss uss
(MILES DE USS) | MAYO 402,000.00 | 340,000.00 | 286,000.00 | 330,000.00 | 221,000.00
uss uss uss uss uss
JUNIO 184,000.00 | 330,000.00 | 438,000.00 | 252,000.00 | 328,000.00
uss uss uss uss uss
Juuio 390,000.00 | 442,000.00 | 225,000.00 | 300,000.00 | 362,000.00
uss uss uss uss uss
AGOSTO 355,000.00 | 469,000.00 | 417,000.00 | 346,000.00 | 211,000.00
uss uss$ uss$ uss uss
SEPTIEMBRE 527,000.00 | 256,000.00 | 399,000.00 | 421,000.00 | 443,000.00
uss uss$ uss$ uss uss
OCTUBRE 362,000.00 | 305,000.00 | 612,000.00 | 98,000.00 | 187,000.00




Us$ UssS UsS USS USS
NOVIEMERE 246,000.00 | 247,000.00 | 179,000.00 | 174,000.00 | 125,000.00
Us$ UsS UssS USS USsS
DICIEMIBRE 180,000.00 | 262,000.00 | 561,000.00 | 288,000.00 | 141,000.00
Us$ UsS UssS USsS USsS
TOTAL 3,260,000.00 | 3,445,000.00 | 4,616,000.00 | 3,435,000.00 | 2,655,000.00
Orgénico (TM) 74.3% 86.9% 83.0% 80.4% 83.9%
TOTAL
Coprenciere 25.7% 13.1% 17.0% 19.6% 16.1%
(T™m)
DESHIDRATADO 281TM 278 TM 380 T™M 309 TM 244 TM
CONGELADO 20TM 58 TM 76 T™M 39TM 35TM
FRESCO 14TM 1TM 5TM 4083 TM 0.03TM
Presentacion del | CHOCOLATE C/
Producto (TM) | AGUAYMANTO 1™ 1™ 1™ 2™ 1™
PULPA/PURE 0.02 TM 0.01TM 0.07 T™M 3TM 7TM
CRUNCHY ; - - ; 0.18 TM
OTROS 12TM™ 17 T™ 1TM 2TM 0.4TM




Anexo 6. Espina de Ishikawa

ABASTECIMIENTO

Falta de recursos y un logistica
adecuada para el manipuleo
de lamateria prima

Na existe una consevacion
apropiada

Estancamiento en el canal de

distribucion

Demasiada burocracia,

Falta de apayo por el Estada.

Alta competividad en el

mercado |atinoamericans

Existencia de productas

sustitutos

ENTORNO

METODOS

Desconacimiento del perfil del
cansumidar

Falta de un estudio de mercada

Procedimientos muy tradicionales v

basicos para el desanallo de

Falta de aplicacion de las TICS

Desactualizacion en maquinarias

Las maquinarias tienen elevados :>
costos.

MAQUINARIA [EQUIPOS)

INSUMO

Decrecimienta enlaz
enportaciones durante el 2013

Laproduccion y cosecha
decaen en el sequndo y tercer
trimestre de cada afo

Falta de valar agregada al fruta

Inexperiencia en el rabajo

Dezactualizacion en el personal
en temas de marketing

Dezconocimienta de estrategias
ula henramientas de marketing

MANO DE OBRA

PROBLEMA

Desconacimiento en temas de
estrategias de marketing en los
empresas peruanas y el
decrecimiento de las
exportaciones de aguaymanto
por falta de colidad o EEUU




Anexo 7

Poblacién activa, total
Poblacion Diciembre 2019 »

B
e i

80+ arios
75-79 afios
70-74 arios
65-69 arios
60-64 arios
55-59 arios
50-54 arios
45-49 arios
40-45 arios
35-40 arios
30-34 arios
25-29 arios
20-24 afios
15-19 afios
10-14 afios

5-9 afios

0-4 afios

3
]

=]

o
|
!

e ESTADOS UNIDOS

Estados Unidos (2017)

164.326.552

® 4 2 d ‘ 2 4 6 Datos del Banco Mundial
atosmacro. com

Fuente: https://datosmacro.expansion.com/demografia/estructura-poblacion/usa

Fuente.https://datos.bancomundial.org/indicator/SL. TLF. TOTL.IN?end=2020&locations=US&start=2016

Unidad . miles Dolar Americano

Tatla Grifico Tem o [L\cnacwones publicas] [Dalos \ED] [Dalos alance\aﬂos] [Nurmas volumarias] = Tm;:ju\armm i [UC“EC‘D"ES D“b"CﬁS] [DﬂlOS ‘ED] [DBiOS ﬁlﬂme‘ﬂ”OS] [NOWBS VO'“mB”ﬂS]
Descargar: MW £ | = Perlodo (ndmero de columnas) - % [5 por pagina v | ¥ lineas por pagina - Por defecto (25 por pagina) v Descorger W ) | Periodo (ndmero de columnas) : ¥ [5 por pagina | # Iieas por pégina: Por defecto (26 por pagina) v |
12 Exportadores Valorimportadoen 2016 Valorimportadoen 2117 Valor importadoen 2018 Valor importadoen2019  Valor importado en 2020%

Exportadores Valor importado en 2016 Valor importado en 217 Valor importado en 2018 Valor importado en 2019 Valor importado en 2020¥ Mundo 871.228 994228 1.138.525 1.355.699 1527.545

Mésico 4143 982365 1128047 1345031 1516012

Mundo 160.528 192772 20463 24603 2439% A Thea ) 2547 2554 050
México 96129 107544 13,051 12239 130.109 Canatd 2653 2 1 o7 0
Ecuador 527 2809 13.165 21428 a8 ‘Ecuador 8 0 0 0 128

Vet Nam 20180 30629 3678 33,968 20269 Serbia 0 B 0 0 4
Guatemala a7 i 2495 6431 9.014 Colombig 147 180 167 164 14

LChile 1790 10,040 9.581 7,960 8428 Alganistén 3 0 0 0 o

Perd 347 4743 2647 7.369 581 Lunia % 0 5 ! ¢

B |Ziende 452 5575 5,602 5915 67% Usbeistén 0 0 0 0 [}
B |Agenina I 1245 2785 431 3894 = o 2 ° ° “ i

Fuente: https://www.trademap.org/Country_SelProductCountry_TS.aspx?nvpm=3%7c842%7c¢%7c%7c%7c0810905500%7c%7c%7c8%7c1%7c1%7c1%7c2%7¢c1%7c2%7¢c1%7c1%7cl


https://datosmacro.expansion.com/demografia/estructura-poblacion/usa

Table A-4. Detailed Years of School Completed by People 25 Years and Over: 2000 to 2020
{Numbers in thousands. Civilian noninstitutionalized population” )

Allraces 2020 2019 2018 2017 2016
Detailed years of school Number | Percent | Number | Percent | Mumber| Percent| Mumber|Percent| MNumber|Percent
Total SRR W REY| U] ZREEY U alniE) UL Aol Source: Monihly Wnolesale Trade: Sales and Inventories (Defiions)
. " 4245: Farm Product Raw Materials: U.S. Total — Seasonally Adjusted Sales - Monthly [Millons of Dollars]

Elementary or High school, ne diploma

Less than 1 year, no diploma 725 03| 789 04 743) 03] 77 03] 7e3|  os BIXT BXLSY EHSH  fBarChat L Chat

1st-4th grade, no diploma 1,381 0.6 1412 0.6  1.381 0.6 1.490 07| 1651 0.8

&th-Bth grade, no diploma 2,844 13 3411 14| 3082 14| 3133 14| 3380 16 Year | Jan Feb Mar Apr May Jun dul Aug Sep Oct Nov Dec

7th-th grade, no diplama 2,944 13| 3312 15| 3.518 16| 3467 16|  3.698 1.7 006 [ 17569 | 17145 | 17045 | 17146 16861 17682 18,784 19589 | 180 19206 | 19089 | 18283

9th grade, no diploma 2,805 13| 3,365 15| 3227 15 3,253 15| 3,376 16

10th grade, no diploma 110 Tal 3307 Te|  3s el e a3 17 M7 | 1845% | 18613 | 18489 | 17266 1731 17118 16,757 16953 | 177% | 1829 17948 | 17991

11th grade, no diploma 3625 16| 3.940 18| 4.103 19|  4.056 19 4.062 19 018 | 17160 | 17328 | 17810 | 19216 19893 19820 19,206 18273 | 17340 | 15914 | 1959 | 15209

12th grade, no diploma 2,744 12 2601 18] 2805 13 2762 13 2817 13 W9 | 19968 | eetd | 17210 | 16810 16,709 16,59 16814 18491 B35 | B9 | 640 | 163%
Bl - 00 | 15%7 | 16030 | 19661 19,609 10837 16,111 16,040 736 | 17916 | 16202 | 196713 | 2019

lementary or High school, GED

Less than 1 year, GED 25 R 33 R 28 R 39 R 55 - 020 | 253 | A0 | AT® | N80 | 2580 | 2% | B0 | 2%6 NA NA NA NA

1st-dth grade, GED 120 01 111 01 7 R 104 01 139 01

5th-6th grade, GED 50 - 48 - 43 E 51 E 55 -

Tth-Bth grade, GED 242 01 303 01 334 02 370 0.2 435 02 Fuente: https://www.census.gov/econ/currentdata/dbsearch

9th grade, GED 610 03 508 03 648 03 633 03 634 03

10th grade, GED 1.258 06| 1214 06| 1307 06| 1359 06| 1444 07

Fuente: https://www.census.gov/data/tables/time-series/demo/educational-attainment/cps-historical-time-series.html
Volumen en toneladas Valor en miles de USS
2015 2016 2017 2018 2019 2020 016 2017 2018 Valumen en toneladas %Var. Valorenmilesde US$

18 39 57 26 176 78 176 3096 434 228 . 2016 2017 2018 2019 2020 2015-2020 2016 2017 28

Enero 13 B
Febrero 32 7 26 25 22 8 186 a7 234 428 211 a2
Marzo 12 17 26 iz 35 20 156 1495 190 354 359 188
Abil 12 21 18 i1 21 12 153 255 194 323 223 129
Mayao 10 43 43 26 32 24 130 402 340 286 330 221
Junio 17 18 39 ia 32 36 231 184 330 LEH] 252 328
Julio 5 36 36 23 30 46 70 300 442 225 300 362
Agosto 18 36 35 is 32 19 235 355 4649 417 346 211 3,260 3,445 4,616 3,435 2,655
Setiembre 12 a3 25 49 a4 42 141 327 56 399 421 ad3 Fuente: https://cdn.www.gob.pe/uploads/document
Oictulbire 33 L] 37 79 9 21 240 362 305 612 a8 187
Noviembre 12 FE] 29 28 17 20 154 246 247 179 174 125
Diciembre 25 30 23 S8 28 14 128 180 262 561 288 141
Total gener 203 EE] 354 462 359 287 2,001 3,260 3,445 4,616 3,435 2,655
% varlacidn anual B2.4% 7.6% 30.4% -224% -19.9% 62.9% 5.7% 0% -25.6% -22.7H
% variacidn (2015-2020) B6.07% 4.8%
Ti Volumen en toneladas Valor en miles de USS

= 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2015 2016 2017 2018 2019 2020

ORGANICO Td.4% | 74.3% | B6.9% | B83.0% | 804% | B3.9% | B4.6% | 76.3% | 87.0% | B55% | 822% | B51%

CONVENCIOMNAL | 258% | 25.7% | 13.1% | 17.0% | 19.6% | 16.1% | 154% | 23.7% | 13.0% | 14.5% | 17.8% | 14.9%



https://www.census.gov/econ/currentdata/dbsearch

