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RESUMEN

La presente investigacion titulada “El marketing y su relacion con el nivel de ventas de
Tilapia en el mercado Piurano: Caso Cooperativa Agraria Acuicola Campo Vida H | I
IV, Piura 2021”. Plante6 como objetivo general de la investigacion establecer la
relacion del Marketing en la mejora del Nivel de Ventas de Tilapia en el mercado
Piurano: Caso Cooperativa Agraria acuicola Campo Vida H | Il 1V, Piura 2021. La
investigacion es de tipo aplicada, descriptiva-correlacional, de corte transversal, de
disefio no experimental, en la cual se contd con una muestra de 50 trabajadores,
utilizando el cuestionario como instrumento de recoleccién de datos, compuesta por
22 items (tipo escala de Likert). Se concluy6é que el marketing se relaciona con las
ventas, a un nivel de significancia de p-valor = 0.000 < 0.05, asimismo existe una
correlacion positiva moderada de r = 0,573, lo cual significa que el grado de la relacién

entre ambas variables es igual al 57.3%.

Palabras claves: Marketing, ventas de Tilapia, cooperativa agraria.
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ABSTRACT

The present investigation entitled "Marketing and its relationship with the level of sales
of Tilapia in the Piuran market: Case of Cooperativa Agraria Acuicola Campo Vida H |
I 1V, Piura 2021". The general objective of the research was to establish the
relationship of Marketing in the improvement of the Tilapia Sales Level in the Piuran
market: Case of Cooperativa Agraria Acuicola Campo Vida H | Il IV, Piura 2021. The
research is applied, descriptive-correlational, cross-sectional, non-experimental
design, in which there was a sample of 50 workers, using the questionnaire as a data
collection instrument, composed of 22 items (Likert scale type). It was concluded that
marketing is related to sales, at a significance level of p-value = 0.000 < 0.05, there is
also a moderate positive correlation of r = 0.573, which means that the degree of the

relationship between both variables is equal to 57.3%.

Keywords: Marketing, sales of Tilapia, agricultural cooperative.

viii



I. INTRODUCCION

A nivel internacional Norefia (2021), quien basandose en los informes de Tilapia
Market en el 2019, afirma que entre los afios 2017 a 2018, las exportaciones de este
producto pasaron de ser 44 millones a 55 millones, logrando consolidar al pais, como
el mayor exportador sudamericano hacia Estados Unidos y a su vez el segundo en
produccion. Asi también nos dice que la mayoria de las piscicolas en ese pais logran
habituar a los clientes, estudiar sus caracteristicas ya que ellos son muy diversos y no
todos son consumidores finales, mientras unos venden al por mayor otros compran
para utilizarlo como materia prima en otras actividades. En cuanto a distribucion y
comercializacién de preferencia se utiliza el canal de distribucion indirecto corto que
significa la venta del producto de los productores al vendedor minorista que sera quien
lo traslade a su punto final y el otro canal implica la venta desde el productor a los
distribuidores, siendo ellos los que al final lo comercializan a los clientes finales, en

diversos establecimientos para lo que implementan estrategias de trade marketing.

Sarmiento et al. (2021) quienes considerando en alusién los datos del Ministerio
de Agricultura de su pais, indican que en la ultima década el departamento del Meta
en Colombia, ha aumentado su produccién acuicola hasta en un 100%, paso6 de ser
de 80,000 toneladas en el 2012 a ser 165,000 toneladas en el 2019; sin embargo este
departamento no cuenta con granjas piscicolas, ante ello implementaran el proyecto
de produccion de tilapia y cachamas recurriendo a lugares cercanos que cuenten con
este tipo de granjas, ademas tienen que ajustar ciertos requerimientos necesarios para
lograr la exportacion diversificada, ya que tienen como mision convertirse en una
empresa internacional, cumpliendo los estandares de calidad, ademas de obtener
rentabilidad con la implementacion de buenas practicas de calidad y estrategias de
marketing, considerando tres canales de distribucion: mayoristas, supermercados y los

minoristas.



En el contexto nacional segun Autama (2020), nos dice que en el Perq, el cultivo
de Tilapia en pequefia magnitud inicia a partir de los afos 80, pero fue en el afio 2000
gue inicio el cultivo a gran escala y a medida de los afios se han ido abriendo puertas
para las exportaciones, asi como incrementar el potencial, teniendo mayor aceptacion
en los mercados internacionales; este producto acuicola a pesar de tener condiciones
favorables en distintos departamentos del pais, en especial en la selva, es solo en
algunos de estos departamentos Piura, San Martin y Lima, los que presentan

produccion.

Bobadilla (2019) que establecié en su estudio como proposito fijar la demanda
en el proyecto de prefactibilidad de instalacion de una planta, para su produccion y
exportacion del filete de Tilapia congelada en el mercado de los EE.UU; quien
considerd un plan de produccién hacia 5 afios, cuya muestra de venta del producto
“Tilapia congelada” seria envasada en presentaciones de 2 Ib (0,907 kg), el plan
consider6 solo despachar a pedido de los clientes y mantener un pequefio stock para
entregas de alguna muestra o pedido extra que algun cliente nuevo necesitd, con
respecto a los materiales utilizados se bas6 en el formato de requerimiento de
materiales para la cantidad de la bolsa de presentacion, ademas para la disponibilidad
de la materia prima se cont6 con piscinas para la cria y pre-cria en estanques de 800
m? . Elaboré los diagramas de: flujo del proceso de cultivo de la Tilapia desde la
adquisicion de la semilla, la siembra, la pre-cria, el crecimiento y el engorde; el del
proceso de elaboracion desde la recepcion de la Tilapia, el sacrificio/ eviscerado,
descamado, fileteado, despellejado, arreglado, clasificado, enfriamiento, empaque y
congelado. Con respecto al mercado objetivo éste estuvo enfocado al mercado de
EE.UU, debido a que pertenece a los primeros paises consumidores de Tilapia a nivel
mundial, siendo éste producto el segundo mas consumido en ese pais después del
Camaron Marino. Para la proyeccion de la demanda utilizé el método de suavizacion
exponencial simple el cual alcanz6 un coeficiente igual a 0.4, con una proyeccién al
2022 de 218.170,75 t. y teniendo en cuenta solo para el proyecto tomando el 5% de la
demanda insatisfecha proyectada para los EE.UU. fueron de 365,94 t que representa
a 1619,203 tilapias. La evaluacion del proyecto en el aspecto econdmico permitid



analizar la viabilidad del mismo el cual determin6é una utilidad neta de $ 257 047, 10
para el primer afio, para el flujo de caja una TMAR de 14%, un VAN de $ 628970,68 y

el andlisis del TIR que obtuvo fue de 23% afirmando que el proyecto fue viable.

Sin embargo, a pesar que éstos sectores estén en crecimiento, cabe resaltar
que hay muchas empresas que aun no adaptan sus planes y estrategias de marketing
a la nueva era digital, en ese sentido, se detectd que la cooperativa Agraria acuicola
"CAMPO VIDA H | Il IV”, no cuenta con el adecuado marketing que le permita captar
mas clientes, debido a que la comercializacion de la tilapia se dio inicio en el afio 2020
en pleno auge de la pandemia, esto ocasioné que no se pueda crear las estrategias
adecuadas de marketing. Otro motivo fue ser principiantes en la comercializacion de
este producto, sin tener conocimiento ni manejo de las nuevas tecnologias, lo que ha
generado crear promociones con falencias, que no han sido las adecuadas para el
producto, ademas al ser un proyecto del estado se necesitan ciertas autorizaciones,
como la correcta toma decisiones y tener la respectiva confianza entre todos los socios

gue el marketing eleva el nivel de ventas.

Por consiguiente, el presente trabajo de investigacion esta dirigida a dicha
empresa, utilizando herramientas adecuadas para desarrollar el plan de marketing
digital y mejorar el nivel de ventas que este producto tiene, ya que su gran demanda
potencial de consumo estéa siendo de muy alta, ya que es un pez delicioso, la carne es
de gran calidad, su textura es firme, su pulpa de color blanca hace que sea a simple
vista muy apetecible por los ciudadanos de la region Piura, asi en esta manera
generard beneficios econémicos a los integrantes de la cooperativa, complementando

a su actividad acuicola.

Esta investigacion nace ante la interrogante ¢ Como el Marketing se relaciona
en la mejora del nivel de ventas de Tilapia en el mercado piurano, caso Cooperativa
Agraria acuicola “CAMPO VIDA” H | Il IV-Piura 2021? En cuanto a los 3 problemas
especificos son: ¢ Como el precio se relaciona con el nivel de ventas de Tilapia en el

mercado piurano- Caso Cooperativa Agraria acuicola “CAMPO VIDA” H | Il IV- Piura



20217, ¢Cémo la promocion se relaciona con el nivel de ventas de Tilapia en el
mercado piurano- caso Cooperativa Agraria acuicola “CAMPO VIDA” H | Il IV- Piura
20217, ;Como la plaza se relaciona con el nivel de ventas de Tilapia en el mercado
piurano: Caso Cooperativa Agraria acuicola “CAMPO VIDA” H | 1l IV-, Piura 20217,
¢, Como el producto se relaciona con el nivel de ventas de Tilapia en el mercado
Piurano: Caso Cooperativa Agraria acuicola “CAMPO VIDA” H I Il IV-, Piura 20217.

Este trabajo investigativo se justifica teniendo en cuenta los tipos de justificacion
segun Fernandez (2020) de justificacion tedrica, porque busco dar respuesta a un
problema o inquietud, por tal motivo se ahond6 en diversas teorias sobre las dos
variables en relacion el “marketing” y la venta de “Tilapia” basandose ademas en
trabajos anteriores (antecedentes); justificacion practica, en la medida que se
desarroll6 este trabajo se fueron estableciendo estrategias para solucionar el
problema; justificacion metodoldgica, porque aplica métodos en la recopilacion de
datos, entre ellas la encuesta como técnica; ademas tiene justificacion social, porque
al considerarse un plan de marketing en una actividad como lo es la acuicultura y/o la
piscicultura, genero en primer lugar mejores condiciones a la empresa que desarrollo
esta actividad y por ende mayor bienestar a la poblacion; justificacibn econémica, en
la medida que generé mayores niveles de aplicaciones de estrategias de marketing,

mayor inversion, en consecuencia mejores recursos econémicos para el pais.

El presente trabajo presenta su objetivo general consistente en “Establecer la
relacion del Marketing en la mejora del Nivel de Ventas de Tilapia en el mercado
Piurano: Caso Cooperativa Agraria acuicola Campo Vida H | Il 1V, Piura 2021;
siguiendo con los objetivos especificos: Observar la relacion entre el Precio y el nivel
de ventas de Tilapia en el mercado Piurano: Caso Cooperativa Agraria acuicola
Campo Vida H | Il IV, Piura 2021; Analizar la relacion entre la promocion y el nivel de
ventas de Tilapia en el mercado Piurano: Caso Cooperativa Agraria acuicola Campo
Vida H | 1l 1V, Piura 2021; Analizar la relacion entre la plaza y el nivel de ventas de
Tilapia en el mercado Piurano: Caso Cooperativa Agraria acuicola Campo Vida H I 1l
IV, Piura 2021; Analizar la relacion entre el Producto y el nivel de ventas de Tilapia en



el mercado Piurano: Caso Cooperativa Agraria acuicola Campo Vida H | Il IV, Piura
2021.

Asi también se ha considerado como hipotesis general, que el Marketing si
tendra relacion con la mejora del nivel de ventas de Tilapia en el mercado Piurano:
Caso Cooperativa Agraria Acuicola Campo Vida H | 11 IV, Piura 2021.Asi también se
consideran las 3 hipétesis especificas: El Precio tiene relacion con el nivel de ventas
de Tilapia en el mercado Piurano: Caso Cooperativa Agraria acuicola Campo Vida H |
Il 1V, Piura 2021; La Promocién tiene relacién con el nivel de ventas de Tilapia en el
mercado Piurano: Caso Cooperativa Agraria acuicola Campo Vida H I 11 IV, Piura 2021,
La Plaza tiene relacion con el nivel de ventas de Tilapia en el mercado Piurano: Caso
Cooperativa Agraria acuicola Campo Vida H | 1l IV,Piura 2021; El Producto tiene
relacion con el nivel de ventas de Tilapia en el mercado Piurano: Caso Cooperativa
Agraria acuicola Campo Vida H | I IV, Piura 2021.



Il. MARCO TEORICO

Este estudio investigativo se basa en diversas investigaciones previas que tienen
relacion con la misma problematica. A nivel nacional, para Gutiérrez y Vasquez (2019)
en su tesis en la que tuvo como objetivo general disefiar estrategias de marketing y
posicionamiento de la empresa San Fernando S.A, orientado al sector acuicola, en la
ciudad de Tarapoto, indica que todas las organizaciones que buscan el éxito deben
enmarcarse en dos cosas por un lado ganar algan nicho o margen de mercado y por
el otro, disefiar y establecer un plan de estrategias de mercado que les permita
competir y por ende posicionar su marca. De esta forma busca establecer la conexion
entre las estrategias del marketing con la posicidbn que ocupara la empresa, para lo
cual utiliz6 en metodologia la investigacion de tipo aplicada, el disefio metodolégico
fue no experimental, recurriendo a muestra de 162 personas, a las que se les asigné
una encuesta por las dos variables, logrando de esta forma evidenciar y afirmar que si
existe correlacion positiva entre ambas, porque el valor “p” su valor de significancia es
igual a 0.00, es decir es menor a 0.05, por lo que corresponde al valor “r’ fue de 0,923,
en tanto de esta forma aceptaron la hipotesis alternativa, para lo que fuera la variable

de marketing concluyeron que present6 un nivel bajo siendo 42%.

De otro lado Autama (2020) en su tesis cuyo objetivo principal fue la produccién
de filetes de Tilapia y las exportaciones a Estados Unidos, en la cual consider6
delimitar el grado de influencia entre la produccion de esta especie en Perl y el
volumen de las exportaciones hacia el gran mercado del pais Norteamericano, para lo
cual en la parte de metodologia el enfoque utilizado fue el cuantitativo, tipo aplicada,
de disefio no experimental y para la recoleccion de datos se empled el Excel y SPSS.
Los hallazgos que obtuvo fueron: de la dimension en el volumen de produccion y
exportacion a Estados Unidos 2015-2019 fue de r? = 0.165 (17%), demostrando que el
volumen de produccién tiene una influencia baja en las exportaciones; el valor de
produccion y su influencia en la exportacion a Estados Unidos 2015-2019 fue de r? =
0.187 (19%) significando que el valor de produccion que se realizo tuvo una influencia

baja con el valor FOB de las exportaciones; con respecto a la tercera dimensién sobre



el precio de produccion y su influencia en las exportaciones al mercado de Estados
Unidos 2015-2019 fue r? = 0.2663 (27%), debido a que el filete de Tilapia tiene buen
precio en el mercado local pero es variable a diferencia del precio de exportacion;
concluyendo que los coeficientes de determinacion son bajos, esto como
consecuencia de la capacidad de produccion, asi como la influencia de los recursos
para producir, la demanda del mercado y el virus de la Tilapia de Lago que afect6 a
poblaciones de tilapia las cuales se tuvieron desechar, la produccion china de filetes
de Tilapia que generaron la volatilidad de precios ya que en ese pais su produccion es

a gran escala y a bajos precios inferiores a los nuestros.

Bellido (2021) cuyo objetivo fue plantear estrategia de marketing en un producto
pesquero en Arequipa, consistente en elaborar un plan de negocios y de mercadeo, el
mismo que no solo significaba establecerlo, ejecutarlo y ver el movimiento de un
producto en los mercados, esto va mas alla implica posicionar el producto, lograr la
aceptacion y fidelizacion del consumidor para con el mismo; en esa busqueda del logro
de su objetivo realizaron una investigacion sencilla, basica-teérica, con enfoque
cuantitativo, de disefio descriptivo. En la recopilacion de datos utilizaron la entrevista
como técnica en metodologia y cuestionario como instrumento, el tratamiento de los
datos fue en base a la estadistica descriptiva, con elaboracion de tablas acomparfiadas
de frecuencias absolutas y porcentuales y el andlisis de forma cuantitativo con corte
positivista, de los cuales obtuvieron resultados beneficiosos, llegando a la conclusiéon
gue en toda empresa es indispensable utilizar estrategias de marketing, ya que en la
actualidad se ha experimentado una introduccion de los procesos de mercadeo de una
forma méas acelerada, por cuanto estan inmersos en los cambios tecnoldgicos y es
gracias a ellos que permite que las empresas realicen mejores gestiones y toma de
decisiones que permita utilizar de buena manera todos sus recursos para asi
acrecentar las ventas y consecuentemente el nivel de rentas que le permita crear
ventajas frente a la competencia y por consiguiente ser una empresa lider del sector y

del mercado.



Moreno et al. (2018) cuyo objetivo fue analizar la situacion de ese entonces,
estableciendo ademas de los valores y principios éticos también la misién y vision, los
intereses nacionales desde la aplicacion de la MIN (Matriz de Intereses Nacionales),
analizaron la fuerza externa, de forma general a través de las fuerzas PESTE
(politicas, econdmicas, sociales, tecnolégicas y ecoldgicas) y el andlisis interno
AMOFHIT (Administracién y gerencia, Marketing y ventas, Operaciones productivas y
de servicios e infraestructura, Finanzas y contabilidad, recursos Humanos y cultura,
Informatica y comunicaciones, y Tecnologia), de acuerdo al analisis PESTE resulté un
indicador 2.3 y con respecto a la MEFE (matriz de evaluacion de factores externos)
con un indicador de 2.45; sefialan que la acuicultura ha mostrado un gran avance y un
crecimiento importante en todo el mundo, el cual estd impulsado por uno de los
grandes mercados como lo es China entre otros paises del Asia, esto no esta lejos de
lo que sucede en nuestro pais, pues las empresas que han empezado a trabajar en
esta actividad han introducido capacidad tecnolégica en niveles superiores a unos
afos atras, considerando que esta industria esta significando un papel importante en
los ingresos para la economia de todo el pais; ante ello es importante que el Perd no
se quede relegado y trate de expandir este sector a mas mercados internacionales en
mayor volumen, tratar en lo posible de posicionarse al mismo nivel que sus
competidores cercanos como lo son los paises de Ecuador, Colombia, Brasil y Chile;
quienes vienen especializandose y exportando tilapia, salmén y langostinos; para ello
debe alienar una serie de estrategias e inversion. Con este trabajo de investigacién los
autores presentan estrategias, técnicas y tacticas de mercadeo para hacer de esta
industria un sector mas atractivo para los mercados extranjeros, en ese sentido se han
implantado metas a corto y largo plazo, entre ellos esta que la industria acuicola
peruana con la utilizacién e implementacién de planes estratégicos de marketing se
consolide en los grandes mercados y de esta manera al 2028 garantizar volimenes
de produccién en mas de 645,000 TM y que las exportaciones alcancen mas de $

2,000 millones, por lo tanto se multiplique las fuentes de trabajo.

Asi también esta investigacion se basa en los analisis de otros trabajos que

consideran que las estrategias como las bases de marketing deben estar presentes en



todo proyecto y negocio en cualquier sector porque permite un mejor desarrollo e
innovacion, y a la vez una buena toma de decisiones, incrementar ventas y lograr su

expansion a mas mercados.

Uriarte y Harman (2017) consider6 como objetivo elaborar un proyecto de
marketing en la exportacion de conservas de Anchoveta a Brasil, para la empresa
pesquera “Diamante S.A”, otro de los productos pesqueros con mayor demanda y
requerimientos por parte de los mercados extranjeros, realizaron un planteamiento del
marketing y las propuestas de acuerdo a su objetivo general y especificos que implica
el desarrollo de este plan que le permite viabilidad en el desarrollo de la oferta de su
producto y asi lograr una mayor rentabilidad, sostenibilidad y que el producto en el
mercado logre un buen posicionamiento en el mercado de Brasil, basandose en la alta
calidad de su producto. Realizaron un amplio andlisis del mercado para impulsar la
produccién pesquera a nivel de las exportaciones y para consumo humano directo;
analizaron los puntos y establecimientos de ventas, las ventajas comparativas y
competitivas en referencia a las cinco fuerzas de Michael Porter con la finalidad que la
empresa en mencién evalle sus objetivos como recursos contra estas fuerzas que
enmarcan la competencia; analisis de productos y marcas, del entorno externo e
interno, las estrategias de marketing que incluye la segmentacion del mercado
(geografico, demogréfico y conductual); asi como el marketing mix, en el considerd
que el producto tendria todas las caracteristicas necesarias y requeridas en cantidad
y calidad; el precio se consideraria de acuerdo a la presentacion, necesidades y
precios que cotizan en el mercado del pais vecino; en lo que corresponde a la plaza el
punto principal seria el mercado mayorista de los almacenes de Sao Paulo y por lo
gue corresponde a la promocién se llevaria a cabo de forma directa e indirecta. Su
metodologia implicé realizar entrevistas a las personas expertas en ese rubro, en lo
que corresponde a los resultados, obtuvieron respuestas favorables que aseguraron
gue al considerar y establecer un plan de marketing, se logra tener influencia en el
aumento de ventas, la posicion del producto y por consiguiente rentabilidad.
Concluyeron que el Pera tiene diversidad de recursos pesqueros, los que vienen

siendo demandados cada vez en mas volumen por los grandes mercados del mundo,



lo cual implica que también estos productos continden haciéndose conocidos a través

de planes y estrategias de mercado.

Por su parte Ceron y De la Cuba (2020) en su informe cuyo fin general fue
“Establecer como el marketing digital se relaciona con las ventas” afirmaron la
existencia de una relacion muy estrecha entre el marketing digital con el nivel de ventas
de la empresa EMCECOR EIRL. En la metodologia utilizada recurrieron al tipo basica,
descriptiva-correlacional con disefio no experimental, aplicaron como técnica-
instrumento la encuesta y el cuestionario. Su unidad muestral incluy6 a 62 clientes, asi
también en la verificacion de la validez del instrumento se recurrié al analisis de Alfa
de Cronbach obteniendo como resultado 0,885 cuyo valor al ser alto, quedd
demostrado su confiabilidad y por consiguiente es aplicable. Las pruebas para verificar
las hipotesis se hicieron mediante el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman;
afirmando la correlacion entre ambas, cuyo resultado positivo fue alto, afirmado por un
coeficiente de correlacion de 0,622 y con un grado de significancia de 0,00 por lo que
se considera la hipétesis aprobatoria y se rechaza la HO. Para su hipotesis especifica
N° 1, lograron una correlacion positiva alta de 0.646 y significancia del 0,00 por lo tanto,
se rechaza la HO y se acept6 la hipétesis 1. Al correlacionar la H2 se obtuvo un 0,468
siendo positiva media, obtuvo la misma significancia bilateral que las dos anteriores

pruebas por lo cual aprobaron la H2 y descartaron la Ho.

En otra perspectiva Ramos (2020) analizé la relacion entre Mercadeo “mix”
frente al comportamiento del consumidor en las tiendas Dunkelvolk, Lima — 2020,
utilizé la metodologia de tipo transversal o transeccional, con nivel descriptivo
correlacional, de disefio no experimental. Us6 como instrumento el cuestionario el cual
pertenece a la técnica de la encuesta. Consideré una poblacién infinita, siendo la
muestra de estudio 100 clientes. Tuvo como resultado un elevado nivel de
confiabilidad; con relacion a la técnica utilizada se consiguid un valor de alfa de
Cronbach que remonta a 0,800; mientras que el instrumento de comportamiento del
consumidor alcanz6 un valor que equivale a 0,825 entre ambos instrumentos con

valores mayores al 0,75, recalcando que los instrumentos de ambas variables
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arrojaron ser de considerable confiabilidad para la recolecta de informacién de la
muestra, al ser un resultado positivo permitirdA que se pueda proseguir con la
investigacion.

A nivel internacional Norefia (2021) en su objetivo de elaborar un Plan de
Marketing estratégico de emprendimiento en piscicola Los Lagos, en la ciudad de
Ibagué del Tolima, Colombia; cuyo giro del negocio seria la tilapia en sus diversos tipos
(roja y plateada); en lo que correspondio al estudio del producto y mercado, consideré
por un lado que el producto que se ofreceria seria en sus formas eviscerado y sin
eviscerar; en lo que respecta a la parte del mercado inicia con el analisis de sus
posibles clientes en los que consider6 supermercados, distribuidoras y
comercializadoras de mariscos y carnes, restaurantes. Ademas, planteé todos los
estudios de mercado necesarios, como el mercado potencial, los recursos clave, la
competencia, la propuesta de valor, el DAFO, siguiendo con la planificacion y
determinacion del marketing mix. Al final los resultados que obtuvieron fueron
favorables, concluyendo que el proyecto era viable y tenia una gran oportunidad para
aprovechar el mercado geografico de Tolima, en su propuesta de valor incluia un
precio de venta competitivo, buena calidad, atencién personalizada y estrategias de
marketing digital, cuyos resultados afirmaron buenos resultados.

Por su parte Sanchez (2020) presenta un planeamiento de negocio en una
empresa expendedora de filetes de Tilapia de Colombia a Estados Unidos,
considerando que el pais norteamericano es uno de los mercados de importacién de
productos acuicolas y pesqueros mas grande del mundo y en el afio 2012 el sector
acuicola habia superado en mas de 10 veces las ventas y por consiguiente los
ingresos, pasando de $ 667 mil a $ 33.7 millones, por tal se considero crear este plan
de negocios para la empresa que comercializara filetes de Tilapia nilética con empaque
al vacio, que contenga desde la idea de marketing que coadyuve a fortalecer toda la
cadena de valor, asi como todos los procesos, adaptandose a las nuevas herramientas
tecnolégicas. El plan de marketing incluyé el marketing mix, la distribucion, la
elaboracion de presupuestos, estrategias, la identificacion de la competencia, el
analisis FODA, entre otros. Concluyé diciendo que toda empresa emprendedora llega

11



a ser exitosa si se realiza un adecuado plan y éste se ejecuta con todas las
rigurosidades pertinentes, estableciendo su mercado objetivo; ademéas el autor
menciona que el proyecto inicial suponia un inversion alta debido a que se consideraba
desde la adecuacion de terreno, siembra y crecimiento de peces hasta la
comercializacion, ante ello solo se basaron so6lo en lo Gltimo para evitar mucho riesgo
ademas buscaron trabajar el proyecto procurando el mercado internacional, por lo que
obtuvieron buenos resultados y determinaron que el proyecto era viable y sostenible

en afos.

Alvarez y Velasco (2017) consider6 como objetivo ofrecer un producto
novedoso nutritivo alternativo en la canasta de las familias, en su proyecto para
produccion acuicola en la ciudad de la Paz- Bolivia, cuyo plan de negocio fue la
produccién y comercializacion de Tilapia, para lo cual estableci6 como segmento de
mercado a familias entre las edades de 37 a 47 afos, planteo estrategias de marketing
basadas en las 4P’s, analisis FODA, analisis de oferta y demanda, caracteristicas y
comportamiento del consumidor, fuentes internas y externas. En la metodologia
consideraron una investigacion de tipo cuantitativa, de naturaleza descriptiva, de
disefio experimental, para la recoleccion de informacion se utilizaron fuentes primarias
y como herramienta la encuesta de forma directa, considerando una muestra de 376
personas. Para evaluar el proyecto hicieron uso de las ecuaciones financieras, si bien
es cierto el andlisis de flujo de caja fue negativo en el primer afio, luego hicieron ajustes
al proceso con una mayor inversion, empezando a mejorar los resultados con una

mayor utilidad.

Por otra parte Loor (2019) en su investigacion de disefiar métodos y técnicas
de mercadeo digital para reposicionar la marca NOVA en los alimentos para camaron,
utilizd una investigacion con enfoque mixto, haciendo uso como herramienta la
encuesta por medio de la entrevista, considerando una poblacién de 60 productores
de la especie de camardn y su muestra de 33 personas; en lo que corresponde a las
estrategias del marketing digital utilizaron tres tipos para lograr desvincular a la marca

NOVA de PESCANOVA (que fue un grupo espafiol) y luego re-posicionarla en el
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mercado utilizando medios pagados, ganados y propios; buscando a través de los
medios pagados incrementar la participacion y uso de contenidos humanos y sociales,
entre ellos los que tenian relacion con el sector acuicola; a través de los medios
ganados lograr que se generen y compartan los contenidos y por los propios ganar
exposicion. Los resultados de su estudio y aplicacién de estrategias de marketing
fueron favorables ya que obtuvo que el 43 % de los encuestados estuvieron muy de
acuerdo en que el sector camaronero empezaran a tener mayor presencia en los
medios digitales, asi como también el 93% se interesd por contar con un equipo y
aplicacion movil, por lo que considera que en toda empresa es necesario e
indispensable el anteproyecto como la ejecucion de técnicas de mercadeo digital ya
gue actualmente los consumidores estan mas interconectados la mayor parte del

tiempo en los medios digitales.

Teniendo como base en sintesis los trabajos anteriormente mencionados y
conceptualizando los términos se tiene que el marketing consiste en la técnica de
analizar un mercado, entregar valor y cumplir con la satisfaccion del cliente con la
finalidad de lucrar, también es conocido con el término “mercadotecnia”, como
disciplina encargada del estudio y analisis del comportamiento de los mercados, asi
como también, las necesidades de los compradores o consumidores. Examina el
accionar de las compaiiias en la indole comercial con el objeto de captar, atraer y por
ende lograr retener y volver fieles a los consumidores finales de la marca, sin embargo;
esto no implica que el Marketing tenga que considerarse solo como una simple
congregacion de técnicas, sino como una filosofia o instrumento aplicado a la forma

de trabajar, que ejerza influencia en todas y cada una de las areas de la compafia.

En consecuencia, se debe tomar en cuenta la teoria del marketing y las ventas
con sus correspondientes dimensiones. De esta forma, la variable de “marketing”
incluye todo lo concerniente a lograr generar un convencimiento en el publico objetivo
de tu marca, asi mismo, la variable “ventas” se refiere a las acciones que se realizan
para obtener un producto o servicio de forma concreta o lograr un contrato o pacto.

Ambas son elementos esenciales para el éxito de un negocio, tienen como finalidad
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extender los ingresos de la empresa y estan tan ligadas entre si que resulta de suma
complicacion discernir sus diferencias, de tal forma que, en organizaciones
relativamente pequefias, usualmente ambas tareas son realizadas por las mismas
personas y, aun asi, el marketing siempre sera distinto a las ventas. Las teorias de
marketing y ventas conforme se describen generalmente siempre van a estar
interrelacionadas porque tienen algo en comun, el cual representa su objeto de estudio
a quien buscan beneficiar como parte de su proceso, ambas centran su vision en el

consumidor.

Coronado (2019) considera que cualquier investigador o estudioso de marketing
no puede dejar de revisar el comportamiento del consumidor, ya que es de quien va a
depender de forma esencial si se avanza o restringe la obtencion de cierto producto
y/o servicio. La teoria del consumidor califica a éste como un “agente econémico”
primordial en el proceso de la curva de la demanda y por tal analiza su
comportamiento. Esta teoria es estudiada por una rama de la economia denominada
microeconomia, si bien es cierto el consumidor es la persona cuyas necesidades se
buscan cubrir y quien va consumir los productos o servicios, es quien va realizar el
gasto, por ello la teoria busca el equilibrio entre lo que puede consumir, alcanzando su
maximo bienestar sujeto a su presupuesto. Existe una teoria denominada neoclasica
del consumidor basada en dos supuestos: Las preferencias del consumidor pueden
formarse como una funcion de utilidad convexa y las funciones de utilidad no cambian
en el proceso de consumo. Dentro de la teoria del comportamiento del consumidor se
pueden distinguir cinco categorias: La teoria econémica que fue desarrollada por J.
Marshall y que pone énfasis en la relacion costo — beneficio, en donde la decisién del
consumidor para adquirir un producto y/o servicio depende de la capacidad adquisitiva
que le asigne en base a cuanta utilidad posea éste y no por otra forma. La teoria
psicolégico-social, denominada también de Vevien, en donde muy aparte del aspecto
econdémico la decisién del consumidor depende de algunos aspectos psicologicos
como las personalidad, las necesidades, los deseos, las relaciones sociales, estima y
aceptacion. La teoria de la jerarquia de las necesidades,desarrollada por Maslow que

gira en base a dos tipos de necesidades las deficitarias y las de crecimiento las mismas
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que desde el enfoque de satisfaccion se subdividen desde la més basica hasta la de
mayor relevancia, siendo las siguientes: fisiolégicas, de proteccion, de estima y
aceptacion, de valoracion o reconocimiento. La teoria conductual de aprendizaje,
ideada por Ivan Paulov, considera que son las respuestas a los estimulos las que
cambian los comportamientos de los consumidores y siempre estan relacionados al
pasado. Teoria del condicionamiento operante llamada también teoria instrumental, a
diferencia de la anterior, si bien es cierto se cree que el comportamiento responde a
estimulos, esta teoria también menciona que se basa en las condiciones externas, asi
como los conocimientos provenientes de situaciones anteriores, los mismos que
pueden volver a suceder. Al analizar la curva de indiferencia respecto al marketing y
las ventas, el consumidor es indiferente y solo se basa en preferencias constantes para

encontrar el equilibrio en concordancia con los presupuestos.

Angueta (2018) en su trabajo de investigacion dice que las empresas pymes
necesitan estar actualizadas y por supuesto tener un plan de marketing digital, ya que
ellas representan una herramienta de alto valor generando un buen lugar en cualquier

mercado que va llamard la atencion de los nuevos y posibles clientes.

Segun Hernandez (2020) con respecto al marketing digital nos dice que las
empresas pueden aplicar diez formas de estrategias: Search Engine Optimization
(SEO), que implica un conjunto de acciones para mejorar el posicionamiento de la
empresa; Search Engine Marketing (SEM), haciendo referencia a la cobranza por
alguna publicidad que permitan mejorar la visién de la pagina web; anuncios de display
o rich media; email marketing; afiliados y patrocinios; directorios; Social Media
Marketing (SMM), permite lograr el posicionamiento creando algun tipo de
conversacion, perfiles o cualquier otro contenido en las redes sociales; medios online;
medios offline.

De otra parte el aporte de North (2022), cuya teoria hace referencia a cuatro
items (dimensiones) especificos tales como: En primer lugar, concerniente al producto
destinado a cumplir las necesidades de consumidores potenciales, en consecuencia,

resulta necesario su apropiado estudio y elaboracion, es decir, realizar acciones
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orientadas para ello, tales como servicios de ayuda, crear servicios de venta, asi como
también, efectuar estudios diversos, principalmente de Mercado que fomenten trabajar
y pensar en la marca. La segunda dimension se refiere al precio, el cual consiste en el
monto monetario determinado que el consumidor debera contra prestar para lograr
acceder al servicio o producto requerido. En el marketing es de suma importancia
disponer un valor adecuado para el producto ofrecido en venta, pues ésta es la
caracteristica mas relevante para el consumidor para hacer una determinada compra.
Ejecutar estudios sobre el monto que establece la competencia, asimismo sobre los
beneficios totales alcanzables son deberes practicamente obligatorios. Colocar un
precio sin fundamento o equivoco puede ser un total fiasco. De igual manera plantea
como tercer items, la plaza, ¢ De qué manera llega el producto a manos de los clientes?
Es aqui en donde ejerce su preponderante papel la variable Distribucion. En esta
actividad dependera del tipo de producto que se esté vendiendo, pues (Distribucién)
podria contar con distintos canales, de acuerdo si se trata de un producto Online o
Fisico. De igual forma, en lo referente al Punto de Venta, sera de vital importancia,
examinar elementos como el tema del transporte, almacenamiento, costos o gastos de
envio, las cantidades minimas de pedido e inventarios y tiempos de espera.
Finalmente, y también muy importante tenemos el item (dimensién) de la promocion,
que esta referida a la forma por medio de la cual un producto se da a conocer. Asi
tenemos que, para elaborar una excelente promocion, las vias o rutas son ciertamente
amplias, toda vez que, las empresas actualmente cuentan con distintos y variados
medios entre herramientas que les permiten alcanzar a sus clientes potenciales ya sea
via Online y hasta incluso Offline, asi como a nivel nacional e internacional. En dicho
punto, se tiene que examinar cudl ruta es la ideal para lograr las metas propuestas u
objetivos, tomando en cuenta, variables utilizadas comunmente tales como poblacion,
edad, sexo y habitos de un publico objetivo. Ademas de analizar la forma de lograr tu
objetivo, resulta necesario también, incidir sobre la comunicacién que se produce
indefectiblemente cuando este publico objetivo llega a ti, es decir en clara referencia a

las implicancias de la atencion al cliente.
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En cuanto a la variable que corresponde a las “ventas de Tilapia”, se analizan
varios informes de instituciones en coordinacion con el maximo érgano de acuicultura
como el érgano nacional de produccion, junto a las entidades del sector pesquero
como lo es el Fondo Nacional de Desarrollo Pesquero (FONDEPES), quienes velan
por la produccion, seguridad, saneamiento, colaboracion, gestion y acuerdos
nacionales e interinstitucionales para el crecimiento de este sector y por consiguiente

las ofertas de productos de calidad crezcan hacia los mercados internacionales.

Baltazar y Palomino (2017) nos manifiesta que si bien es cierto en el Peru la
produccion de Tilapia y sus exportaciones van en aumento, hasta ahora no se logra
consolidar la actividad de la acuicultura, por lo tanto es necesario aunar esfuerzo y
doblegarlos para poder lograrlo ya que el pais tiene grandes ventajas, motivo por el
cual se la institucion del FONDEPES, siempre esta fomentando la participacion y por
ende entregando herramientas necesarias para que se logre un proceso de calidad,
se necesita de capacitacion a los acuicultores, ya que esta actividad supone una serie
de actividades organizadas que utilizan tecnologia direccionadas a la crianza de
animales o plantas en ambientes acuaticos, especies como los moluscos, peces,
crustaceos, algas; otras de las actividades de gran importancia es la piscicultura que
consiste en el cultivo y crianza de peces que tienen y deben estar siempre controlados
o casi controlados, aqui encontramos el cultivo de tilapia, trucha, gamitana, peces
planos. Nos manifiesta también que existen niveles y secuencias de procesos, medios
donde se desarrollan tal como la Tilapia es una especie de aguas continentales, cuyo
cultivo implica la adquisicion y utilizacidn de materiales para su ambientacion. Su
nombre “Tilapia” se remonta como un término enunciado por primera vez en los afios
1840 por Smith, palabra que viene del Africa cuya etimologia significa “Pez” de la
especie “THLAPI”, por lo que ademas medios biblicos indican que desde los tiempos

antes de Cristo, estas especies se criaban en tanques.
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion
La investigacion es de tipo aplicada, conocida también como practica, la cual en base
a la utilizacion inmediata de conocimientos ya existentes se orienta a la resolucién del
problema en la Cooperativa Agraria Acuicola Campo Vida H | 1l IV (Concytec, 2018).
Utiliza el disefio no experimental, consistente en no manipular cualquiera de las
variables para descubrir las reacciones de la otra variable, en tal sentido no se altera
en este caso las variables marketing y nivel de ventas de Tilapia (Alvarez, 2021). Es
de corte transversal por que se realizara una sola vez la recoleccion de datos y ademas
califica como estudio observacional con dos propositos uno descriptivo y a la vez

analitico (Rodriguez & Mendivelso, 2018).

El enfoque es cuantitativo dedicado a mediciones numéricas de situaciones
especificas, busca la recoleccién de datos, emplea andlisis estadisticos, parte de la
estructuracion de objetivos, descripcion de variables, en congruencia con la hipotesis
y marco teorico, realiza entrevistas y encuestas entre otros, debidamente planificadas
(Otero, 2018).

De alcance descriptivo porque busca indagar modalidades, -caracteristicas,
procedimientos de las variables, ubicando en ellas personas, animales, objetos,
fendbmenos entre otros, se describirdn los objetivos y hallazgos, sin que exista
manipulacion alguna (Herndndez, 2018). Asi también el estudio es de alcance
correlacional, porque después de estudiar, medir, cuantificar y analizar las variables
de estudio, busca determinar la relacion entre ambas (Hernandez et al. 2019). Para
esta investigacion se busca considerar la relacion entre el marketing y el nivel de

ventas de Tilapia en el mercado de Piura.
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3.2. Variables y operacionalizacion

3.2.1. Variables

Variable 1. Marketing, corresponde a la variable independiente.
Variable 2: Nivel de ventas, corresponde a la variable dependiente.

3.2.2. Operacionalizacion de las variables

Variable 1: Marketing: Vallet et al. (2020) consideran que en la actualidad este
concepto va mas alla de una simple necesidad de ventas asociada a la publicidad,
ahora se considera desde tres vertientes, la primera como una filosofia de negocio, la
cual esta direccionada a la responsabilidad de la alta gerencia, seguida de la manera
de trabajar de cada area y la forma de entablar relaciones con cualquier participante
gue tienen gque ver con la empresa; la segunda considerada como un conjunto de
técnicas investigativas que buscan determinar de forma exacta las necesidades y
preferencias de sus consumidores; y la tercera también como un grupo de técnicas en
este caso de comercializacion, luego de haber determinado los gustos, necesidades y

tendencias de los clientes, se busca generar la mejor oferta para lograrlos satisfacer.

Dimensién ideolégica — filosofia organizativa: la Universidad de Valladolid
(2020) indica que el marketing a lo largo del tiempo ha experimentado grandes
transformaciones y avances en todo sentido, lo que ha significado la respuesta logica.
Desde esta dimension se distinguen dos teorias una direccionada al consumidor y la
otra al mercado. La teoria del consumidor en el que se pueden distinguir tres enfoques,
el de la produccion, el del producto, y el enfoque de venta. Desde el enfoque de la
produccion indica que los demandantes adquieren los productos a los que tienen
mayor acceso y ademas sus precios son muy bajos, casos que se presentan cuando
la demanda es alta en comparacion con la oferta, asi como el mercado también es
certero y presenta equilibrio, en tanto las empresas buscan disminuir costos de

produccion y comercializacion, aprovechando las economias de escala. Vallet et al.
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(2020) desde el enfoque del producto considera que los consumidores obtienen
productos en base a la calidad, a mayor calidad de un producto y/o servicio mayores
ventas y buenos resultados, por lo que la medida a tomar por parte de las empresas
es producir un producto de muy buena calidad enmarcado técnica y productivamente
en gue funcione sin ninguna dificultad (con cero defectos). Desde el enfoque de las
ventas manifiesta que los consumidores no adquieren productos y/o servicios por
voluntad propia, por calidad o por cantidad en base a la oferta, sino que ellos necesitan
algo mas haciendo referencia a una fuerza estimuladora, esta influencia viene marcada
por el esfuerzo, las ganas, las técnicas, los procedimientos, la presion comercial a la
gque se someten la empresas para lograrlo; por lo tanto para contrarrestar los
enfrentamientos entre lo que hace el consumidor o lo que puede hacer las empresas
para incrementar ventas, logrando asi los objetivos de las mismas, es importante
indagar las necesidades y preferencias del publico objetivo y en base a ello producir,
ofrecer y entregar, cambiando de esta manera las funciones anteriores por una
moderna filosofia, de un “vender todo lo que se pueda fabricar” a un “fabricar lo que se

pueda vender”.

Por su parte Suarez (2018) se refiere a la teoria del mercado en su primera
dimensién como parte de su evolucidén después de considerar las necesidades del
consumidor y las acciones para que quede satisfecho, como defensor de un marketing
variado e integrado donde se interese por el consumidor, la sociedad, la competencia
y canales de distribucién, sin descuidar los objetivos, las oportunidades, la capacidad,
recursos y las amenazas de la empresa. Considera un enfoque en el que se considere
un andlisis externo, sin dejar de lado el estudio interno y ambos estén

interrelacionados.

Dimension analisis o marketing estratégico - funcién organizativa: Cordova
(2019) considera que bajo esta percepcion en el marketing se deben aprovechar todas
las herramientas necesarias para analizar de forma detallada el plan y la estructura
organizacional de cada actividad, ese es su objeto fundamental de esta dimension “el

analisis” de varias situaciones desde el comportamiento del consumidor, las
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oportunidades de negocio hasta la evaluacion y seleccion de acuerdo al segmento de
mercado que se busca satisfacer, identificar caracteristicas y funciones estratégicas
entre ellas: analisis del entorno interno y externo, identificar necesidades y definir el
mercado, segmento del mercado, analisis del mercado potencial y ciclo de vida del
objeto, andlisis del nivel de competencia, posicionamiento en el mercado, seleccién de

estrategias de marketing.

Dimension accion — disefio y practica: Noblecilla y Granados (2018) sostiene
que esta dimension se conoce también como marketing de operacion o ejecucion
donde ya no se van aplicar estrategias a largo plazo, sino funciones inmediatas al que
se deben tomar pudiendo ser a corto y mediano plazo, hace referencia al disefio
exactamente, a la puesta de accién del plan estratégico, se elige el disefio y se aplica

en cualquier ambito del conocimiento.

Por su parte la universidad de Valladolid (2020) sostiene que el marketing
operativo en contraposicion al analitico o estratégico es el de la gestion de la accion,
cuya partida corresponde a la descripcién de los objetivos principales y puntuales, los
cuales una vez planteados la empresa ya puede elaborar su plan de marketing mix
considerando sus instrumentos base que son las cuatro “Pes” (producto, precio,
promocién y plaza), comprendiendo en lo que corresponde al producto las
caracteristicas que determinen su calidad, la fijacion del precio a un nivel accesible,
fijar los canales y medios de comunicacion para la realizacion de la promocion, asi
como la eleccién y segmentacion a la plaza en que se va a distribuir el producto y/o

servicio.

Por otro lado, en un contexto de negocios mas estrecho Paker (2018) nos dice
que el marketing implica la generacion de relaciones de intercambio rentables,
cargadas de valor con los clientes y considera cuatro dimensiones. Dimension
Producto: Indica la composicion de bienes y servicios que la organizacién brinda al
mercado meta. En la Dimensién Precio: es el monto total de dinero que los clientes

deben pagar para obtener el producto. La Dimension Plaza: incluye actividades de la
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empresa encaminadas a que el producto esté disponible para los clientes meta. Y por
ultimo la Dimension Promocién: se refiere a las actividades que comunican los méritos

del producto y persuaden a los clientes meta a comprarlo (p.22).

Variable 2: Nivel de ventas: Bertone (2019) resalta que la venta se puede definir como
aquel proceso por el cual se muestran las caracteristicas como las ventajas de
determinado producto y/o servicio con la finalidad de que éstos sean transferidos a los

consumidores de manera exitosa a partir de una estructura bien organizada.

Para Navarro (2012) citado por Paker (2018) detall6: "es la entrega de una
variedad de servicios o productos a cambio de una utilidad monetaria, asumiendo que
corresponde al area de ventas el cargo primordial de buscar la entrega de los servicios
o bienes que ofrece la organizacion a través de la via regular al cual se le llama la
fuerza de ventas”. El autor considerd las siguientes dimensiones. Dimensién 1: Venta
a distancia explicé que es: “Su mismo nombre lo dice es aquel método en el que no
contactan de forma fisica el vendedor con el comprador, y por lo consiguiente se
realizara con el apoyo de diferentes formas de transaccion, de tal forma de cerrar la
venta”. En la Dimension 2: Venta personal la define que “En este caso se diferencia
del anterior por considerarse como la via de entrega en la que, si existe contacto entre
vendedor y comprador, ademas se accedera a varios factores para su realizacion
pudiendo realizarse en el mismo lugar de la empresa o en algun lugar fijado por las
partes”. Finalmente, la Dimension 3: Venta multinivel indica que “Sobre esta premisa
se consideran grandes expectativas, caracterizando a las ventas para este caso como

atractivas, tacticas y efectivas”.

3.3. Poblacion (criterios de seleccidon), muestra, muestreo, unidad de analisis

Condori Ojeda (2020) manifiesta que la poblacién es el conjunto de elementos con

determinadas caracteristicas, accesibles y pertenecen al &mbito donde se desarrolla
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la investigacion. En las investigaciones, no siempre esta solo integrada las personas,
sino también animales, muestras bioldgicas, lugares, instituciones, grupos, familias,
etc., y; por otro lado, se encuentran los objetos u otros distintos a las personas

denominadas universo de estudio

La presente investigacion, considera como poblacién a la cartera de clientes de
la Cooperativa Agraria Acuicola Campo Vida H | Il IV ubicada en el distrito de
Tambogrande perteneciente a la provincia de Piura, la cual, se encuentra conformada

por 50 clientes.

Arispe et al. (2020) indica que la muestra es un subgrupo perteneciente a la
poblacién, la misma que debe mantener relaciéon con el problema y los objetivos,
ademas puede ser determinada al azar pudiendo ser de dos tipos: probabilistica, en el
caso cuando se puede considerar cualquiera de los elementos, es decir todos tienen
la misma posibilidad de ser escogidos y muestra no probabilistica, cuando se eligen

por caracteristicas y no todos estan en las mismas posibilidades de ser escogidos.

La muestra esta determinada por una parte representativa de la poblacién que posee
diversas caracteristicas igual a la de la poblacién propiamente dicha (Condori Ojeda,
2020).

El muestreo que se utilizard sera probabilistico, siendo una muestra pequefia
de la poblacién, por motivos que se considerara a los factores de accesibilidad a dicha

muestra.

La unidad de analisis la conformaran los clientes pertenecientes a la cartera fija

de la Cooperativa Agraria Acuicola Campo Vida H I Il V.
3.4. Técnicas e Instrumentos de recoleccién de datos
En nuestro estudio emplearemos la técnica de la encuesta para dar a conocer si

realmente hay una correlacion entre el marketing y el nivel de ventas.
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El instrumento que manejara la investigacion es el cuestionario cerrado a través
de la escala de medida de Likert. Por lo que Naupas et al. (2018) concreta que el
cuestionario es un instrumento de recoleccidon para la corroboracién de hipotesis, el
cual esta constituido por una serie de preguntas pertinentes para el analisis de las

variables, indicadores y dimensiones.

Tabla 1

Escala de medida de Likert

Totalmente

en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo/
ni en

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

desacuerdo
(2 4)
1) ©) (5)

La validez, viene a ser el indicador que se encarga de medir el grado por el cual
un instrumento pretende calcular el nivel de criterios cumplidos, tales como, coherencia

comprension y contenido (Hernandez y Mendoza, 2018).

Por ende, el instrumento a utilizar para la comprension de las variables
previamente aprobado y validado por medio del juicio de expertos los cuales en

nuestro trabajo seran tres.

La confiabilidad, es definido como el indicador que mide el nivel de coherencia
y consistencia que poseen las técnicas de investigacion (instrumentos) al adquirir
resultados de la variable para que esta sea comprendida (Hernandez y Mendoza,
2018). La fiabilidad del instrumento se analiz6 por medio del programa estadistico

SPSS V.26 a través del reporte de Alfa de Cronbach el cual alcanzé un valor de 0.920.

El andlisis de fiabilidad se encarga de medir el instrumento, el cual sera
conformado por 50 encuestados y con una base de 22 preguntas. Siendo 16
interrogantes para la variable marketing y 6 para la variable ventas.
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3.5. Procedimientos

Cohen y Gomez (2019) menciona que toda investigacion o proyecto tiene una
concepcion inicial que parte de un “disefio”, que comprende un plan y en sintesis
plasma diversas situaciones, caracteristicas, que conllevan a cefirse a un grupo de
pautas, normas, métodos, contenidos, que son los que rigen y determinaran como a
de manejarse la investigacion. En primer lugar, toda investigacion nace de una
cuestion, necesidad, preocupacion, problema o propuesta, que con el transcurrir del
tiempo va gestando el motivo de la investigacion, esa percepcion de un problema que
da lugar al planteamiento de objetivos, construccion de variables, que se van analizar
y en base a los conocimientos tedricos con la recoleccion de datos se busca elaborar

la estrategia, afirmar o no las hipoétesis, para dar solucion y brindar recomendaciones.

En el camino suelen presentarse imprevistos como obstaculos, que pueden ser
determinantes para la consideracion del tipo y tamafio de muestra, asi como cualquier
otro tipo de inconvenientes que podrian suscitar riesgos, o que conlleva a elaborar

propuestas que configuran en un proceso que contempla un procedimiento.

Esta investigacion sigue el curso descrito correspondiente al procedimiento,
considerando que, en busqueda de lograr sus objetivos, para dar lugar a la obtencion
de datos a través de las técnicas e instrumento a utilizar se inicia con la solicitud para
obtener el respectivo permiso, haciendo uso de una carta de autorizacién la cual fue
aprobada por las principales autoridades de la Cooperativa Agraria Acuicola Campo
Vida H | 1l IV, para la aplicacion del estudio, luego de este tramite, se hace la creacion
de un cuestionario, el cual, después de la aprobacion de su confiabilidad y validez, se
ejecutara por medio de la plataforma digital Google Forms en el cual se enviara el link

a los encuestados de nuestra muestra de estudio (clientes).

Este procedimiento consiste en aplicar la encuesta de 22 preguntas a 50
clientes, la cual después de ser aplicada serd procesada y tabulada en una hoja del

programa Excel y sometida a un saneamiento de datos y para luego ser analizados en
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el SPSS v.26, mediante la cual se efectuara un estudio estadistico referencial para
conocer el grado de correlacion que hay entre las variables que se estan investigando,
de estos resultados se llegara a establecer las conclusiones y recomendaciones, de

esta forma aprobando un excelente desarrollo y contribuyendo con el estudio.

3.6. Método de analisis de datos

Consiste en la ultima parte de toda investigacion, analizar los datos recogidos para
otorgarle un significado y dar respuesta al problema, interpretarlos en base al
conocimiento cientifico sin olvidar considerar la parte tedrica, metddica y empirica
(Cohen y Gémez, 2019).

En esta investigacion, en funcion de adquirir informacion relevante, importante y clara
se cre6 un cuestionario el cual se pas6 a un formulario Google y el link de este mismo
se compartié con nuestra muestra de investigacion (clientes). El analisis se realizara a
partir de datos cuantitativos no agrupados, considerando escalas de medicion,
utilizando la descripcion y el método estadistico, considerando una base de datos en
SPSS, en el cual se extrajo la informacion (cuantitativa, figuras y tablas), las cuales
detallan de manera concisa la informacién pertinente, de cada una de las variables y
dimensiones en las que se hallan integradas y en la cual se fundamenta la matriz
operacional (Hernandez et. al., 2016) citado por (Manco y Monzdén, 2021), en este
método se detallan de forma descriptiva los puntos mas relevantes y por la cual se
establecen los valores y datos en modo de grupos, cada grupo con sus variables —
dimensiones orientadas en la investigacion las cuales dejan ver las tablas y figuras de

la informacién en su totalidad.

3.7. Aspectos éticos
Este estudio se ha realizado teniendo como base el “Cddigo de ética en investigacion”
de la universidad César Vallejo, sin considerar copia de informacion de otras

investigaciones preliminares, habiendo realizado la cita correspondiente de acuerdo a
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las normas APA 7ma edicion. El cédigo de ética involucra principios importantes como
son: autonomia, porque consideramos ideas propias; beneficencia, porque con ello
buscamos la mejora de conocimiento de todos los estudiantes; competencia
profesional y cientifica, porque el estudio lo basamos en un tema de la linea de
administracion de empresas, considerando como linea de investigacion el tema de
marketing; cuidado del medio ambiente y biodiversidad, porque se realizard utilizando
los medios electronicos actuales y redes sociales, por lo que se evita el uso deliberado
de papel; Integridad humana, obedece a los principios, derechos y deberes del ser
humano; Justicia, Todo participante como ser humano le corresponde trato con
equidad; Libertad, porque elegimos el tema sin ningun tipo de presién; No
maleficencia, previamente se realiza analisis a los riesgos y beneficios del mismo;
probidad, en todo el desarrollo como en los hallazgos, los hemos trabajado con gran
responsabilidad y con honestidad de tal manera que los datos mostrados son
fidedignos; respeto de la propiedad intelectual, para efecto de nuestra investigacion
evitamos el plagio y los textos que no nos pertenece citamos al autor correspondiente;
responsabilidad, corresponde solo a los autores cualquier expansion o emision de lo
que se presente 0 se describa en nuestra investigacion; transparencia, se medira la
confiabilidad en los resultado; precaucién, se ha trabajado con un caso especifico
teniendo las medidas necesarias para no causar efectos econdmicos, materiales,

profesionales ni de cualquier indole, que perjudiquen a algun autor o tercero.
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V.

RESULTADOS

De acuerdo con el analisis descriptivo, se muestran los valores Unicos, de acuerdo a
cada dimension que caracterizan a las variables, haciendo uso del estadigrafo SPSS

26.

Tabla 2

Precios ofrecidos por la Cooperativa Campo Vida son accesibles

MARKETING Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
Acumulado
Totalmente en 1 2,0 2,0 2,0
desacuerdo
En desacuerdo 2 4,0 4,0 6,0
Ni de acuerdo ni 15 30,0 30,0 36,0
en desacuerdo
De acuerdo 15 30,0 30,0 66,0
Totalmente de 17 34,0 34,0 100,0
acuerdo
TOTAL 50 100,0 100,0

En la tabla 02, se muestra la variable marketing, donde el 34% de los clientes de la
Cooperativa Agraria Acuicola Campo Vida H I 1l IV, respondieron estar totalmente de
acuerdo con la accesibilidad de los precios que les ofrecen, el 30% de acuerdo, 30%

fueron indiferente al no indicar su posicion, el 4% estuvo en desacuerdo y el 2%

totalmente desacuerdo.

Tabla 3
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Los precios motivan su compra

MARKETING Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
Acumulado
TOTALMENTE EN 1 2,0 2,0 2,0
DESACUERDO
EN DESACUERDO 3 6,0 6,0 8,0
NI DE ACUERDO 12 24,0 24,0 32,0
NIEN
DESACUERDO
DE ACUERDO 19 38,0 38,0 70,0
TOTALMENTE DE 15 30,0 30,0 100,0
ACUERDO
TOTAL 50 100,0 100,0

Muestra la tabla 03, que el 38% de los clientes encuestados de la Cooperativa Agraria

Acuicola Campo Vida H | 11 IV, consideran estar de acuerdo a que los precios ofrecidos

les motivan a realizar sus compras, el 30% estuvo totalmente de acuerdo, el 24% se

ubicaron en un punto medio al no decidir su acuerdo ni desacuerdo, el 6% estuvo en

desacuerdo y el 2% totalmente en desacuerdo.

Tabla 4
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El producto ofrecido merece el precio establecido

Frecuen Porcentaje Porcentaje
Marketing cia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 5 10,0 10,0 12,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 22,0 22,0 34,0
De acuerdo 18 36,0 36,0 70,0
Totalmente de acuerdo 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

La tabla 04, nos presenta del 100% de clientes encuestados de la Cooperativa Agraria

Acuicola Campo Vida H I 11 IV, el 36% consideran estar de acuerdo en que el producto

gue ofrecen merece el precio establecido, el 30% estuvo en total acuerdo, el 22% no

indicaron nada, el 10% estuvo en desacuerdo y el 2% totalmente en desacuerdo.

Tabla 5

El Precio se ajusta al presupuesto del cliente

Porcentaje Porcentaje

Marketing Frecuencia % vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 6 12,0 12,0 14,0
Ni de acuerdo ni en 15 30,0 30,0 44,0
desacuerdo
De acuerdo 16 32,0 32,0 76,0
Totalmente de acuerdo 12 24,0 24,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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En la tabla 05, se observa que del 100% de clientes encuestados de la Cooperativa

Agraria Acuicola Campo Vida H I 11 IV, el 32% consideran estar de acuerdo en que el

precio de sus productos se ajusta a sus presupuestos, el 30% no estuvieron ni de

acuerdo ni en desacuerdo, el 24% estuvo totalmente de acuerdo, el 12% estuvo en

desacuerdo y el 2% estuvo totalmente en desacuerdo.

Tabla 6

Los productos ofrecidos por la Cooperativa son de buena calidad

Porcentaje Porcentaje

Marketing Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
En desacuerdo 2 4,0 4,0 4,0
Ni de acuerdo ni en 6 12,0 12,0 16,0
desacuerdo
De acuerdo 19 38,0 38,0 54,0
Totalmente de acuerdo 23 46,0 46,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

En la tabla 06, se observa que del 100% de clientes encuestados de la Cooperativa
Agraria Acuicola Campo Vida H | 1l 1V, el 46% estuvo totalmente de acuerdo en que

sus productos que ofrecen son de buena calidad, el 38% estuvo de acuerdo, el 12%

no estuvo ni en acuerdo ni en desacuerdo y el 4% estuvo en desacuerdo.

Tabla 7
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Recomendacion del producto a otra persona.

Porcentaje Porcentaje

Marketing Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
En desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
Ni de acuerdo ni en 11 22,0 22,0 24,0
desacuerdo
De acuerdo 10 20,0 20,0 44,0
Totalmente de acuerdo 28 56,0 56,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

En la tabla 07, se observa que del 100% de clientes encuestados de la Cooperativa
Agraria Acuicola Campo Vida H | Il 1V, el 56% estuvo totalmente de acuerdo en
recomendar el producto que ofrece la Cooperativa a otra persona, el 22% no estuvo ni

en acuerdo ni en desacuerdo, el 20% estuvo de acuerdo y el 2% estuvo en desacuerdo.

Tabla 8

El producto tiene un buen empaque

Porcentaje Porcentaje

Marketing Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
En desacuerdo 4 8,0 8,0 8,0
Ni de acuerdo ni en 10 20,0 20,0 28,0
desacuerdo
De acuerdo 18 36,0 36,0 64,0
Totalmente de acuerdo 18 36,0 36,0 100,0
Total 50 100,0 100,0



En la tabla 08, se observa que del 100% de clientes encuestados de la Cooperativa

Agraria Acuicola Campo Vida H I 11 IV, el 36% estuvo totalmente de acuerdo en que el

producto tiene un buen empaque, el 36% estuvo de acuerdo, el 20% no estuvo ni de

acuerdo ni en desacuerdo, el 20% estuvo de acuerdo y el 8% estuvo en desacuerdo.

Tabla 9
El producto ofrecido por la Cooperativa es mejor que aquellos que son
importados.
Porcentaje Porcentaje
Marketing Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 2 4,0 4,0 6,0
Ni de acuerdo ni en 9 18,0 18,0 24,0
desacuerdo
De acuerdo 15 30,0 30,0 54,0
Totalmente de acuerdo 23 46,0 46,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

En la tabla 09, se observa que del 100% de clientes encuestados de la Cooperativa

Agraria Acuicola Campo Vida H | 11 IV, el 46% estuvo totalmente de acuerdo en que el

producto ofrecido por la cooperativa es mejor que los productos importados, el 30%

estuvo de acuerdo, el 18% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 4% estuvo en

desacuerdo y el 2% estuvo totalmente desacuerdo.

Tabla 10
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Los enlaces en las redes sociales de la empresa si funcionan

Porcentaje Porcentaje

Marketing Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 5 10,0 10,0 12,0
Ni de acuerdo ni en 12 24,0 24,0 36,0
desacuerdo
De acuerdo 15 30,0 30,0 66,0
Totalmente de acuerdo 17 34,0 34,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

En la tabla 10, se observa que del 100% de clientes encuestados de la Cooperativa

Agraria Acuicola Campo Vida H I 1l 1V, el 34% estuvo totalmente de acuerdo en que

los enlaces en las redes sociales de la empresa si funcionan, el 30% estuvo de

acuerdo, el 24% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 10% estuvo en

desacuerdo y el 2% estuvo totalmente desacuerdo.

Tabla 11

Las redes sociales como medio para realizar compras de este producto

Frecuen Porcentaje Porcentaje

Marketing cia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 4 8,0 8,0 10,0
Ni de acuerdo ni en 11 22,0 22,0 32,0
desacuerdo
De acuerdo 15 30,0 30,0 62,0
Totalmente de acuerdo 19 38,0 38,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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En la tabla 11, se observa con respecto a la variable marketing, que del 100% de
clientes encuestados de la Cooperativa Agraria Acuicola Campo Vida H I 111V, el 38%
estuvo totalmente de acuerdo en que las redes sociales sirven como medio para
realizar las compras de sus productos, el 30% estuvo de acuerdo, el 22% no estuvo ni
de acuerdo ni en desacuerdo, el 8% estuvo en desacuerdo y el 2% estuvo totalmente

desacuerdo.

Tabla 12

Las redes sociales cuentan con opciones para realizar pedidos

Porcentaje Porcentaje

Marketing Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 6,0 6,0 6,0
En desacuerdo 8 16,0 16,0 22,0
Ni de acuerdo ni en 6 12,0 12,0 34,0
desacuerdo
De acuerdo 12 24,0 24,0 58,0
Totalmente de acuerdo 21 42,0 42,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

En la tabla 12, se observa que del 100% de clientes encuestados de la Cooperativa
Agraria Acuicola Campo Vida H I 1l 1V, el 42% estuvo totalmente de acuerdo en que
las redes sociales si cuentan con opciones para realizar pedidos, el 24% estuvo de
acuerdo, mientras que el 16% estuvo en desacuerdo, el 12% no estuvo ni de acuerdo
ni en desacuerdo, y sélo el 6% estuvo en totalmente en desacuerdo.
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Tabla 13

Realizacién de la compra de manera virtual

Porcentaje

Marketing Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 6,0 6,0 6,0
En desacuerdo 7 14,0 14,0 20,0
Ni de acuerdo ni en 5 10,0 10,0 30,0
desacuerdo
De acuerdo 16 32,0 32,0 62,0
Totalmente de acuerdo 19 38,0 38,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

En la tabla 13, se observa que del 100% de clientes encuestados de la Cooperativa
Agraria Acuicola Campo Vida H I 1l IV, el 38% estuvo totalmente de acuerdo en que
pueden realizar su compra de manera virtual, el 32% estuvo de acuerdo, el 14% estuvo
en desacuerdo, el 10% no estuvo ni de acuerdo y el 6% estuvo totalmente desacuerdo.

Tabla 14

El producto es como lo describen en sus redes sociales

Porcentaje Porcentaje

Marketing Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 6,0 6,0 6,0
En desacuerdo 3 6,0 6,0 12,0
Ni de acuerdo ni en 11 22,0 22,0 34,0
desacuerdo
De acuerdo 20 40,0 40,0 74,0
Totalmente de acuerdo 13 26,0 26,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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En la tabla 14, se observa que del 100% de clientes encuestados de la Cooperativa

Agraria Acuicola Campo Vida H I 11 IV, el 40% estuvo de acuerdo en que el producto

es acorde a como lo describen en sus redes sociales, el 26% estuvo totalmente de

acuerdo, el 22% no dieron respuesta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 6% estuvo en

desacuerdo y otro 6% estuvo totalmente desacuerdo con respecto a esa interrogante.

Tabla 15

La publicidad influye en su proceso de compras

Porcentaje Porcentaje

Marketing Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 3 6,0 6,0 8,0
Ni de acuerdo ni en 7 14,0 14,0 22,0
desacuerdo
De acuerdo 12 24,0 24,0 46,0
Totalmente de acuerdo 27 54,0 54,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

En la tabla 15, se observa que del 100% de clientes encuestados de la Cooperativa

Agraria Acuicola Campo Vida H I 11 IV, el 54% estuvo totalmente de acuerdo en que la

publicidad influye en su proceso de compras, el 24% estuvo de acuerdo, sin embargo,

el 14% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 6% estuvo en desacuerdo y el

2% estuvo totalmente desacuerdo.
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Tabla 16

Las redes sociales de la Cooperativa CAMPO VIDAH son faciles de usar

Porcentaje Porcentaje

Marketing Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
En desacuerdo 5 10,0 10,0 10,0
Ni de acuerdo ni en 13 26,0 26,0 36,0
desacuerdo
De acuerdo 10 20,0 20,0 56,0
Totalmente de acuerdo 22 440 440 100,0
Total 50 100,0 100,0

En la tabla 16, se observa que del 100% de clientes encuestados de la Cooperativa

Agraria Acuicola Campo Vida H I 1l 1V, el 44% estuvo totalmente de acuerdo en que

las redes sociales que maneja la Cooperativa son faciles de utilizar, mientras que un

26% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 20% de los encuestados estuvo de

acuerdo y el 10% en desacuerdo.

Tabla 17

Las redes sociales tienen informacion de alta calidad entendible y precisa

Porcentaje Porcentaje

Marketmg Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 4 8,0 8,0 8,0
Ni de acuerdo ni en 8 16,0 16,0 24,0
desacuerdo
De acuerdo 20 40,0 40,0 64,0
Totalmente de acuerdo 18 36,0 36,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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En la tabla 16, con respecto a la variable marketing, en la dimension de publicidad, se
observa que del 100% de clientes encuestados de la Cooperativa Agraria Acuicola
Campo Vida H I 1l 1V, el 40% estuvo de acuerdo en que las redes sociales de la
empresa cuentan con videos, fotos e informacién de alta calidad entendible y precisa,
el 36% estuvo totalmente de acuerdo, el 16% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo

y hubo un 8% en desacuerdo.

Tabla 18

La venta online los beneficia en su compra

Porcentaje Porcentaje

Ventas Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 2 4.0 4.0 6,0
Ni de acuerdo ni en 12 24,0 24,0 30,0
desacuerdo
De acuerdo 14 28,0 28,0 58,0
Totalmente de acuerdo 21 42,0 42,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

En la tabla 18, se observa con respecto a la variable ventas, que del 100% de clientes
encuestados de la Cooperativa Agraria Acuicola Campo Vida H | Il 1V, el 42% estuvo
totalmente de acuerdo en que las ventas online les permite beneficios en sus compras,
el 28% estuvo de acuerdo, el 24% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 4%

estuvo en desacuerdo y el 2% estuvo totalmente desacuerdo.
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Tabla 19

El personal de la cooperativa esta capacitado para la venta online

Porcentaje Porcentaje

Ventas Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 4,0 4,0 4,0
En desacuerdo 4 8,0 8,0 12,0
Ni de acuerdo ni en 8 16,0 16,0 28,0
desacuerdo
De acuerdo 15 30,0 30,0 58,0
Totalmente de acuerdo 21 42,0 42,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Enlatabla 19, se observa en la variable ventas, que del 100% de clientes encuestados
de la Cooperativa Agraria Acuicola Campo Vida H 1 11 IV, el 42% estuvo totalmente de
acuerdo que el personal si estd debidamente capacitado para realizar ventas online,
el 30% estuvo de acuerdo, el 16% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 8%
estuvo en desacuerdo y el 4% estuvo totalmente desacuerdo.

Tabla 20

La pagina web cuenta con la misma atencién que la oficina de la cooperativa

Porcentaje Porcentaje
Ventas Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 6 12,0 12,0 14,0
Ni de acuerdo ni en 6 12,0 12,0 26,0
desacuerdo
De acuerdo 24 48,0 48,0 74,0
Totalmente de acuerdo 13 26,0 26,0 100,0
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Total 50 100,0 100,0

En la tabla 20, con respecto a la variable ventas, se observa que del 100% de clientes
encuestados de la Cooperativa Agraria Acuicola Campo Vida H 1 11 IV, el 48% estuvo
de acuerdo en que la pagina web de la cooperativa se ofrece la misma atencion
personalizada de la misma forma que la venta directa, el 26% estuvo totalmente de
acuerdo, el 12% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 12% estuvo en

desacuerdo y el 2% estuvo totalmente desacuerdo.

Tabla 21

La pagina web ahorra tiempo y dinero a diferencia de la oficina de la Coop.

Porcentaje Porcentaje

Ventas Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 4 8,0 8,0 10,0
Ni de acuerdo ni en 8 16,0 16,0 26,0
desacuerdo
De acuerdo 16 32,0 32,0 58,0
Totalmente de acuerdo 21 42,0 42,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

En la tabla 21, se observa que del 100% de clientes encuestados de la Cooperativa
Agraria Acuicola Campo Vida H 1 11 IV, el 42% estuvo totalmente de acuerdo en que la
pagina web de la cooperativa ahorra tiempo y dinero para contratar sus productos en
comparacion a la venta directa en oficina, el 32% estuvo de acuerdo, el 16% no estuvo
ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 8% estuvo en desacuerdo y el 2% estuvo totalmente

desacuerdo.
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Tabla 22

La paginaweb de la cooperativa genera confianza para comprar sus productos

Porcentaje Porcentaje

Ventas Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 3 6,0 6,0 6,0
Ni de acuerdo ni en 10 20,0 20,0 26,0
desacuerdo
De acuerdo 18 36,0 36,0 62,0
Totalmente de acuerdo 19 38,0 38,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

En la tabla 22, se observa que del 100% de clientes encuestados de la Cooperativa

Agraria Acuicola Campo Vida H | 11 IV, el 38% estuvo totalmente de acuerdo en que la

pagina web de la cooperativa genera confianza para comprar sus productos, el 36%

estuvo de acuerdo, el 20% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el

6% estuvo en desacuerdo.

Tabla 23

La pagina web de la cooperativa genera valor agregado a los clientes

Porcentaje Porcentaje

Ventas Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 4 8,0 8,0 8,0
Ni de acuerdo ni en 7 14,0 14,0 22,0
desacuerdo
De acuerdo 18 36,0 36,0 58,0
Totalmente de acuerdo 21 42,0 42,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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En la tabla 23, se observa que del 100% de clientes encuestados de la Cooperativa
Agraria Acuicola Campo Vida H 1 111V, el 42% estuvo totalmente de acuerdo en que la
pagina web de la Cooperativa genera valor agregado a los clientes, el 36% estuvo de
acuerdo, el 14% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 8% estuvo en

desacuerdo.

Para el analisis correlacional se realiza de la siguiente forma:

Estadistica Inferencial:
e Hipotesis de la prueba paramétrica

Hy: Los datos siguen una distribucién normal

H;: Los datos no siguen una distribucion normal

Tabla 24

Prueba de normalidad de marketing y ventas en la Cooperativa Campo Vida

Kolmogorov-Smirnov
Prueba de normalidad

Estadistico gl Sig.
Marketing 0,248 50 0,000
Ventas 0,250 50 0,000

En la tabla 24, se observa que de acuerdo a los datos de la prueba de Kolmogorov-
Smirnov, se observa que a un nivel de significancia de p-valor =0.000 < 0.05 por lo
gue se rechaza la Hipoétesis nula; por tanto, los datos tanto de marketing y ventas
no siguen una distribucién normal, debido a que el nivel de significancia es menor

a 0.05 p-valor =0.000 < 0.05 rechazando la Ho.
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Hipotesis general

Hy: No existe relacion entre las variables Marketing y nivel de ventas.

H,: Si existe relacion entre las variables Marketing y nivel de ventas

-1 -0.50 0 0.50 +1

Nula

Tabla 25: Relacion entre el marketing y el nivel de ventas de la Cooperativa

Rho de Spearman Marketing Ventas
Marketing Coeficiente de 1,000 0,573"
correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 50 50
Ventas Coeficiente de 0,573" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 50 50

En la tabla 25, se observa que el marketing y el nivel de ventas tienen una correlacion
positiva moderada (r = 0,573). A su vez, considerando el coeficiente de correlacion de
Spearman para determinar si existe asociacion o interdependencia entre las variables
de la investigacion, se puede comprobar a un nivel de significancia de p-valor =0.000
< 0.05 rechazando la hipétesis nula, se muestra la evidencia significativa en donde el
marketing influye de manera positiva en el nivel de ventas de la Cooperativa agraria

Acuicola Campo VidaH I 1l V.
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Hipotesis especifica N°01

Hy:No existe relacion entre la dimensién Precio y el nivel de ventas

H_: Existe relacién entre la dimension Precio y el nivel de ventas

Tabla 26

Relacién entre el precio y el nivel de ventas_

Rho de Spearman Precio Ventas
Precio Coeficiente de 1,000 0,405™
correlacion
Sig. (bilateral) . 0,004
N 50 50
Ventas Coeficiente de 0,405™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,004
N 50 50

En la tabla N° 26, se observa que el marketing y el nivel de ventas de Tilapia que tienen
una correlacion positiva baja (r = 0,405). A un nivel de significancia de p-valor = 0.004
< 0.05 se rechaza la hipoétesis nula (Ho), indica que el precio tiene relacion positiva
respecto del nivel de ventas y por lo tanto influye en las ventas de la Cooperativa

agraria Acuicola Campo Vida H I 11 IV.

45



Hipotesis especifica N°02

Hy: No existe relacion entre la dimension promocion y el nivel de ventas.

H,: Si existe relacion entre la dimension promocion y el nivel de ventas.

Tabla 27
Relacién entre la dimensién promocion y el nivel de ventas
Rho de Spearman Promocion Ventas
Promocién Coeficiente de 1,000 0,642™
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 50 50
Ventas Coeficiente de 0,642™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 50 50

En la tabla N° 27, se observa que la dimension precio y el nivel de ventas de Tilapia

tienen una correlacion positiva moderada (r = 0,642). A un nivel de significancia de p-
valor = 0.000 < 0.05 se rechaza la hipétesis nula (Ho), indica que el precio tiene

relacion positiva respecto del nivel de ventas y por lo tanto influye en las ventas de

Tilapia en la Cooperativa agraria Acuicola Campo Vida H I 11 IV.
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Hipodtesis especifica N°03

Hy: No existe relacion entre la dimensioén Plaza y el nivel de ventas.

H,: Si existe relacion entre la dimension Plaza y el nivel de ventas

Tabla 28

Relacion entre la dimension plazay el nivel de ventas en la Cooperativa

Rho de Spearman Plaza Ventas
Plaza Coeficiente de 1,000 0,675™
correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 50 50
Ventas Coeficiente de 0,675™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 50 50

En latabla 28, se observa con respecto a la dimensién Plaza y el nivel de ventas tienen
una correlacién positiva moderada (r = 0,675). A un nivel de significancia de p-valor
= 0.000 < 0.05 se rechaza la hipétesis nula (Ho), indica que existe evidencia
significativa y que la plaza tiene un efecto positivo sobre el nivel de ventas y por lo
tanto influye en las ventas de Tilapia en la Cooperativa agraria Acuicola Campo Vida
HIIIV.
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Hipotesis especifica N°04

Hy: No existe relacion entre la dimension Producto y el nivel de ventas

H,: Si existe relacion entre la dimension Producto y el nivel de ventas

Tabla 29

Relacion entre la dimension producto y el nivel de ventas

Rho de Spearman Producto Ventas
Producto Coeficiente de 1,000 0,877"
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 50 50
Ventas Coeficiente de 0,877" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 50 50

En la tabla 29, se observa con respecto a la dimensién Producto y el nivel de ventas
tienen una correlacion positiva alta (r = 0,877). A un nivel de significancia de p-valor
= 0.000 < 0.05 se rechaza la hipétesis nula (Ho), indica que existe evidencia

significativa en que el producto influye de forma significativa y con gran relevancia en

las ventas de Tilapia en la Cooperativa agraria Acuicola Campo Vida H [ Il IV.



DISCUSION

En la discusion se tratdé de ubicar respuestas al problema general planteado, asi
como al objetivo principal y especificos entre las dos variables el marketing y las
ventas en este caso de Tilapia en la Cooperativa Agraria Acuicola Campo Vida H |
Iniv.

5.1. El estudio realizado se enmarca en establecer la relacion del Marketing en la
mejora del Nivel de Ventas de Tilapia en el mercado Piurano especificamente en
el caso de la Cooperativa Agraria Acuicola Campo Vida H 1 11 IV, en donde se realiz6
la prueba correlacional de Rho Spearman la que indico que existe un 57.30% que
significa una relacion directa-proporcional, positiva moderada, a su vez indica la

existencia del factor significativo igual a 0.000 < 0.05.

Estos resultados estan relacionados con la subcategoria conductual de aprendizaje
de Ivan Paulov segun Coronado (2019), que considera que los consumidores
adquieren productos, en respuesta a estimulos, esto como parte de la teoria del
comportamiento del consumidor, la misma que busca lograr el equilibrio entre lo
gue pueda adquirir de acuerdo a sus preferencias frente a su presupuesto, ademas
de tener también relacion con la teoria del condicionamiento operante o
instrumental, la que precisa que también se pueden aumentar o disminuir las
ventas debido a condiciones externas y el conocimiento de existir situaciones
anteriores, porque para que exista relacion entre marketing y nivel de ventas se

necesita analizar diversos factores en el comportamiento del consumidor.

Se realiz6 comparacion con la investigacion de Gutiérrez y Vasquez (2019) quien
desarrollo estrategias de marketing disefiando un plan, buscé determinar la relacion
entre estas estrategias y el posicionamiento de la empresa después de tener éxito
en ventas; se ajustd a una investigacion de tipo aplicada, de disefio no
experimental, recurriendo a una muestra de 162 personas, obteniendo una

correlacion positiva, resultado determinado por p=0.000 y r = 0.923.
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5.2. Para el primer objetivo especifico que nos indica la relacion entre el Precio y el
nivel de ventas de Tilapia en la Cooperativa Agraria acuicola Campo Vida H I 11 IV, nos
muestra una correlacion positiva baja (r = 0,405), con lo cual se indica que la
investigacién en cuanto a la dimension de precio tiene significancia en los resultados
de la variable de ventas, indicando ademas un nivel de significancia de p = 0.004 <
0.05.

Desde el punto anterior se concuerda con la subcategoria econdmica desarrollada
por Marshall como parte de las categorias del comportamiento del consumidor
seflaladas por Coronado (2019), la misma que pone particular atencion sobre la
relacion “costo-beneficio”, sefialando que gran parte de las intenciones de adquisicion
de los consumidores y las compras reales se basan en la capacidad adquisitiva que
se le establezca al producto en relacion a la utilidad que produzca.

Haciendo un comparativo con la investigacion de Ramos (2020) que se basé en la
relacion entre el marketing mix y el consumidor, demuestra que una de las
dimensiones en este caso el precio si presenta confiabilidad, asi como también a la
vez que la nuestra utiliza una metodologia de tipo transversal, con nivel descriptivo y
correlacional, de disefio no experimental. Considerd para su investigacion una muestra
de 100 clientes a quienes se les realizo la técnica de la encuesta y como instrumento
el cuestionario, obteniendo como resultados una correlacién elevada de acuerdo al

alfa de Cronbach que supera los 0,800.

5.3. Con respecto al segundo objetivo especifico en que se analiza la relacion entre
la dimensién “promocion” y el nivel de ventas de Tilapia en la Cooperativa Agraria
acuicola Campo Vida H I Il IV, una correlacion positiva moderada (r = 0,642), con lo
cual se indica que la investigacion en cuanto a la dimension de promocion tiene gran
influencia en los niveles de la variable dependiente, indicando ademas un nivel de

significancia de p = 0.000 < 0.05.
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Este andlisis se hace en concordancia con el estudio de Hernandez (2020), quien
presentd diez categorias o denominadas también estrategias del marketing digital,
basandose de preferencia en la publicidad, sefialando que con ello se gana una mejor

vision del producto en distintos canales digitales y herramientas online como offline.

Se permite hacer un comparativo con el trabajo investigativo de Cerdn y de la Cuba
(2020), el mismo que logra determinar la relacién entre la promocion como parte del
marketing digital y las ventas, para lo cual empled una metodologia de tipo basico,
nivel descriptivo correlacional y disefio no experimental. Asimismo, utiliza una muestra
de 62 clientes a quienes se les aplicé la encuesta y como instrumento el cuestionario,
logrando un nivel de significancia de 0,000 y un nivel de correlacion de acuerdo a Rho

Spearman positiva alta por 6.22.

5.4. Para el tercer objetivo especifico se analiza la correlacién que existe entre la
plaza y la mejora en el nivel de ventas en la Cooperativa agraria, el mismo que
presenta una correlacion positiva moderada (r = 0,675), con lo cual se indica que la
investigacién en cuanto a la dimension de plaza tiene influencia significativa en los
niveles de las ventas de Tilapia en la Cooperativa, indicando ademas un nivel de
significancia de p = 0.000 < 0.05.

El resultado estd en concordancia con las dimensiones del marketing sefialados por
North (2022), quien considera dentro de ellas a la plaza fisica en algun punto de venta
o de forma online, cuya importancia radica en ir generando canales y puntos de

mercado para incrementar las ventas.

Por su parte Angueta (2018), considera necesario que la mayoria de las empresas
mantengan, actualicen y apliquen un plan de marketing digital, porque les permitira
generar buenos mercados llamando la atencibn de forma considerable de los

demandantes.
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El logro de este objetivo se puede comparar al estudio realizado por Bellido (2021),
que desarroll6 estrategias de marketing para productos pesqueros, quien considero
gue no solo bastaba con elaborar un plan de negocios y ponerlo en marcha, sino que
también se tenia que examinar el movimiento de los productos en las plazas,
posicionar el producto y fidelizar a los consumidores. La metodologia que utilizo fue
basada en una investigacion sencilla, basica-teérica con enfoque cuantitativo, con
disefio descriptivo, utilizando para la recepcion de datos la entrevista y como

instrumento el cuestionario; concluyendo con un grado de correlacion positiva elevada.

5.5. Para el cuarto objetivo especifico nos muestra la correlacién existente entre el
Producto y la mejora en el nivel de ventas en la Cooperativa Agraria acuicola Campo
Vida H I 1l IV, Piura 2021, resulta una correlacion positiva alta (r = 0,877), con lo cual
se demuestra que la investigacion en cuanto a la dimensién de producto con las
caracteristicas de calidad y presentacion, tiene un alto nivel de influencia en los niveles
de las ventas de Tilapia en la Cooperativa, indicando ademas un nivel de significancia
de p = 0.000 < 0.05.

El resultado anterior se puede basar en lo expuesto por North (2022) en su
investigacién de las cuatro dimensiones del marketing en donde sefiala que el producto
el creado para satisfacer al consumidor, es el que va originar si el cliente lo necesita y
lo adquiere o no le interesa, por lo que es importante analizar y cumplir las

especificaciones de los posibles clientes para generar incremento en las ventas.

Con respecto al objetivo que considera como estudio la dimensién del producto se
realiza una comparacion con el estudio efectuado por Autama (2020), cuyo objetivo
fue determinar la influencia entre la produccion y las ventas. Desarrollo una
metodologia con enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de disefio no experimental,
utilizando para el tratamiento de los datos a resultados en sistema SPSS, obteniendo

una correlacional entre la produccién y las exportaciones de r? = 0.2663 (27%).
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VI.

CONCLUSIONES

6.1. Primera: Se concluye que el marketing mix ayuda de forma favorable en la mejora
de las ventas, las dos variables en estudio presentan relacion directa, con un grado de
significancia de p-valor = 0.000 < 0.05, asimismo la correlaciéon positiva es moderada
de r = 0,573, lo cual indica que el grado de la relacion entre ambas variables es igual
al 57.30%. En tal sentido, la alta gerencia de la mano de los especialistas implementa
y actualiza estrategias en base al marketing mix y sus dimensiones, aplican las
diferentes formas de ventas en concordancia con la modernidad de la era tecnoldgica,
sin embargo, aun tienen que hacer ajustes en las redes sociales para llegar a captar

mayor numero de clientes y a su vez aumentar cada vez mas el nivel de ventas.

6.2. Segunda: Se concluye que el precio es una dimension de gran importancia e
influye en cualquier tipo de venta sea directa, online o multinivel; ambas variables
presentan una relacion directa, positiva algo baja, con un nivel de significancia de p-
valor = 0.004 < 0.05, la correlacion representa r= 0.405, indicando en porcentajes una
relacion de 40.50 %, por lo que la gerencia buscara que el precio esté de acuerdo a
las caracteristicas y calidad del producto, ademas esté al alcance de los presupuestos

de los clientes y acorde a los precios de mercado.

6.3. Tercera, concluye que la dimension promocién de la variable marketing presenta
influencia significativa la mejora de las ventas, las dos variables en estudio presentan
relacion directa, con un grado de significancia de p-valor = 0.000 < 0.05, asimismo la
correlacion positiva es moderada de r = 0,642, lo cual indica que el grado de la relacién
entre ambas variables es igual al 64.20 %. En la cooperativa estudiada la mayoria de
clientes consideran que para adquirir un producto lo que les motiva hacerlo son las

promociones, dimension que tiene buena influencia sobre las ventas.

6.4. Cuarta, concluye que la dimension plaza de la variable marketing muestra una
influencia significativa la mejora de las ventas, tanto la variable independiente y la
dependiente presentan relacion directa con nivel de significancia de p-valor = 0.000 <

0.05, asimismo la correlacion positiva es moderada de r = 0,675, lo cual indica que el
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grado de la relacion entre ambas variables es igual al 67.50 %. En la cooperativa
agraria la mayoria de clientes consideran que al comprar un producto tiene gran
relevancia la utilizacion de las redes sociales, su ubicacion y presentacion de los
productos haciendo uso de las herramientas tecnolégicas que constituyan una plaza

de donde sean expuestos y encontrados de forma facil para los clientes.

6.4. Quinta, concluye que la dimensién producto de la variable marketing muestra una
influencia significativa sobre la mejora de las ventas, las dos variables presentan una
relacion directa con nivel de significancia de p-valor = 0.000 < 0.05, asimismo la
correlacion positiva es alta de r = 0,877, lo cual indica que el nivel de relacién entre
ambas variables es igual al 87.70 %. En la cooperativa agraria desde la alta gerencia,
produccion, como en las demas areas buscan mantener los niveles y estandares de

calidad desde su contenido, presentacion hasta su comercializacion.

6.4. Sexta, es importante indicar que todas las dimensiones del marketing mix : precio,
promocién, plaza, producto, ejercen gran influencia y permiten mejorar los niveles de
ventas, logrando mayores ingresos y por ende mucho éxito. Asi mismo todas las areas
trabajan bajo la misma premisa hacia los mismos objetivos, respetando en todo
momento los indices, normas nacionales e internacionales, sujetdndose a las teorias
de marketing, ventas y con suma relevancia la teoria del consumidor que es quien

demanda el producto.
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VII.

RECOMENDACIONES

7.1. Primera, con respecto al objetivo general, el cual se logré6 demostrar la relacion
directa entre la variable de marketing y las ventas en la Cooperativa agraria, se
recomienda a sus gerentes, mantener actualizadas las estrategias del marketing mix
aplicando las herramientas tecnolégicas, haciendo énfasis en la relacién de precio y

sin descuidar todos los requerimientos en las demas dimensiones.

7.2. Segunda, con respecto al primer objetivo especifico, se demostro la relacion entre
la dimension precio con la variable ventas, demostrando que, si existe correlacion e
influencia, sin embargo, ésta es baja por lo que se recomienda analizar los costos
exactos para determinar los precios accesibles para los consumidores sin descuidar

su calidad.

7.3. Tercera, con respecto al segundo objetivo, se demostrd que si existe la relacion
entre promocion y la variable ventas, quedando demostrado que existe correlacion
directa moderada, las acciones que corresponden a la promocion son necesarias y
son las que influyen siempre en el pensamiento y la capacidad de los posibles
consumidores para la adquisicion de algun producto, por lo que se recomienda
mantener actualizadas las paginas web y redes sociales, con contenidos llamativos,

videos cortos mostrando los beneficios del producto.

7.4. Cuarta, en respuesta al tercer objetivo especifico, que demostré existencia de
correlacién directa para la dimension de plaza y la variable ventas, si bien es cierto
presenta una correlacion alta, es necesario mantener la relacién teniendo como medio

las redes sociales y generar varias tiendas online.

7.5. Quinta, para al cuarto objetivo particular, referente a la relacion entre producto y
las ventas, por la cual se logré una relacion positiva directa alta, se sugiere que la
Cooperativa continte aplicando las normas, procedimientos y estandares de calidad,
en produccion, empaque y envase, en todas las fases hasta la distribucién y entrega

al cliente, que mantenga contentos y satisfechos a los consumidores para que puede
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consumir, logrando el equilibrio costo-beneficio, sin desnivelar los presupuestos de los

clientes.
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ANEXO 01

Matriz de Operacionalizacion de variables

El marketing y su relacion con el nivel de ventas de Tilapia en el mercado Piurano: Caso Cooperativa Agraria Acuicola

“CAMPO VIDA” H1 111V, Piura 2021

Anexo 01. Matriz de Operacionalizacion.

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDIDA
CONCEPTUAL OPERACIONAL

Kotler 'y Armstrong EI marketing es la e Descuentos

(2018) El marketing es gestion de relaciones Precio e Beneficio

un proceso social y provechosas con los e Accesibilidad

directivo mediante el clientes. El doble objetivo _

cual los individuos y las del marketing es cautivar Producto ° Usa_‘b'“dad

organizaciones obtienen a nuevos clientes de la ® Cgl|d~ad

lo que necesitan y cooperativa agraria e Disefio

desean a través de la acuicola Campo Vida por Plaza e Consultas

creacion y el intercambio  medio de la promesa de e Distribucion

de valor con los deméas. un alto valor y mantener e Bidireccionalidad
Variables 1: En un contexto de a los actuales mediante

negocios mas estrecho, la entrega de Ordinal
Marketing el marketing implica la satisfaccion.

generacion de

relaciones de

intercambio rentables y

cargadas de valor con Promocién e Compromiso

los clientes.

Personalizacion
Comunicacién




Variable 2:

VENTA

Paker (2018) detall6:
"es la entrega de
diversos productos o

servicios a cambio de un
interés monetario,
teniendo en cuenta que
el departamento de
ventas es el que tiene
como funcién principal
comercializar los bienes
0 servicios que ofrece la
empresa por un
conducto regular al cual
se le denomina la fuerza
de ventas”.

La venta es el acto de
negociacion en el cual tiene
que estar conformado por
dos partes, la primera es el
vendedor (cooperativa
agraria acuicola Campo
Vida) el cual es quien ofrece
el bien o servicio y el
comprador (clientes) es
quien adquiere el bien o
servicio a cambio de un
valor monetario.

Venta a distancia

Beneficio del cliente
Venta online

Venta Personal

Venta directa
Venta Indirecta

Venta Multinivel

Confianza
Valor agregado




ANEXO 02

Matriz de consistencia:

El marketing para mejorar el nivel de ventas de Tilapia en el mercado Piurano: Caso Cooperativa Agraria acuicola Campo

Vida H I 1l IV, Piura 2021

Anexo 01. Matriz de Consistencia.

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Técnicae
Instrumentos

Problema general Objetivo general Hipotesis general Técnica
¢Cémo el Marketing y su | Determinar  la  relaciébn  del | El Marketing si tiene relacién con la mejora del nivel
relacion mejora el Nivel de | Marketing en la mejora del Nivel de | de ventas de Tilapia en el mercado Piurano: Caso e
Ventas de Tilapia en el | Ventas de Tilapia en el mercado | Cooperativa Agraria acuicola Campo Vida H | 11 Iv, | Encuesta
mercado Piurano: Caso | Piurano: Caso Cooperativa Agraria | Piura 2021.
Cooperativa Agraria | acuicola Campo Vida H | Il IV, Piura
acuicola Campo Vida H I Il | 2021.
IV, Piura 2021.

Instrumentos

Cuestionario

Problemas especificos

¢,Como el precio se
relaciona con el nivel de
ventas de Tilapia en el
mercado Piurano: Caso
Cooperativa Agraria

Objetivos especificos

Analizar la relacion entre el Precio y
el nivel de ventas de Tilapia en el
mercado Piurano: Caso
Cooperativa  Agraria  acuicola
Campo Vida H | 1l IV, Piura 2021

Hipoétesis especifica

El Precio tiene relacion con el nivel de ventas de
Tilapia en el mercado Piurano: Caso Cooperativa
Agraria acuicola Campo Vida H I I IV, Piura 2021




acuicola Campo Vida H 1 1l
IV, Piura 20217

¢,COmo la promocion se
relaciona con el nivel de
ventas de Tilapia en el
mercado Piurano: Caso
Cooperativa Agraria
acuicola Campo Vida H I I
IV, Piura 20217

¢cComo la plaza se
relaciona con el nivel de
ventas de Tilapia en el
mercado Piurano: Caso
Cooperativa Agraria
acuicola Campo Vida H I Il
IV, Piura 2021?

¢,Como el producto se
relaciona con el nivel de
ventas de Tilapia en el
mercado Piurano: Caso
Cooperativa Agraria
acuicola Campo Vida H I 1l
IV, Piura 20217

Analizar la relacibn entre la
promocién y el nivel de ventas de
Tilapia en el mercado Piurano:
Caso Cooperativa Agraria acuicola
Campo Vida H 1 1l IV, Piura 2021.

Analizar la relacion entre la plaza y
el nivel de ventas de Tilapia en el
mercado Piurano: Caso
Cooperativa  Agraria  acuicola
Campo Vida H | 1l IV, Piura 2021.

Analizar la relacion entre el
Producto y el nivel de ventas de
Tilapia en el mercado Piurano:
Caso Cooperativa Agraria acuicola
Campo Vida H | Il IV, Piura 2021.

La Promocion tiene relacion con el nivel de ventas
de Tilapia en el mercado Piurano: Caso Cooperativa
Agraria acuicola Campo Vida H I I IV, Piura 2021.

La Plaza tiene relacion con el nivel de ventas de
Tilapia en el mercado Piurano: Caso Cooperativa
Agraria acuicola Campo Vida H | I IV, Piura 2021.

El Producto tiene relacion con el nivel de ventas de
Tilapia en el mercado Piurano: Caso Cooperativa
Agraria acuicola Campo Vida H | Il IV, Piura 2021.

Disefio de investigacién

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Tipo y disefio

Poblacion

Variables Dimensiones




Aplicada, Descriptivo —
Propositivo

Rx = Diagnéstico de la
realidad

Tx = Teorias de la variable

Pv = Propuesta validada

N1: clientes y consumidores que
son 50.

Muestra

M1: 50 clientes y consumidores.

Producto

Precio
Marketing
Promocién
Plaza
Distancia
Personal
Ventas

Multinivel




ANEXO 03
INSTRUMENTOS Y JUICIO DE EXPERTOS
Encuesta de Marketing Digital

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigacion
titulado: “El marketing digital y su relacion con el nivel de ventas de Tilapia en el
mercado Piurano: Caso Cooperativa Agraria acuicola “CAMPO VIDA H | I IV”, Piura
20217

el cual tiene fines exclusivamente académicos, agradecemos su colaboracion.
INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando con un aspa
en la alternativa que considere conveniente.

De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio.

Escala valorativa:

PRECIO
Considera que los precios ofrecidos

1 | por la Cooperativa Agraria acuicola
‘“CAMPO VIDA” H I 1l IV son
accesibles

5 Considera que los precios motivan
su compra

3 Considera que el producto ofrecido
merece el precio establecido

4 Considera que el precio se ajusta a
Su presupuesto

PRODUCTO




Considera que los productos
ofrecidos por la Cooperativa Agraria
acuicola “CAMPO VIDA”H [ Il IV son
de buena calidad

Considera recomendar este
producto a otra persona

Considera que el producto tiene un
buen empaque

Considera que el producto ofrecido
por la Cooperativa Agraria acuicola
“CAMPO VIDA” H 1 Il IV es mejor que
aquellos que son importados

PLAZA

Considera que los enlaces en las
redes sociales de la empresa si
funcionan

10

Considera las redes sociales como
medio para realizar compras de este
producto

11

Considera que las redes sociales
cuentan con opciones para realizar
pedidos

12

Considera realizar su compra de
manera virtual

PROMOCION

13

Considera que el producto es como
lo describen en sus redes sociales

14

Considera que la publicidad influye
en su proceso de compra

15

Considera que las redes sociales de
la Cooperativa Agraria acuicola
“CAMPO VIDA” H I Il IV son faciles
de usar

16

Considera que las redes sociales de
la empresa cuentan con videos,
fotos e informacién de alta calidad
entendible y precisa




Encuesta de Venta

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigacion
titulado: “El marketing digital y su relacién con el nivel de ventas de Tilapia en el
mercado Piurano: Caso Cooperativa Agraria acuicola “CAMPO VIDA” H | 1l IV, Piura
20217, el cual tiene fines exclusivamente académicos, agradecemos su colaboracion.

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando con
un aspa en la alternativa que considere conveniente.

De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio.

Escala valorativa:

Direccién de venta

Beneficio cliente

Considera usted que la
venta online los beneficia
1 en su compra

Venta online

Considera usted que el
personal de la
cooperativa esta
capacitado para la venta
3 online

Tipo de venta

Venta Directa




7

Considera usted que la
pagina web de la
cooperativa cuentan con
la misma atencion
personalizada que la
venta directa (oficina de
la cooperativa)

Venta Indirecta

9

Considera usted que la
pagina web de la
cooperativa ahorra
tiempo y dinero para
contratar sus productos
en comparacion a la
venta directa (oficina de
la cooperativa)

Venta multinivel

Confianza
Considera usted que la
pagina web de la
cooperativa genera
confianza para comprar
11 sus productos

Valor agregado

13

Considera usted que la
pagina web de la
cooperativa genera valor
agregado a los clientes




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOERE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I DATOS GENERALES

fERSIDAD CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto: Pefia Escobar Eduardo.

Institucidn donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autoras del instrumento

- Universidad Cesar Vallejo — sede Piura
- Dr. en Administracion de la Educacion.
- Encuesta de Marketing

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

- Nufiez Jara Nora Irene y Ana Pacla Concha Garcia

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

112134

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado v libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable: MARKETING DIGITAL en
todas sus dimensiones en indicadores concepiuales v
operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento

cientifico, tecnologico, innovacion y legal inherente a la variahle:
MARKETING DIGITAL

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica enfre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema vy objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con |3 variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los ftems del instrumento son coherentes con el fipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipatesis y variable de
estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a fravés de los items del
instrumento permitird analizar, descrbir v explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores
de cada dimension de la variable: MARKETING DIGITAL

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacion, desarrollo tecnologico
& innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Mota: Tener en cuenta gue el instrumento es valido cuando se fiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior s& considera al instrumento no valido ni aplicable)
Iil. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion

Iv. PROMEDIO DE VALORACION:

PFiura, 20 de mayo del 2022 —

ir:—yg. T e

Dr. Eduardo Pefia Escobar
DNl N°42508265

ml INVESTIGA




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto : Pefia Escobar Eduardo

Institucion donde labora > Universidad Cesar Vallejo-Sede Piura
Especialidad - Dr. en Administracion de la Educacion
Instrumento de evaluacion - Encuesta de venta

Autoras del instrumento: Nafiez Jara Nora Irene y Ana Paola Concha Garcia
ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1123

Los items estan redactados con lenguaje apropiado vy libre de

CLARIDAD ambigiledades acorde con los sujefos muésirales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objefiva sobre 1a variable: VENTA en
todas sus dimensiones en indicadores concepiuales vy
operacionales.

OBJETIVIDAD

El instrumentc demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiente  centifico, tecnoldgico, innovacion vy legal X
inherente a la variable: VENTA

Los items del instrumento reflejan organicidad lagica entre la
definicion operacional v conceptual respecto a la varable, X
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipatesis, problema y objetivos de la investigacion.

ORGANIZACION

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X

SUFICIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIOMALIDAD | investigacion v responden a los objetivos, hipotesis y variable X
de estudio.

La informacion que se recoja a traves de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar |a realidad, X
motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los X

COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: VENTA

] La relacién enfre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propdsito de la investigacion, desamollo X
tecnologico & innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa X

PERTINENCIA del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Mota: Tener en cuenta gue el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 *Excelenta™ sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

V. OPINION DE APLICABILIDAD
El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion

V1. PROMEDIO DE VALORACION:
Piura, 20 de Mayo del 2022 .

- '__'-"'L?’r{-.r TQ"_1 et

a—

Dr. Eduardn:: Pefia Escobar
DNI N*42508265




W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Huamanchumo Venegas Henry

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autoras del instrumento

: Universidad Cesar Vallejo — sede Piura
. Doctor en Ciencias Administrativas
- Encuesta de Marketing

l. ASPECTOS DE VALIDACION

- Nifiez Jara Nora Irene y Ana Paola Concha Garcia

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1(2]3
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de

ambigiedades acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable: MARKETING DIGITAL en
todas sus dimensiones en indicadores conceptuales v
operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la variable:
MARKETING DIGITAL

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre |a
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcidon a las
hipdtesis, problema v objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad v calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el fipo de
investigacidn vy responden a los objetivos, hipatesis y variable de
estudio.

La informacién que s& recoja a través de los items del

CONSISTEMNCIA instrumento permifird analizar, describir y explicar |a realidad,
mofivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores
COHERENCIA de cada dimension de la variable: MARKETING DIGITAL
. La relacion entre la técnica y el instumento propuestos
METODOLOGIA responden al propdsito de la investigacion, desamollo tecnoldgico
e innovacion.
PERTINENCIA La redaccidn de los ftems concuerda con la escala valorativa del

instrumenta.
PUNTAJE TOTAL

4

(Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelents”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior s considera al instrumento no valido ni aplicable)

ll. OPINION DE APLICABILIDAD
El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion

V. PROMEDIO DE VALORACION:

Piura, 20 de mayo del 2022




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dr. Henry Ismael Huamanchumo Venegas
DNI N®17968344

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.  DATOS GEMERALES
Apellidos y nombres del experto : Huamanchumo Venegas Henry

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autoras del instrumento: Nufiez Jara Nora Irene y Ana Pacla Concha Garcia

MUY DEFICIENTE (1)

CRITERIOS

: Doctor en ciencias administrativas

- Encuesta de venta

ASPECTOS DE VALIDACION

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
112 |3

INDICADORES

- Universidad Cesar Vallejo-Sede Piura

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado v libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos mugstrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones vy los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable: VENTA en
todas sus dimensiones en indicadores conceptuales v
operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento  cientifico, tecnoldgico, innovacion vy legal
inherente a la variable: VENTA

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que pemiten hacer inferencias en funcion a las
hipdtesis, problema v objetivos de la investigacian.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad v
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion v responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion gue se recoja a fraves de los items del
instrumento, permitird analizar, describir v explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con  los
indicadores de cada dimension de la variable: VENTA

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsitc de la investigacion, desarrolio
tecnoldgico & innovacion.

X

FERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.
PUNTAJE TOTAL

X

44

(Nota: Tener en cuenta

gue el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente™; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

V. OPINION DE APLICABILIDAD
El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion




V1. PROMEDIO DE VALORACION:
Lima, 20 de Mayo del 2022

'S"%}-W b tofeas,

Dr. Henry Ismael Huamanchumo Venegas
DMl N®17968344



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Castillo Palacios Freddy William

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autoras del instrumento

- Universidad Cesar Vallejo — sede Piura
- Dr. en Ciencias Administrativas
- Encuesta de Marketing

- Nlfiez Jara Nora Irene y Ana Paola Concha Garcia

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA({4) EXCELENTE (5}
CRITERIOS INDICADORES 112 (3
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado vy libre de
ambigledades acorde con los sujetos muéstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable: MARKETING DIGITAL en
OBJETIVIDAD todas sus  dimensiones en  indicadores conceptuales v
operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la variable:
MARKETING DIGITAL
Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
: definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcidn a las
hipatesis, problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad

acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el fipo de
investigacion v responden a los objetivos, hipdtesis v variable de
estudio.

La informacion que se recoja a través de los items del instrumento

CONSISTENCIA | permitird analizar, describir v explicar la realidad, mofivo de la
investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de
CORERENCIA cada dimensidn de la varahle: MARKETING DIGITAL
; La relacion entre |a técnica vy el instrumento propuestos responden
METODOLOGIA al proposito de la investigacion, desarrollo tecnologico e innovacion.
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del

instrumento.

PUNTAJE TOTAL

44

(Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior s& conzidera al instrumento no valido ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

. I Frmdey W, Caien Pacies

Piura, 18 de julio del 2022

Dr. Castillo Palacios Freddy William
DI WN® D2842237
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ﬁ UNIVERSIDAD CEsSAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

.  DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto :
Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacién

Castillo Palacios Freddy William

- Dr. en ciencias administrativas
- Encuesta de venta

> Universidad Cesar Vallejo-Sede Piura

Autoras del instrumento: Nafiez Jara Nora Irene y Ana Paola Concha Garcia

MUY DEFICIENTE (1)

ASPECTOS DE VALIDACION
DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3)

CRITERIOS

INDICADORES

BUENA (4] EXCELENTE (5)
1] 2

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado v libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones vy los items del instrumento permiten recoger
la informacion objetiva sobre la variable: VENTA en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnologico, innovacion y legal inherente a la
variable: VENTA

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el fipo de
investigacion y responden a los objefivos, hipdtesis y varable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacidn que se recoja a fravés de los items del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la realidad,
motive de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion los

indicadores de cada dimension de la variable: VENTA

con

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica vy el instrumento propuestos
responden al propdsito de la  investigacion, desamollo
tecnologico & innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

a4

(Nota: Tener en cuenta gue el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 *Excelente”. sin

embargo, un puntaje menor al anterior e considera al instrumento no valido ni aplicable)

V. OPINION DE APLICABILIDAD
El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion

WI.

PROMEDIO DE VALORACION:

Piura, 18 de julio del 2022

Or. Castillo Palacios Freddy William
DNI N* 0264223
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Anexo 04

SOLICITUD DE AUTORIZACION PRESENTADA A LA EMPRESA CAMPO VIDA

—
&II UNIVERSIDAD Cezam WaLLpio

“Afo del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”
Piura, 20 de Abril de 2022

ASUNTO: SOLICITO PERMISO PARA REALIZAR PROYECTO
DE INVESTIGACION (Tesis).

8r. JENNER E. JULCA MENDOZA
Presidente de la Cooperativa Agraria Acuicola Campo Vida H 1 11 V.

Reciba nuestro cordial saludo, Yo MNora Irene Nifiez Jara, identificada con DNI:
72687365 y mi compafiera Ana Paola Concha Garcia, identificada con DNI:
76215016, estudiantes de la escuela de Administracion de la Universidad Cesar
Vallejo — Filial Piura, con el debido respeto exponemos:

Que teniendo que realizar un trabajo de investigacion sobre: EI marketing vy su
relacion con el nivel de ventas de Tilapia en el mercado Piurano: Caso Cooperativa
Agraria Acuicola Campo Vida H | 1l IV, Piura 2021, con el fin de que se nos pueda
otorgar el permiso de usted para realizar el Proyecto de Tesis de parte la empresa
Cooperativa Agraria Acuicola Campo Vida H 111 IV y acceso a la misma con fines de
obtener informacién que me permitan desarrollar el proyecto y el desarrollo de fesis
para obtener el grado de licenciamiento en administracion.

Sin otro particular, es propicia la oportunidad para reiterarle las muestras de
nuestra consideracion y estima.

Atentamente:

Mufiez Jara Nora Irene Ana Paola Concha Gargia

DNI: 72687365 DNI: 76215016



ANEXO 05

AUTORIZACION DE INVESTIGACION
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“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Tambogrande, 27 de Abril de 2022

PERMISO DE LA ORGANIZACION

En el Distrito de Tambogrande, Provincia Fiura, el 27 de abril del 2022 el Presidente
de la Cooperativa Agraria Acuicola Campo Vida H | Il IV, JENNER E. JULCA
MENDOZA IDENTIFICADO CON DNI: 02797776, da por la presente, EL PERMISO
ORGANIZACIONAL:

Alas Srias. NORA IRENE NUNEZ JARA IDENTIFICADA CON DNI: 72687365 v ANA
PAOLA CONCHA GARCIA IDENTIFICADA CON DNI: 76215016 para que realicen su
Proyecto de Investigacion (Tesis) con relacion al El marketing v su relacion con el
nivel de ventas de Tilapia en el mercado Piurana: Caso Cooperativa Agraria Acuicola
Campao Vida H 1111V, Piura 2021. Esperando que al finalizar estas mismas nos hagan
llegar un informe de su frabajo.

ATENTAMENTE:




Anexo 06

DOCUMENTO AUTENTICIDAD ENCUESTA REALIZADA

i ACHiEg g
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“Afo del Fortalecimiento de la Soberania Nacional™

Tambogrande, 15 de julio del 2022

Srtas.:

Ana Paola Concha Garcia y Mora Irene Mufiez Jara

Bach. en Administracion

Asunto: Autenticidad de Encuestas Realizadas

De nuestra consideracion,

Reciban un saludo cordial a traves de la presente el que suscribe Jenner E. Julca
Mendoza, presidente de la Cooperativa Agraria Acuicola Campo vida H | I IV, quien
autorizo bajo previa coordinacion con su persona para que realice la encuesta virtual
de su frabajo de investigacion en curso, siendo un total de 50 los encuestados
clientes v consumidores de nuestra cariera de clientes que se manejan en la
cooperativa, la cual represento. Por lo tanto, s& pone de manifiesto la autenticidad

de esta a través de la presente para los fines gue se considers pertinente.

Sin otro en particular me despido deseandoles éxitos en vuestro trabajo de
investigacion.

ATENTAMENTE:




Anexo 07

ALFA DE CROMBACH

Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 50 100,0
Excluidos 0 ,0

Total 50 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,920

16
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ANEXO 08

GRAFICOS ESTADISTICOS

Considera que los precios ofrecidos por la Cooperativa Agraria acuicola “CAMPO VIDA” HI1 1l IV son accesibles
ETotalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
[ Mi de acuerdo ni en desacuerdo
[ De acuerdo
O Tetalmente de acuerdo

Grdfico 1: Nivel de accesibilidad de precios ofrecidos por la Cooperativa agraria acuicola
"CAMPO VIDA" H I Il IV, Peru 2021

Considera que los precios motivan su compra
[ Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
M Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ De acuerdo
O Totalments de acusrdo

Gréfico 2: Nivel de motivacion de los precios en las compras

ml INVESTIGA
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Considera que el producto ofrecido merece el precio establecido
E Tcotalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
[ i de acuerdo ni en desacuerdo
E e acuerdo
O Tetalmente de acuerdo

Grafico 3: El producto ofrecido merece el precio establecido

Considera que el precio se ajusta a su presupuesto
M Totalmente en desacusrdo
W En desacuerdo
W 1i de acuerdo ni en desacuerdo
EDe acuerdo
O Totalmente de acuerdo

Gréfico 4: El Precio se ajusta al presupuesto

ml INVESTIGA
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Considera que los productos ofrecidos por la Cooperativa Agraria acuicola “CAMPO VIDA” HI Il IV son de
buena calidad

MEn desacuerdo

W Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ De acuerdo

[dTotalmente de acuerdo

Gréfico 5: Niveles de calidad de los productos ofrecidos por la Cooperativa
agraria acuicola"CAMPO VIDA" H I 1l IV

Considera recomendar este producto a otra persona.

M En desacuerdo

W Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo

Ol Totalmente de acuerdo

Gréfico 6: Recomendacién del producto a otra persona

ml INVESTIGA
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Considera que el producto tiene un buen empadque
MEn desacuerdo
[ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo
[ Totalmente de acuerdo

Gréfico 7: Empaque del producto

Considera que el producto ofrecido por la Cooperativa Agraria acuicola “CAMPO VIDA” HI Il IV es mejor que
aquellos que son importados
ETotalmente en desacuerdo
W En desacuerdo
B i de acuerdo ni en desacuerdo
HDe acuerdo
O Totalmente de acuerdo

Gréfico 8: Nivel de comparacién entre el producto ofrecido por la Cooperativo
agraria acuicola CAMPO VIDA H 111 IV y los productos importados

ml INVESTIGA
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Considera que los enlaces en las redes sociales de la empresa si funcionan

E Tcotalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

[ i de acuerdo ni en desacuerdo
[EDe acuerdo

CTotalmente de acuerdo

Grafico 9: Nivel de funcionamiento de las redes sociales

Considera las redes sociales como medio para realizar compras de este producto
ETotalmente en desacuerdo
W En desacuerdo
M i de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

Gréfico 10: Las redes sociales como medio para realizar compras de producto

ml INVESTIGA
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Considera que las redes sociales cuentan con opciones para realizar pedidos
E Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
[ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ De acuerdo
O Tctalmente de acuerdo

Gréfico 11: Las redes sociales y sus opciones para realizar pedidos

Considera realizar su compra de manera virtual
E Totalmente en desacuerdo
W En desacuerdo
W i de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

Gréfico 12: Compra de manera virtual

ml INVESTIGA
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Considera que el producto es como lo describen en sus redes sociales
E Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
B i de acuerda ni en desacuerdo
B De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

Gréfico 13: El producto y su descripcion en redes sociales

Considera que la publicidad influye en su proceso de compra
E Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
W Mi de acuerdo ni en desacuerdo
EDe acuerdo
O Totalmente de acuerdo

Gréfico 14: La publicidad y su influencia en el proceso de compra

ml INVESTIGA
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Considera que las redes sociales dela Cooperativa Agraria acuicola “CAMPO VIDA” HINI IV son faciles de usar
M En desacuerdo
Ml Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ De acusrdo
Totalmente de acuerdo

Gréfico 15: Las redes sociales de la Cooperativa Agraria acuicola CAMPO VIDA H
1l IVy su facilidad de uso.

Considera que las redes sociales dela empresa cuentan con videos, fotos e informacion de alta calidad
entendible y precisa

M En desacuerdo

Ml Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ De acuerdo

[OTotalmente de acuerdo

Gréfico 16: Las redes sociales de la empresay su contenido de calidad,
entendible y precisa.
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Considera usted que la venta online los beneficia en su compra
ETotalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
M Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ De acuerdo
CTotalmente de acuerdo

Grafico 17: La venta online y su beneficio en la compra

Considera usted que el personal dela cooperativa esta capacitado parala venta online
ETotalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
M Ni de acuerdo ni en desacuerdo
EDe acuerdo
CTotalmente de acuerdo

Gréfico 18: El personal de la cooperativa y su capacitacion para la venta online
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Considera usted que la pagina web de la cooperativa cuentan con la misma atencién personalizada quela
venta directa (oficina de la cooperativa)
[ Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
M 1i de acuerdo ni en desacuerdo
[ rDe acuerdo
O Tatalmente de acuerda

Gréfico 19: La pagina web de la cooperativa y la misma atencion personalizada en
la venta directa

Considera usted que la pagina web de la cooperativa ahorra tiempo y dinero para contratar sus productos en
comparacién a la venta directa(oficina de la cooperativa)
M Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
M i de acuerdo ni en desacuerdo
[ De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

Gréfico 20: La pagina web de la Cooperativa y su ahorro en tiempo y dinero
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Considera usted que la pagina web de la cooperativa genera confianza para comprar sus productos

W En desacuerdo

W Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ De acuerdo

[dTotalmente de acuerdo

crafico 21: La paginaweb de la cooperativa y la generacion de confianza para
comprar productos

Considera usted que la pagina web de la cooperativa genera valor agregado a los clientes

M En desacuerdo

[ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo
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