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RESUMEN

El objetivo de la investigacion es conocer las estrategias de comercializacion
de frutas en el mercado Las Mercedes —Dominical de la ciudad de Juliaca, 2024;
Para ello, se aplico una metodologia cuantitativa, de enfoque deductivo y tipo
aplicada, n un disefio no experimental de tratamiento transversal. La técnica
utilizada fue la encuesta, mediante un cuestionario validado, obteniendo un fa de
Cronbach de 70%, lo que indica una consistencia interna adecuada de los datos.
El estudio se realizd con una muestra de 106 comerciantes de frutas. Los
resultados muestran que solo el 40,6% de los comerciantes implementan de
manera limitada las estrategias de comercializacion. El contraste de hipdtesis,
utilizando el test de Chi-cuadrado (p-valor = 0,000 < 0,05), evidencia que existe una
relaciéon estadisticamente significativa entre las estrategias de comercializacion
aplicadas y Is resultados obtenidos, lo que subraya la necesidad de implementar
practicas comerciales mas efectivas. En conclusidn, s estrategias de
comercializaciéon en el mercado Las Mercedes - Dominical de Juliaca son
insuficientemente aplicadas, lo que limita la competitividad de los comerciantes. Es
fundamental que se fortalezcan estas estrategias a través de capacitacion y

planificacién adecuada para mejorar su desempefio y asegurar un crecimiento

sostenible.

Palabra clave: Comercializacién, competencia, mercado.
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ABSTRACT

The objective of the research is to understand the marketing strategies for
fruits in the Las Mercedes — Dominical market of the city of Juliaca, 2024.
guantitative methodology was applied, with a deductive approach and applied type,
using non-experimental cross-sectional design. The technique used was the
survey, through a validated questionnaire, obtaining Cronbach's Alpha of 70%,
indicating adequate internal consistency of the data. The study was conducted with
a sample of 106 fruit vendors. e results show that only 40.6% of the vendors
implement marketing strategies in a limited manner. The hypothesis testing, using
% Chi-square test (p-value = 0.000 < 0.05), shows a statistically significant
relationship between the applied marketing strategies and the results obtained,
highlighting the need for more effective business practices. In conclusion, marketing
strategies in the Las Mercedes — Dominical market of Juliaca are insufficiently
applied, limiting the vendors' competitiveness. It is essential to strengthen these

strategies through training and proper planning to improve their perfformance and

ensure sustainable growth.

Keywords: Marketing, competition, market.
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INTRODUCCION

La presente investigacion titulada "Estrategias de comercializacién de frutas
en el mercado Las Mercedes - Dominical de la ciudad de Juliaca, 2024" aborda la
importancia de identificar y analizar las practicas comerciales empleadas en este
espacio de intercambio econdmico, fundamental para el abastecimiento de frutas
en la region. En un contexto caracterizado por la competitividad del mercado y la
creciente demanda de estrategias innovadoras que optimicen la comercializacion,
se hace necesario comprender cémo se implementan la segmentacion del
mercado, el posicionamiento, el mix de marketing y las estrategias de crecimiento.
El estudio, de enfoque descriptivo, busca proporcionar un diagnéstico integral de
estas practicas, permitiendo no solo identificar fortalezas y debilidades, sino
también contribuir con propuestas que promuevan la sostenibilidad y eficiencia del
comercio en dicho mercado. Los resultados obtenidos seran utiles tanto para los
comerciantes como para los gestores del mercado, orientando acciones hacia la
mejora de los niveles de competitividad y rentabilidad en la comercializacién de
frutas. Esta investigaciéon se organiza en seis apartados. El Capitulo | trata el
problema, incluyendo la conceptualizacion de la situacion, su exposicién y su
argumentacion. El Capitulo |l pone el foco en las metas, tanto las generales como
las particulares. I tercer apartado se enfoca en el contexto conceptuado
referenciado, que abarca los precedentes de la experimentacion, los fundamentos
tedricos y el marco conceptuado. El Capitulo |V expone las afirmaciones, ya sean
generales o especificas, ademas de detallar los factores y su implementacion. El
apartado V especifica el proceso de investigacion de los estudios, abarcando el
enfoque, los procedimientos utilizados, el tipo y grado de estudio, el disefio,

el grupo de estudio y muestra, los métodos e dispositivos de recopilacion de datos,
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ademas de la seguridad y aplicacion de la herramienta, el método de tratamiento
de datos y la comparacién de hipédtesis. Por ultimo, el Capitulo VI trata los
hallazgos y el debate, seguida de las conclusiones y sugerencias, las fuentes
textuales y los anexos, que comprenden el diagrama de consistencia, la estructura
de informacion, los recursos, la validez de la herramienta y las pruebas de I

recopilacién de informacién.




CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

A nivel global, la comercializacién de frutas es un sector crucial que
contribuye significativamente a la economia agricola y a la seguridad alimentaria.
Sin embargo, las estrategias de comercializacion enfrentan varios desafios a nivel
internacional que afectan la eficacia y la sostenibilidad del sector. Uno de los
principales desafios internacionales en la comercializacion de frutas es la
administracién de la linea de abastecimiento, que incluye desde la produccién
hasta el consumo final. Las dificultades en la infraestructura logistica, como el
transporte y el almacenamiento, a menudo resultan en pérdidas significativas de
productos y en la ineficiencia de las estrategias de comercializacion (FAO, 2022).
La falta de tecnologia adecuada y las deficiencias en las cadenas de frio,
especialmente en paises en desarrollo, agravan este problema, impidiendo que
los productos lleguen a los mercados de manera dptima y aumentando el

desperdicio alimentario.

Ademas, la globalizacién del comercio de frutas ha intensificado la

competencia entre productores y comerciantes. Las empresas deben rapidamente
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ajustarse a las exigencias fluctuantes del escenario mundial y a los gustos los
clientes, lo que exige estrategias de marketing mas sofisticadas y flexibles
(UNCTAD, 2021). Los estudios muestran que las estrategias que no se ajustan a
las caracteristicas especificas del mercado local pueden resultar ineficaces,
afectando la habilidad de los fabricantes para participar en un entorno globalizado
(Mitchell & Kunc, 2020). Otro problema relevante es el impacto de las politicas
comerciales internacionales sobre la comercializacion de frutas. Las barreras
arancelarias, las regulaciones sanitarias y los acuerdos comerciales pueden influir
significativamente en el acceso a los mercados internacionales y en la rentabilidad
de las operaciones comerciales (World Bank, 2023). Las variaciones en las
politicas comerciales entre paises pueden crear incertidumbre y afectar
negativamente las estrategias de comercializacion. En consecuencia, se requiere
una comprensién profunda de como las estrategias de comercializacién pueden
ser adaptadas y optimizadas para enfrentar estos desafios globales. La
investigacion internacional en este ambito busca identificar practicas efectivas y
desarrollar enfoques innovadores que incrementen la productividad y la

sustentabilidad en la comercializacién de frutas a nivel global.

En el Peru, la comercializacion de frutas es un sector estratégico para la
economia nacional, desempefiando un papel crucial en el desarrollo rural y la
proteccion de los alimentos. No obstante, a teniendo en cuenta su relevancia, las
estrategias de comercializacion en el pais enfrentan multiples desafios que afectan
su efectividad y sostenibilidad. El mercado de frutas en Peru, especialmente en
ciudades como Juliaca, se caracteriza por una estructura compleja que incluye una
variedad de actores, desde pequefios productores hasta grandes comerciantes. El

Mercado Las Mercedes - Dominical es un ejemplo representativo de este entorno,
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donde las tacticas de comercializacion juegan un rol de suma importancia en la

eficiencia del suministro y la satisfaccién del consumidor. Sin embargo, las
estrategias actuales a menudo se enfrentan a problemas significativos tales como
la ausencia de una administracién apropiada, la limitada aplicacién de tecnologias
de comercializacion modernas vy la dificultad para alcanzar mercados mas amplios
(MINAGRI, 2022). La infraestructura logistica deficiente es uno de los principales
desafios que impacta negativamente la comercializacion de frutas en Pera. La
carencia de adecuados sistemas de transporte y almacenamiento provoca
pérdidas significativas y afecta el nivel de excelencia de los articulos que se
introducen en el negocio. Segun el Ministerio de Agricultura y Riego (MINAGRI,
2022), las carencias en la linea de frio y la ausencia de instalaciones apropiadas
para el almacenamiento contribuyen al deterioro de las frutas, reduciendo su valor

comercial y aumentando el desperdicio alimentario.

Ademas, el contexto competitivo en el mercado de frutas en Peru requiere
que los productores y comerciantes adapten sus estrategias y respuesta a las
fluctuantes necesidades del comprador. La mundializacion y la apertura de
mercados han incrementado la competencia, asi como a escala empresarial como
global. Ellos estudios indican que la falta de estrategias de marketing efectivas y
adaptadas a las especificidades del mercado local limita capacidad de los
productores para competir y captar la atencion de los consumidores (Cruz &
Fernandez, 2023). Ofro factor importante es la influencia de las politicas
gubernamentales vy las regulaciones en la comercializacién de frutas. Las politicas
nacionales relacionadas con la produccioén agricola, el negocio Ia proteccion en
la alimentacion juegan un papel crucial en la configuracion del entorno comercial.

Las barreras arancelarias, las normativas de calidad y las regulaciones sanitarias
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pueden impactar significativamente la eficiencia de las estrategias de
comercializacion y el acceso a mercados mas amplios (Garcia & Pérez, 2023).
Dado estos desafios, es esencial analizar y desarrollar estrategias de
comercializacion mas efectivas que respondan a las condiciones especificas del
mercado de frutas en Perl. Esta investigacion se propone explorar las practicas
actuales en el Mercado Las Mercedes - Dominical y ofrecer recomendaciones
basadas en un estudio detallado de los elementos que inciden en la

comercializacién de frutas en el contexto peruano.

En la Ciudad de Juliaca, el Mercado Las Mercedes - Dominical es un centro
vital para la comercializacién de frutas, desempefiando un rol relevante en la
distribucion de productos agricolas a los clientes locales. Sin embargo, enfrenta
diversos desafios que afectan la eficacia de sus estrategias de comercializacion y,
en consecuencia, la sostenibilidad del mercado. Uno de los problemas mas
significativos es la deficiencia en la infraestructura logistica. La ausencia de
infraestructuras idéneas para el almacenaje y la refrigeracién de frutas lleva a
pérdidas importantes y deterioro de los productos. En un estudio sobre la
infraestructura en mercados locales en Per, se destaca que las limitaciones en la
infraestructura contribuyen a la disminucién de la eficacia de los articulos y al

incremento del desperdicio alimentario (Garcia & Martinez, 2022).

La intensa competencia en el mercado local también presenta desafios. Los
vendedores en el Mercado Las Mercedes - Dominical luchan por diferenciarse y
lograr atraer la concentracion de los clientes a causa a la ausencia de tacticas de
comercializacion eficaces. La investigaciéon muestra que la implementacién de
técnicas modernas de promocion y la capacidad para adaptarse a las preferencias

del consumidor son esenciales para mejorar la efectividad en el sector (Rivas,
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2021). Ademas, la implementacién de herramientas digitales para la promocién y
venta de frutas sigue siendo limitada en el contexto local. La utilizaciéon de
herramientas digitales podria ofrecer ventajas significativas en términos de
visibilidad y acceso al mercado, pero la implementacién sigue siendo baja
(Vasquez & Lopez, 2023). La falta de capacitacidn en gestion comercial también
limita I efectividad de las estrategias de comercializacién. Los vendedores a
menudo carecen de conocimientos sobre técnicas avanzadas de venta y gestion
de inventarios, lo que afecta su capacidad para maximizar y optimizar la atencion
al usuario para incrementar los ingresos (Gomez & Silva, 2023). Dado estos
desafios, es imperativo desarrollar estrategias de comercializacion adaptadas a
las necesidades especificas del Mercado Las Mercedes - Dominical. Esta
investigacion busca analizar las practicas actuales y proponer recomendaciones

para mejorar la eficiencia y sostenibilidad del mercado local.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

v ;Coémo son las estrategias de comercializacion de frutas en el mercado
Las Mercedes — Dominical de la ciudad de Juliaca, 20247

1.2.2. Problemas especificos

v ¢Como es la segmentacion del mercado en las estrategias de
comercializacion de frutasen el mercado Las Mercedes-ominical de la
ciudad de Juliaca, 20247

v" ¢ Coémo son las estrategias de posicionamiento en la comercializacion de
frutas en el mercado Las Mercedes-Dominical de la ciudad de Juliaca,

20247
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¥ ;Coémo son las estrategias del mix de marketing para la comercializacion
de frutas en el mercado Las Mercedes-Dominical de la ciudad de Juliaca,
20247

v ;Coémo son las estrategias de crecimiento en la comercializacién de frutas
en el mercado Las Mercedes-Dominical de la ciudad de Juliaca, 20247

1.3. Justificacion del estudio

La investigacién sobre las estrategias de comercializacién de frutas en el
Mercado Las Mercedes - Dominical de la Ciudad de Juliaca se fundamenta en
teoria de la cadena de suministro, que resalta la relevancia de una infraestructura
adecuada para la eficiencia en la comercializacion de productos perecederos. La
teoria sugiere que la infraestructura logistica, incluyendo almacenamiento y
transporte, es crucial para disminuir el desgaste de los articulos y optimizar la
eficiencia del mercado (Christopher, 2016). En el contexto peruano, estudios
previos han mostrado que las deficiencias en las instalaciones de refrigeracion y
almacenamiento impactan negativamente la calidad de los productos y las
estrategias comerciales en mercados locales (Garcia & Martinez, 2022). Ademas,
la teoria del marketing relacional enfatiza la urgencia de ajustar las tacticas de
venta a las preferencias locales para lograr una diferenciacion efectiva y aumentar
la contentura del cliente (Grénroos, 1994). La investigacion muestra que la
implementacion limitada de técnicas modernas de promocion y el uso restringido
de las técnicas audiovisuales en el sector local son factores que contribuyen a la
falta de visibilidad y competencia (Vasquez & Lépez, 2023). Por ultimo, el concepto
de la administracion del conocimiento enfatiza la relevancia de su relevancia de la
capacitacion en gestion comercial para mejorar las practicas de venta y optimizar

los resultados en mercados locales (Nonaka & Takeuchi, 1995). Estos enfoques
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tedricos proporcionan un marco integral para analizar y mejorar las tacticas de
venta en el Comercio Las Mercedes - Dominical, abordando las limitaciones

actuales y fomentando la eficiencia y sostenibilidad del mercado.

La investigacion sobre las estrategias de comercializacién de frutas en el

Mercado Las Mercedes - Dominical de la Ciudad de Juliaca posee una justificacion
practica significativa, dada la importancia del mercado en la economia local y el
bienestar de los vendedores y consumidores. La identificacion y mejora de las
estrategias de comercializacion son cruciales para abordar problemas concretos
que afectan la eficiencia del mercado. Actualmente, los vendedores enfrentan
desafios debido a deficiencias en infraestructura, como la ausencia de
infraestructuras apropiadas para el almacenaje vy la refrigeracion, lo que resulta en
pérdidas econémicas y deterioro de los productos (Garcia & Martinez, 2022). La
puesta en marcha de tacticas de comercializacion personalizada para las
necesidades y preferencias locales puede mejorar la competitividad de los
vendedores y aumentar la demanda de productos, lo que, a su vez, podria
fortalecer la economia local y mejorar el ingreso de los comerciantes (Rivas, 2021).
Ademas, la integracion de tecnologias digitales para la promocion y gestion
comercial ofrece oportunidades para optimizar las operaciones y expandir el
alcance del mercado, facilitando la conexion con un mayor nimero de
consumidores y mejorando la visibilidad de los productos (Vasquez & Lopez,
2023). La capacitaciéon de los vendedores en técnicas de comercializacion y
gestion eficiente es esencial para desarrollar habilidades que incrementen la
efectividad de las ventas y la satisfaccion del cliente (Gémez & Silva, 2023). Por lo

tanto, esta investigaciéon busca ofrecer soluciones practicas que no Unicamente
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solucionen situaciones a corto plazo, sino que ademas fomenten el crecimiento

continuo del mercado y el bienestar econémico de los involucrados.

La justificacion metodoldgica de la investigacion sobre las estrategias de
comercializacion de frutas en el Mercado Las Mercedes - Dominical se basa en la
eleccion de un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental de corte
transversal, adecuados para abordar los objetivos descriptivos de este estudio. El
enfoque cuantitativo permite la recoleccion de tos numéricos que facilitan el
analisis estadistico y la identificacion de patrones y tendencias en las estrategias
de comercializacion, oporcionando una base objetiva para la toma de decisiones
(Creswell, 2014). Al optar por una investigacion aplicada, se busca generar
conocimientos practicos que puedan ser directamente utilizados para mejorar las
estrategias comerciales en el contexto especifico del mercado (Dul & Hak, 2012).
? disefio no experimental de corte transversal es idéneo para capturar una
instantanea de la situacion actual en el mercado, sin intervenir en el proceso o
manipular variables, lo cual es crucial para obtener una vision clara y actualizada
de las practicas de comercializacion y su impacto (Shadish, Cook, & Campbell,
2002). El nivel descriptivo del estudio permite detallar las caracteristicas y
condiciones actuales del mercado sin alterar el entorno, lo que facilita una
comprension profunda de la realidad observada (Neuman, 2014). El método
deductivo, que partird de teorias generales para formular hipotesis especificas
sobre el contexto del mercado, asegura que las conclusiones se basen en un
marco tedrico solido (Trochim & Donnelly, 2008). Para la recopilacion de
informacion, el método de la encuesta y la utilizacién de un cuestionario como
instrumento son apropiados para obtener informacion directa de los vendedores y

consumidores, permitiendo una evaluacion sistematica y estructurada de las
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estrategias de comercializacion y su efectividad en el mercado (Fink, 2013). Esta
metodologia proporciona un enfoque robusto y riguroso para investigar y mejorar
las practicas comerciales en el Mercado Las Mercedes - Dominical, asegurando la

amplitud y la aplicabilidad de los logros alcanzados.




.
CAPITULO II

OBJETIVOS

2.1. Objetivo general

v Conocer las estrategias de comercializacion de frutas en el mercado Las

Mercedes —Dominical de la ciudad de Juliaca, 2024.
2.2. Objetivos especificos

v Conocer la segmentacion del mercado en las estrategias de
1
comercializacion de frutasen el mercado Las Mercedes-Dominical de la

ciudad de Juliaca, 2024.

¥" Conocer las estrategias de posicionamiento en la comercializacién de
frutas en el mercado Las Mercedes-Dominical de la ciudad de Juliaca,

2024.

¥ Conocer las estrategias del mix de marketing para la comercializacion de
frutas en el mercado Las Mercedes-Dominical de la ciudad de Juliaca,

2024.

v Conocer las estrategias de crecimiento en la comercializacion de frutas en

a
el mercado Las Mercedes-Dominical de la ciudad de Juliaca, 2024.




CAPITULO Il

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la investigacion

3.1.1. Antecedentes Internacionales

De la Cruz (2022) llevd a cabo una investigacion titulada “Técticas de venta
para los cursos de productos arfesanales de las poblaciones originarias de
Nacajuca, Tabasco”. En México, como en otras naciones latinoamericanas, la
artesania esta profundamente vinculada con las comunidades indigenas y su vida
rural, reflejando diversas manifestaciones culturales transmitidas a lo largo de
generaciones. Los procesos de elaboracion artesanal en estas comunidades son
manuales, empleando herramientas tradicionales y materias primas locales, y se
organizan en talleres familiares o comunitarios. Esta actividad no solo representa
una fuente importante de empleo para millones de artesanos, sino que también es
crucial para la identidad cultural indigena. De acuerdo con Hernandez, Yesca y
Dominguez (2007), la poblacion indigena produce mas del 90% de la artesania en
el pais, aunque el 70% de estos artesanos reside en circunstancias de escasez.

En la condicion de Tabasco, las comunidades Chontales de Nacajuca generan
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entre el 70% y el 80% de la produccién artesanal estatal. Las mujeres constituyen
entre el 75% y el 80% de los artesanos, dedicandose a la creacion de artesanias
tras cumplir con sus responsabilidades domésticas (IFAT, 2019). Algunos
artesanos destinan espacios en sus hogares para exhibir y vender sus productos,
mientras que otros optan por vender a comerciantes o en destinos turisticos. El
IFAT ha identificado ocho problemas principales en la comercializacién de
artesanias, dos de los cuales estan relacionados con el comercio: la competencia
desleal y la limitada aceptacion de los productos artesanales en el mercado.
Ademas, el instituto clasifica a los artesanos en distintos grados: elemental,
progresivo y fundamental. En ellos, el 99% se encuentra en los dos primeros
niveles, lo que indica que muchos artesanos no pueden recuperar sus costos de
produccion y dependen del apoyo de programas sociales y otras fuentes de
ingresos. Dada la relevancia de la zona indigena de Nacajuca, la investigacion
incluy¢ talleres artesanales de las comunidades de Ra. La Cruz, Ra. La Loma, Ra.

San José Pajonal, Guatacalca, y demas.

Pincay y Sierra (2022) realizaron el estudio “Técnicas de venta y marketing
de la pequefia empresa ?a Esquina de Moncho, ubicada en el cantén Pedro
Carbén”. Este trabajo de analisis se centré en identificar y abordar las dificultades
y retos detectados en las estrategias de comercializacion de las herramientas que
brinda La Esquina de Moncho, en la que se detectaron deficiencias significativas
en las ventas y un bajo rendimiento comercial. La meta principal consistié en
examinar las tacticas de comercializacion y venta de la microempresa y su impacto
en las ventas de sus productos. Metodolégicamente, El estudio optd por un
desarrollo no experimentado con una metodologia combinada. Mesclando

técnicas cualitativas y cuantitativas. Se emplearon entrevistas y encuestas, siendo
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esta ultima experimentado en un grupo de 75 consumidores habituales de La Zona
de Moncho. Los resultados revelaron que la empresa no cuenta con técnicas de
venta eficaces, innovadoras y digitales, y que los clientes no conocen ni utilizan
tacticas de comercializacién o eficientes. En consecuencia, se concluye que La
Esquina de Moncho necesita adoptar nuevas estrategias de mercadotecnia para
potenciar la venta de sus mercancias y elevar sus cifras de compras.

Madrid (2022) llevod a cabo un estudio “Tacticas de venta y promocién en

los alimentos de la comunidad Sucre, canton 24 de Mayo, durante el ejercicio
2019-2021", con el propoésito esencial de establecer las tacticas de venta que
inciden en las compras de los alimentos en |la parroquia Sucre. El estudio se centro
en valorar la influencia de estas tacticas en las compras a través de los periodos
sefalados. El enfoque utilizado fue cuantitativo y descriptivo, utilizando diversos
métodos como el bibliografico, analitico, inductivo y deductivo. Se emplearon
técnicas como entrevistas al gerente del negocio, cuestionarios a los duefios de
los locales, y herramientas analiticas como la matriz FODA para analizar
elementos dentro y fisicos, ademas del estudio y la evaluacion. PESTEL para
identificar los aspectos macroecondmicos relevantes del sector estudiado. Los
resultados revelaron deficiencias en la administracién de los comedores, que en
su mayoria fueron implementados de manera empirica, con una notable falta
técnicas de marketing, uso restringido de técnicas académicas, pocas tecnologias
de desarrollo y falencias en la ubicacién de la mercancia en la percepcion del
consumidor. del cliente. En conclusion, se recomendd que los comedores
establezcan estrategias de comercializacion adecuadas para aprovechar mejor las

oportunidades, dirigir eficientemente sus negocios y alcanzar equilibrio en el
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territorio, empleando estrategias de promocién que promuevan compras lucrativas

y permitan un posicionamiento exitoso en el entorno competitivo.

Alvarado (2020) desarroll6é un analisis “Técnica de venta y su influencia en
la viabilidad financiera de los puestos de comida en la Ciudad de Parrales y Guales
del canton Jipijapa” con el propésito de establecer cémo las tacticas de venta
impactan en la viabilidad financiera de los almacenes de comestibles en dichas
areas. Este estudio surgio de la problematica observada respecto a la relevancia
de las tacticas de venta en el ambito de la distribucion del comercio local,
especialmente en un contexto donde estas practicas son esenciales para el éxito
del negocio. Se empled el método inductivo-deductivo y se empled el método de
estudio para obtener datos de los duefios de comercios en la Zona Parrales y
Guales. Los hallazgos senalaron que la mayor parte de las tiendas de abarrotes
en el sector no implementan estrategias comerciales efectivas, lo que ha llevado a
una disminucion gradual de las ventas debido a la competencia creciente de
nuevos locales cercanos. Esta falta de estrategias adecuadas ha afectado la
sostenibilidad econdmica de los negocios, dificultando su capacidad de competir

y, en consecuencia, obligando a algunos a cerrar sus puertas al publico.

érez (2020) llevé a cabo un articulo cientifico titulado "Complementos de
venta de productores agricolas a familias en Entre Rios, Argentina". Este estudio
el propodsito es examinar las distintas formas de venta que los conjuntos de
agricolas familiares en Entre Rios, Argentina, han implementado han desarrollado.
Las técnicas incluyen no solo las tradicionales ferias, que han sido histéricamente
creadas por y para los agricultores familiares, sino también nuevas actividades y

lugares de reunidn en grupo y familiares emergentes. Estas opciones implican que
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una reconfiguracion de las estructuras convencionales de empleos, aplicacion,
administracion y utilizacién. Sin embargo, el estudio también revela limitaciones y
problematicas relacionadas con desafios estructurales, procesos organizativos y
el papel del Estado. Para analizar estas estrategias alternativas, se empled un
enfoque etnografico que incluyd entrevistas etnograficas, observacion participante
y revision bibliografica, proporcionando una comprensién profunda de las practicas

emergentes y sus contextos.

3.1.2. Antecedentes nacionales

Castro (2023) desarrollé un estudio "Las tacticas de venta y presencia de
los negocios en la comunidad de Huanuco para 2022", utilizando una metodologia
adecuada para abordar el tema. La experimentacion fue categorizada como
fundamental, con una perspectiva cuantitativa, un alcance detallado-correlacional
y una metodologia no experimental. La muestra estuvo compuesta por dos grupos:
34 empresas del sector restaurantero y 381 clientes. Para la recoleccidn de datos,
se encuestd tanto para los emprendedores como para los comensales de los
negocios mas destacados de la ciudad. Los hallazgos logrados permitieron deducir
que hay una conexién inmediata de las técnicas de marketing y el prestigio de los
restaurantes de Huanuco en 2022. Los valores de correlacion obtenidos (0.753)
confirmaron esta relacion, mientras que las tablas de resultados (Tablas 2 y 20)
reflejan que una estrategia clave es la oferta permanente, la cual es reconocida
positivamente por el 58.8% de los encuestados (de acuerdo) y el 23.5% (muy de
acuerdo). Ademas, esta estrategia motiva la demanda de los clientes, con un

40.4% de acuerdo y un 21% muy de acuerdo.
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Canales y Quispe (2022) desarrollaron la tesis titulada "Politica de
mercadotecnia y venta de empaquetado de productos alimenticios de una
compafiia que exporta materiales, Lima, 2021". El objetivo principal del analisis fue
establecer la conexion acerca de las tacticas de comercializacion y la venta del
empaquetado de comida en una compafiia que importa materiales en Lima. El
método utilizado fue de caracter cualitativo, con un grupo de 50 clientes
pertenecientes a la compafia en estudio. metodologia empleada para la
recopilacion de informacién fue el cuestionario, utilizando un sondeo que constaba
de 14 items para cada elemento, el cual fue verificado por varios especialistas.
Posteriormente, se comprobd la seguridad gl instrumento a través del Alfa
Cronbach, obteniendo un coeficiente de 0.679 y una bilateralidad de 0.000, esto
sefiala una conexion relevante a través las tacticas de promocion y la venta. La
investigacion concluy6 que realmente hay una correlacion dentro los dos factores.
Se recomendo fortalecer el rea de marketing de la empresa mediante
capacitaciones constantes para implementar adecuadamente s estrategias de
promocion, lo que favorecera la venta de productos. Ademas, se sugirié efectuar
sondeos regulares para entender alin mas al consumidor meta y investigar fuentes
seguras de mercado, con el propésito de conseguir datos exactos que faciliten la
llegada al cliente final de forma mas eficiente lo que contribuira a incrementar la

venta y a ofrecer productos y servicios de calidad.

Lozada (2021) realizé un analisis de titulo “Tacticas de venta para potenciar
la comercializacién de palta Hass de la region de Lambayeque al abasto de
Estados Unidos, 2021”. El propdsito principal de esta investigacion fue reconocer
las técnicas de comercializacién efectivas para aumentar la exportacién de palta

Hass desde las empresas exportadoras de Lambayeque en la economia de
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Estados Unidos. El estudio, de naturaleza empleada y detallada, empled dos
entrevistas como instrumento de recoleccion de datos. Estas entrevistas se
dirigieron a dos equipos: el inicial, conformado por 5 compafias exportadoras de
palta en Lambayeque, y el segundo, compuesto por tres especialistas en comercio
internacional. La informacion recolectada fue procesada utilizando el programa
Atlas.ti 9, y los resultados se organizaron en graficos para un analisis mas claro.
La investigacion concluyd que las tacticas de negocio mas eficaces concuerdan
con las 4P de la comercializacion: Descuento de la mercancia Pert; Costo:
optimizacion de gastos a través de economias de escala en el empaquetado;
Ubicacion de Comercializacién: obtencion de Reconocimientos voluntarios de
calidad y compromiso social; y Fomento: asistencia a ferias y exposiciones y uso
de herramientas digitales de promocién, como Marketplace Peru. Ademas, se
recomendo utilizar plataformas de difusion mayoristas, adaptados de acuerdo con

la habilidad y las herramientas de las empresas exportadoras.

Gerardini y Rivera (2021) desarrollaron un estudio "Técnicas de venta en la
aplicacién de equipamiento sanitario y asistencial de la compariia fabricante
Aldalab Peru S.A.C."El fin de esta investigacion fue analizar como las tacticas de
aplicacién inciden en la distribucién de mercancias profesionales y asistenciales
de la compaiiia exportadora ?Idalab Peri S.A.C. en los servicios de salud de
Huancayo. Para ello, se describieron las tacticas de mercadotecnia, transporte,
habilidades personales y lealtad empleadas por la empresa. Se aplicd el método
de conversacién detallada, que permitid conocer gque las tacticas de venta de la
compafia se adecuan a la gama de mercancias y la clasificacion de los
consumidores. implementando tacticas de comercializacion fundamentadas en

estos componentes. Asimismo, se identificé la necesidad de agregar valor afiadido
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a cada mercancia, satisfaciendo los requisitos y, en algunos casos, superando las
expectativas de los clientes, mediante una gestion logistica eficiente. Todo esto se
acompafia de un excelente ambiente de trabajo y la normalizacion de tareas, lo
que simplifica la atencién de los empleados y fomenta la lealtad de los
consumidores, mediante tecnologias de adquisicién cortos y prolongados,

dependiendo del tipo de clasificacion.

Granados (2020) llevé a cabo la investigacion titulada “Tactica de venta y
establecimiento en el negocio de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020”, con
la meta esencial de establecer la correlacién acerca del programa y la tactica de
comercializacion y la ubicacion de negocio de estudio durante el afio 2020. Este
estudio, de naturaleza aplicable, con un nivel de correlacién nivelado y un
desarrollo no experimentado de tipo extensivo, contemplé una muestra de 20
lideres de entidades que comercializan productos de CREACIONES LARI. Se
empled un sondeo para recolectar informacioén, que fue valorada a través del factor
Alfa de Cronbach, obteniendo valores de confiabilidad de 0.849 para la variable
Estrategia de Comercializacién y 0.806 para el Posicionamiento de Mercado. Los
datos se analizaron utilizando el programa SPSS 25, lo que mostré un factor de
asociacion de 0.864 de ambos factores. Este hallazgo concluye que es evidente
que hay unvinculo favorable considerable dela tactica de venta y el

establecimiento en el negocio de estudio.
3.1.3. Antecedentes locales

Mamani y Cafazaca (2024) realizaron la investigacion titulada
"Comercializacion de medicamentos adulterados en establecimientos no

farmacéuticos del distrito de Juliaca, octubre a diciembre, 2023". La meta esencial
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consistié en establecer el grado de conocimiento sobre la comercializacién de
medicamentos adulterados en estos establecimientos. I método utilizado fue de
naturaleza basica y descriptiva, con el fin de aportar nuevos conocimientos sobre
las variables estudiadas. Se empled una estrategia de estudio de corte no
experimentado y de corte longitudinal. Los resultados evidenciaron diferencias
claras entre los medicamentos adulterados y los formales, destacandose que las
tabletas fueron la forma farmacéutica mas adulterada. Se encontrd que el 86.38%
de los establecimientos intervenidos que vendian medicamentos adulterados
contaban con licencia de funcionamiento, mientras que el 13.62% no tenian
licencia. Los precios de los medicamentos adulterados fueron significativamente
menores que los de los medicamentos formales. Ademas, se constatd que las
instituciones de salud no realizaban un control adecuado. Se concluyd que existe
un alto grado de conocimiento sobre la comercializacion de medicamentos
adulterados en los establecimientos no farmacéuticos del distrito de Juliaca, ya

que el 94% de los locales intervenidos estaban involucrados en esta actividad.

Moreno (2023) realizé un analisis titulado “Técnicas de venta para optimizar
la linea de abastecimiento del Camperito EIRL”, cuyo objetivo principal fue sugerir
tacticas de venta que optimicen la linea de abastecimiento de la empresa de
estudio, buscando ser un referente en la mejora de procesos y la planificacion
estratégica para el crecimiento empresarial. El método utilizado fue de orientacion
cuantitativa, empleada y de caracter conceptual objetivo. Se empleé un
cuestionario estructurado bajo el modelo Servperf, dirigido a 40 colaboradores de
la empresa con mas de 3 meses de antigliedad. Los resultados indicaron que la
cadena de suministros mostraba un nivel de respuesta medio y bajo, lo que

subray6 la importancia de aplicar tacticas de promocién para perfeccionar los
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procedimientos. El objetivo de la iniciativa obtenida es incrementar la productividad

y desemperio de la linea de abastecimiento en la compafiia.

Ochoa (2023) desarroll6 un estudio bajo el titulo “El mix de comercializacién
y su impacto en la lealtad del consumidor de una empresa de viajes, Puno 2022".
El objetivo fue analizar como el mix de comercializacion incide en la lealtad de los
usuarios de una agencia de viajes en Puno. El estudio sigui6 una metodologia
fundamental, descriptiva y relacionada, con una estructura no experimentada y una
orientacion cuantitativa. Para evaluar las hipotesis, se utilizaron métodos
estadisticos. La comunidad se compuso de 318 consumidores, pero debido a
limitaciones no previstas, Se decididé realizar un estudio por conveniencia,
realizando una aplicacién a 50 clientes. Los hallazgos indicaron que, con un grado
de seguridad del 95% y una p de 0,000, se descarto la afirmacion nula,
evidenciando una correlacion significativa (r = 0.791). Se determind que la
comercializacién mix tiene una influencia favorable en la lealtad del consumidor; a
mas aplicacion, la lealtad aumentara.

Palacios (2022) desarrollé un estudio bajo el titulo de " Agricultura y venta
e arcilla medicinal entre los comerciantes de un mercado de Juliaca-Puno, 2022".
El propésito de la investigacion fue establecer la conexién a través de los negocios
agrarios y la venta de arcilla medicinal en ese mercado. La metodologia aplicada
incluyé un desarrollo no experimentado, con correlacion de nivel superior y
orientacion cuantitativa. La comunidad de andlisis fue de 250 vendedores, a partir
de los que se eligid una muestra de 71. recopilacion de informacion se llevé a
cabo empleando un analisis exploratorio, evaluando las variables mediante un

cuestionario de 26 preguntas basado en la escala de Likert. Se realizé el
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almacenamiento de los informes utilizando el programa SPSS edicion 25,
organizando la informacién en graficos de conexion doble, frecuencias absolutas
y relativas. e concluyéd gue hay una conexion favorable significativa de los
negocios agrarios y la venta. Se aconseja poner en practica técnicas que
maximicen la productividad y optimicen la gestién de insumos, como el uso
eficiente de agua y fertilizantes, asi como fomentar la implementacion de ventas y
eventos de comercio que permitan mejorar la comercializacion y la participacion

en el mercado de la arcilla medicinal.

Ochoa (2021) llevé a cabo un estudio denominado “Las técnicas de
comercializacion y su vinculo con la lealtad de los consumidores en la compariia
Importaciones Lourdes E.LR.L. - 2020". El propdsito fundamental de esta
investigacion fue establecer la correlacion entre las tacticas de comercializacion y
la lealtad de los consumidores en la compaiiia Exportaciones Lourdes E.I.R.L. para
el afio 2020. La investigacion emplet un enfogue cuantitativo, siendo de naturaleza
utilizada con un grado de correlacion detallado. Se aplicd un desarrollo no
experimentado a 38 usuarios de la compaiiia situada en Juliaca, utilizando un
estudio numérico. La recopilacion de informacién se realizé mediante preguntas,
obteniendo una fiabilidad de 0.898 y 0.884 para las variables de estudio, valores
que se consideran aceptables. Los resultados mas destacados, analizados
mediante la prueba estadistica rho de Speamman, evidenciaron un indice
correlacional de r=0.519 y un rango de importancia de 0.001, inferior al nivel
previsto (p < 0.05). Esto posibilita descartar la afirmacion nula y respaldar la
hipotesis opcional, corroborando de esta manera una asociacion relevante dentro
las tacticas de compras y la lealtad de los compradores en la compania Productos

Lourdes E.I.R.L. en el periodo estudiado.
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3.2. Bases tedricas

3.2.1. Estrategias de comercializacion.

Definiciones:

Segun Kotler y Keller (2016) definen Las técnicas de comercializacion se
definen como el grupo de medidas disefiadas que una compaiiia lleva a cabo para
vender sus productos emplea para promover sus productos o servicios, alcanzar

sus objetivos de mercado, y cubrir de forma eficaz las demandas del consumidor.

Segun Lamb, Hair, y McDaniel, "las estrategias de comercializaciéon son
planes detallados para alcanzar los objetivos de mercado especificos a través de
la combinacién adecuada de producto, precio, distribuciéon y promocién” (Lamb,

Hair, & McDaniel, 2018, p. 45).

Schiffman y Kanuk explican que "las estrategias de comercializacion se
refieren a la planificacion y ejecucién de un conjunto de tareas y tacticas que
intentan impactar en las aplicaciones de adquisicion del cliente y maximizar la

efectividad del marketing mix" (Schiffman & Kanuk, 2010, p. 78).

Armstrong y Kotler definen las tacticas de venta como "el procedimiento de
desarrollar y aplicar un plan que integre el marketing mix para lograr las metas de
mercado y mejorar la posicion competitiva de una compaiia” (Armstrong & Kotler,

2015, p. 37).

3.2.2. Importancia de las estrategias de comercializacién en los mercados.

Las estrategias de comercializacion juegan un papel crucial en el éxito y en

el desarrollo empresarial y de los negocios, ya que representan el plan de acciéon
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integral mediante el cual una organizacion busca lograr sus objetivos de marketing
y alcanzar una ventaja competitiva sostenible. Estas estrategias abarcan una serie
de decisiones y actividades que afectan directamente como se presentany venden

los productos o servicios al mercado objetivo:

1. Optimizaciéon de Recursos: Las estrategias de comercializacion
permiten a las comparfiias para maximizar la utilizacién de sus
herramientas limitadas al enfocar sus esfuerzos en los segmentos de
mercado mas prometedores. Segun Kotler y Keller (2016), una
estrategia de comercializacion bien elaborada asegura que se
distribuyan de forma eficaz los recursos, maximizando el retorno sobre
la inversion en marketing. Esto incluye elegir los recursos de
comercializacion correctos, la aplicacion de los medios de
comercializacion apropiados, determinacion del precio correcto y la
implementacion de campafas promocionales efectivas. Optimizar
estos recursos asiste a las compaiiias en la disminucién de gastos
superfluos y en la optimizacion de la efectividad de sus esfuerzos de

marketing.

2. Adaptacion al Mercado: La capacidad de ajustar las tacticas de venta
a condiciones cambiantes del mercado es esencial para mantener la
relevancia y competitividad. Segun Armstrong y Kotler (2015), Las
compafiias necesitan mantenerse alertas a las estrategias del
escenario y a los gustos del comprador y los movimientos de la
competencia para ajustar sus estrategias en consecuencia. Esto

incluye la personalizacion de articulos segun las demandas locales, la
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modificacién de precios para reflejar cambios en la demanda y la
actualizacion de tacticas promocionales para resonar con las
audiencias actuales. La adaptabilidad asegura que las empresas
puedan mantenerse competitivas en entornos dindmicos vy

cambiantes.

Segmentacion y Focalizacién Eficiente: Las estrategias de
comercializacién permiten una segmentacion precisa del mercado,
identificando conjuntos concretos de clientes con requerimientos y
atributos parecidos. Lamb, Hair y McDaniel (2018) destacan que la
segmentacion eficaz permite a las empresas disefiar mensajes y
ofertas adaptadas a diferentes segmentos, aumentando Ila
probabilidad de atisfacer las necesidades particulares de los
consumidores. Al enfocarse en segmentos concretos con tacticas a
medida, las compafiias pueden incrementar su efectividad n la

captacion de clientes y en la generacion de ventas.

Creacion de Valor y Ventaja Competitiva: Las estrategias de
comercializacion bien disefiadas ayudan a las compafias a generar
valor para sus consumidores y a diferenciarse de sus competidores.
Schiffman y Kanuk (2010) sostienen que la diferenciacion en el
territorio, es esencial para captar y fidelizar a los consumidores. Al
ofrecer productos o servicios Unicos, bien posicionados y con
propuestas de valor claras, las empresas pueden construir
un beneficio empresarial que les facilite sobresalir en un ambito

determinado saturado. Las estrategias de comercializacion efectivas
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también facilitan la construccion de una marca sélida, que contribuye

a la lealtad del cliente y al reconocimiento en el mercado.

5. Mejora de la Experiencia del Cliente: Implementar estrategias de
comercializacidn centradas en el cliente mejora la experiencia general
del consumidor. Segun Fink (2013), las estrategias que se enfocan en
entender y anticipar los requerimientos del consumidor n'niten alas
empresas ofrecer experiencias de compra mas satisfactorias y
personalizadas. Esto incluye la optimizacién de los ambitos de
interaccion con el consumidor, la optimizacion del servicio al cliente y
la personalizacién de los articulos y ofrecimientos a las preferencias
individuales. Una mejor experiencia del iente no solo aumenta la

satisfaccion, sino que también fomenta la fidelizacion y el boca a boca

positivo.

6. Medicion y Analisis del Desempefio: Las estrategias de
comercializacién permiten la medicion y evaluacion sistematica del
desempefio de las actividades de marketing. Kotler y Keller (2016)
sugieren que una parte esencial de cualquier estrategia es la
implementacion de métricas y analisis para evaluar la efectividad de
las campanas y tacticas. sto permite a las empresas ajustar y mejorar
sus estrategias basandose en datos concretos y resultados medidos,

lo que facilita una decision basada en informacién y fundamentada en

evidencia.

En resumen, las estrategias de comercializacién son fundamentales para el

éxito de las empresas en los mercados contemporaneos. No solo optimizan el uso
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de recursos y permiten la adaptacion al entorno cambiante, sino que también
facilitan una segmentacion eficaz, la creacion de valor, mejora de la experiencia
del cliente y la evaluacion del desempefio. Implementar y ajustar adecuadamente
estas estrategias ede marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso en el

competitivo paisaje de los mercados.
3.2.3. Modelos y teorias relevantes.
1. Teoria del Marketing: Marketing Mix y Diferenciacion

La Teoria del Marketing es fundamental para comprender las estrategias
de comercializacion, con dos modelos clave: el Marketing Mix y la Teoria
de la Diferenciacion. Marketing Mix, también conocido como las 4P
(Producto, Precio, Plaza, Promacion), es un marco que epresenta los

cuatro pilares fundamentales de cualquier estrategia de marketing

efectiva.

* Producto: Se refiere a los bienes o servicios ofrecidos a los
consumidores. Segln Kotler y Keller (2016), el desarrollo y gestién de
productos incluyen decisiones sobre el disefio, calidad, caracteristicas,
marca y empaque. El producto debe cumplir con las necesidades y

deseos del consumidor para asegurar su aceptaciéon en el mercado.

* Precio: Este elemento abarca la determinacion del valor monetario del
producto. Kotler y Keller (2016) destacan que el precio debe reﬂejar
percepcion del valor del producto por parte del consumidor, y debe ser
competitivo, teniendo en cuenta los costos de produccion y la

disposicién a pagar del mercado objetivo.
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e Plaza: También conocida como distribucion, se refiere a la manera en
gue los productos llegan al consumidor final. Incluye decisiones sobre
canales de distribucion, logistica y ubicaciéon. Una estrategia de
distribucion eficiente asegura que el producto esté disponible en el lugar
y momento adecuados para maximizar su alcance y disponibilidad

(Kotler & Keller, 2016).

22
¢ Promocion: Involucra las actividades destinadas a comunicar el

producto al mercado objetivo, tales como publicidad, relaciones
publicas, ventas personales y promociones de ventas. La promocion es
crucial para crear conciencia de marca y persuadir a los consumidores

de la propuesta de valor del producto (Kotler & Keller, 2016).

La Teoria de la Diferenciacion complementa el Marketing Mix al enfocar
en cédmo empresas pueden destacar sus productos o servicios frente a
la competencia. Kotler y Keller (2016) argumentan que la diferenciacion
puede Iograrsetravés de caracteristicas Unicas del producto, la calidad,

el servicio al cliente o la experiencia de marca, lo cual ayuda a crear una

ventaja competitiva sostenible en un mercado saturado.
2. Teoria de la Cadena de Suministro

La Teoria de la Cadena de Suministro aborda como la gestion eficiente de
la cadena de suministro impacta las estrategias de comercializacién.
Segun Christopher (2016), la cadena de suministro incluye todas las
etapas involucradas en la produccion y distribucion de un producto, desde

la adquisicién de materias primas hasta la entrega al consumidor final. Una
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gestion efectiva de la cadena de suministro puede mejorar
significativamente las estrategias de comercializacién de varias maneras:
» Eficiencia Operativa: Una cadena de suministro bien gestionada
reduce costos y tiempos de entrega, lo que permite a las empresas
ofrecer precios mas competitivos yjorar su capacidad de respuesta
a las demandas del mercado (Christopher, 2016). eficiencia en la

cadena de suministro contribuye a una mejor planificacién y ejecucion

de estrategias de distribucién y promocién.

+ Flexibilidad y Adaptabilidad: Christopher (2016) destaca que una

cadena de suministro flexible permite a las empresas adaptarse
rapidamente a cambios en la demanda del mercado, ajustar niveles de
inventario y responder a oportunidades emergentes. Esta flexibilidad es
crucial para implementar estrategias de comercializacion que se ajusten

a las condiciones cambiantes del mercado.

+ Integracion y Coordinacion: La teoria enfatiza la importancia de la
integracion de procesos a lo largo de la cadena de suministro. Una
coordinacién eficaz entre proveedores, fabricantes, distribuidores y
minoristas mejora la sincronizacion y la visibilidad, lo que facilita una
implementacion mas efectiva de las estrategias de comercializacion

(Christopher, 2016).
3. Teoria del Comportamiento del Consumidor

La Teoria del Comportamiento del Consumidor explora cdmo las

estrategias de comercializacion deben alinearse con las preferencias y
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comportamientos de los consumidores. Schiffman y Kanuk (2010)
destacan que comprender los factores que influyen en las decisiones de

compra es esencial para desarrollar estrategias efectivas:

» Necesidades y Deseos: La teoria sugiere que las estrategias de
comercializacion deben abordar necesidades y deseos de los
consumidores. Schiffman y Kanuk (2010) argumentan que las
empresas deben investigar y analizar los factores gue impulsan las
decisiones de compra, como los factores psicoldgicos, sociales y
culturales, para disefar estrategias que resuenen con el publico

objetivo.

¢ Proceso de Decision el Consumidor: El estudio del comportamiento
del consumidor incluye el analisis del proceso de decision, que barca
etapas como el reconocimiento de necesidades, la blisqueda de
informacion, la evaluacion de alternativas y la toma de decisiones de
compra. Segun Schiffman y Kanuk (2010), las estrategias de
comercializacion deben estar disefiadas para influir en cada una de
estas etapas, proporcionando informacién relevante y persuasiva para

guiar al consumidor hacia la eleccion deseada.

* Lealtad y Satisfaccion: Schiffman y Kanuk (2010) también subrayan
la importancia de las estrategias que fomentan la lealtad y la
satisfaccion del cliente. Las empresas deben disefar estrategias ue no
solo atraigan nuevos clientes, sino que también retengan a los

existentes mediante la oferta de valor continuo y experiencias positivas.
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En conclusion, la Teoria del Marketing, ETeon’a de la Cadena de
Suministro y la Teoria del Comportamiento del Consumidor proporcionan
marcos tedricos esenciales para desarrollar y aplicar estrategias de
comercializacion efectivas. Estos modelos ayudan a las empresas a
optimizar el marketing mix, gestionar eficientemente la cadena de
suministro y adaptar las estrategias as preferencias y comportamientos

de los consumidores, asegurando asi un enfoque integral y alineado con

las necesidades del mercado.

3.2.4. Dimensiones de estrategias de comercializacién.

2
1. Segmentacion de Mercado

La Segmentacion de Mercado es un proceso fundamental en las
estrategias de comercializacién, que impIicavidir un mercado amplio en
grupos mas pequerios de consumidores con caracteristicas y necesidades
similares. Esta practica permite a las empresas dirigir sus esfuerzos de
marketing de manera mas efectiva, personalizando sus ofertas para
satisfacer las demandas especificas de cada segmento. Segun Kotler y

Keller (2016), la segmentacion de mercado puede basarse en diversos

criterios, incluyendo:

* Demograficos: Dividir el mercado en funcién de caracteristicas
demograficas como edad, género, ingresos, nivel educativo y
ocupacion. Estos datos permiten as empresas adaptar sus productos
y mensajes para que resuenen con diferentes grupos demograficos

(Kotler & Keller, 2016).
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* Geograficos: Segmentar el mercado en base a ubicacion geogréfica,
como region, ciudad o clima. Las necesidades y preferencias pueden
variar significativamente segun la ubicacién, lo que permite una
adaptacion mas precisa de los productos y estrategias de distribucion

(Kotler & Keller, 2016).

* Psicograficos: Considera factores relacionados con el estilo de vida,
valores, intereses y personalidad. La segmentacién psicografica
proporciona una comprension mas profunda de las motivaciones y
actitudes del consumidor, facilitando la creacion de mensajes mas

resonantes (Kotler & Keller, 2016).

s Conductuales: Basada en el comportamiento del consumidor, como
patrones de compra, lealtad a la marca y uso del producto. Esta
segmentacion permite a las empresas disefar estrategias especificas

para fomentar la lealtad y aumentar la satisfaccion del cliente (Kotler &

Keller, 2016).

La segmentacion efectiva ayuda a las empresas a identificar

oportunidades de mercado, personalizar sus ofertas y optimizar la
3

comunicacion, lo que puede conducir a una mayor satisfaccion del cliente

y un incremento en las ventas.
Posicionamiento

El Posicionamiento se refiere al proceso de establecer una imagen clara y
diferenciada de una marca o producto en la mente del consumidor en

relacion con sus competidores. La teoria del posicionamiento, como
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expone Kotler y Keller (2016), implica crear una propuesta de valor Unica
qgue resalte las caracteristicas distintivas y beneficios del producto o
servicio. Para lograr un posicionamiento efectivo, se deben considerar las

siguientes estrategias:

+ Diferenciacion: Destacar los atributos Unicos o beneficios del producto
que lo distinguen de los competidores. Esto puede incluir caracteristicas
innovadoras, calidad superior, o beneficios adicionales que

proporcionen valor Unico al consumidor (Kotler & Keller, 2016).

+ Enfoque en el Segmento: Dirigir el posicionamiento hacia un
segmento de mercado especifico, asegurando e el producto o
servicio satisfaga las necesidades y deseos particulares de ese grupo.
Esto permite una comunicacion mas efectiva y una oferta mas ajustada

a las expectativas del segmento (Kotler & Keller, 2016).

+ Estrategias de Precios: Utilizar el precio como una herramienta para
posicionar el producto. Esto puede implicar posicionar el producto como
una opcién premium con precios altos o como una alternativa
economica con precios bajos, dependiendo de la percepcion del valor

por parte del consumidor (Kotler & Keller, 2016).

+ Imagen de Marca: Construir una imagen de marca sélida y coherente
gue resuene con los valores y expectativas del consumidor. Esto incluye
la creacion de una identidad visual, un tono de comunicacién y una
experiencia de marca que refuercen el posicionamiento deseado (Kotler

& Keller, 2016).
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Un posicionamiento efectivo ayuda a las empresas a diferenciarse en un

mercado competitivo, a atraer a clientes especificos y a construir una

identidad de marca que perdure.

3. Mix de Marketing

El Mix de Marketing, también conocido como las 4P (Producto, Precio,

17

Plaza, Promocién), es un modelo que describe los elementos clave que

las empresas deben gestionar para llevar sus productos o servicios al

mercado de manera efectiva. Como se detalla en Kotler y Keller (2016),

cada componente del mix tiene un papel especifico en la estrategia de

comercializacion:

Producto: El conjunto de bienes o servicios ofrecidos al mercado. Las
decisiones relacionadas con el producto incluyen el disefio,
caracteristicas, calidad y el clo de vida del producto. Un producto bien
disefiado y alineado con las necesidades del mercado puede ser una

ventaja competitiva significativa (Kotler & Keller, 2016).

21
Precio: La cantidad de dinero que los consumidores deben pagar por

el producto. La estrategia de precios debe considerar factores como los
costos de produccion, la percepcion del valor por parte del cliente, y E
estrategia de precios de la competencia. El precio debe equilibrar la
rentabilidad con la accesibilidad para el consumidor (Kotler & Keller,

2016).

Plaza: Los canales y métodos de distribucion utilizados para hacer

llegar el producto al consumidor final. Esto incluye la seleccion de los
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canales de distribucion, la logistica y la gestién del inventario. ﬁ\a
distribucion eficiente asegura que el producto esté disponible para los

consumidores en el momento y lugar deseados (Kotler & Keller, 2016).

e Promocién: Las actividades destinadas a comunicar el producto al

mercado objetivo. Esto incluye publicidad, relaciones publicas,
promociones de ventas y marketing digital. La promocion es crucial para
crear conciencia, generar interés y persuadir a los consumidores a

realizar una compra (Kotler & Keller, 2016).

El Mix de Marketing proporciona un marco integral para desarrollar
estrategias de comercializacion efectivas y asegurar que todos los

aspectos del marketing estén alineados con los objetivos comerciales.
4. Estrategias de Crecimiento

Las Estrategias de Crecimiento se centran en como una empresa puede
expandir su mercado, aumentar sus ventas y lograr un crecimiento
sostenido. Segin Ansoff (1957), existen varias estrategias de crecimiento

que las empresas pueden adoptar:

¢ Penetracion de Mercado: Aumentar la cuota de mercado de los

productos existentes en mercados actuales. Esto puede lograrse
mediante tacticas como la intensificacidon de la promocién, la reduccién
de precios o la mejora del servicio al cliente para atraer a mas

consumidores dentro del mercado objetivo (Ansoff, 1957).

¢ Desarrollo de Mercado: Introducir productos existentes en nuevos

mercados. Esto implica explorar nuevas geografias, segmentos
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demogréficos o canales de distribucion. E desarrollo de mercado
permite a las empresas aprovechar su experiencia y productos en

nuevas areas para generar crecimiento adicional (Ansoff, 1957).

« Desarrollo de Producto: Crear nuevos productos para los mercados
actuales. La innovacion y el lanzamiento de nuevos productos o mejoras
en los existentes pueden raer a los clientes actuales y mantener su
interés en la marca. Este enfoque es fundamental para mantener la

competitividad y satisfacer las demandas cambiantes del mercado

(Ansoff, 1957).

+ Diversificacion: Expansion hacia nuevos productos y nuevos
mercados. La diversificacion puede ser relacionada o no relacionada
con el negocio principal de la empresa. Aungue presenta mayores
riesgos, también ofrece oportunidades significativas para el crecimiento
y la reduccion de la dependencia de un solo mercado o producto

(Ansoff, 1957).

Cada una de estas estrategias de crecimiento tiene sus propias ventajas y
3

desafios, y la eleccion de la estrategia adecuada dependera de factores

como los recursos de la empresa, la situacién del mercado y los objetivos

a largo plazo.

Marco conceptual.

Competencia: Empresas o marcas que ofrecen productos o servicios

similares, que buscan captar a los mismos clientes dentro de un mercado

determinado.
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Estrategia: Conjunto de acciones planificadas para alcanzar un objetivo

especifico en un determinado contexto, generalmente a largo plazo.

Fidelizacién: Proceso que busca construir una relacién continua con los

clientes, generando su preferencia y lealtad hacia una marca o empresa.

Innovacion: Introduccién de nuevos productos, procesos o ideas que

generan mejoras en la oferta existente, generando ventajas competitivas.

Mercado: Conjunto de consumidores potenciales y actuales que pueden
adquirir productos o servicios, asi como las condiciones bajo las cuales estos

intercambian bienes y servicios.

Posicionamiento: Proceso mediante el cual una marca o producto es

percibido en la mente del consumidor en comparacién con sus

competidores.

54
Rentabilidad: Capacidad de una empresa para generar ganancias o

beneficios econdmicos a partir de sus actividades comerciales.

Segmentacion: Division de un mercado en grupos mas pequefios y
homogéneos de consumidores, con el fin de aplicar estrategias especificas

para cada segmento.




CAPITULO IV

HIPOTESIS Y VARIABLES
4.1. Hipotesis general.

+ Existe estrategias de comercializacion de frutas efectivas en el mercado

Las Mercedes —Dominical de la ciudad de Juliaca, 2024.
4.2. Variables

* Variable de la investigacion.
Estrategias de comercializacion.
Dimensiones:

v Segmentacién de mercado
v Posicionamiento
v Mix de marketing

v Estrategias de crecimiento




9.3. Operacionalizacién de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables
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Variables Dimensiones Indicadores Instrumento
1.1.Segmentacion 1.1.1. Ndmerode
del mercado segmento
Variable de la definidos
investigacion 1.1.2. Proporcién de
mercado por
ESTRATEGIAS DE segmento
COMERCIALIZACION 1.1.3. Tasa de respuesta
del segmento
Definicién: Segun Kotler 1.1.4. Rentabilidad por
y Keller (2016) definen segmento
las estrategias de 1.2.Posicionamiento  1.2.1. [ndice de
comercializacion como reconocimiento
el conjunto de acciones de marca
planificadas que una 1.2.2. indicede Encuesta
empresa emplea para preferencia Cuestionario
promover sus productos 1.2.3. Diferenciacién
o servicios, alcanzar sus percibida
objetivos de mercado, y 1.2.4. Participacién enel
satisfacer las mercado
necesidades del cliente 1.3.Mixde 1.3.1. Calificacion de
de manera efectiva. marketing calidad del
producto
1.3.2. Elasticidad de
precio
1.3.3. Cobertura
geogréfica
1.3.4. Tasade
conversion de
promociones
1.4.Estrategias de 1.4.1. Tasade
crecimiento crecimiento de
ventas
1.4.2. Ndmero de
nuevos mercados
abiertos
1.4.3. Ndmero de
nuevos productos
introducidos
1.4.4. Tasade

diversificacidn

Nota: Elaborado a partir de la conceptualizacion de la variable segun Kotler y Keller (2016).




CAPIiTULOV

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1. Enfoque de investigacion

El estudio utilizé un enfoque cuantitativo para analizar datos numéricos y
explorar la relacion entre las estrategias de comercializacion y la venta de frutas

en el mercado Las Mercedes-Dominical de Juliaca, 2024.

7
5.2. Meétodos aplicados a la investigacion

Se empled el método deductivo, basado en un razonamiento de lo general
a lo particular, utilizando teorias amplias sobre estrategias de comercializacion

para aplicarlas y verificar su validez en el contexto especifico del mercado Las

Mercedes-Dominical de Juliaca, 2024.

5.3. Tipo de Investigacion

Se realizo un estudio de tipo basico, ya que tuvo como finalidad analizar y
contrastar teorias existentes sobre estrategias de comercializacion en el mercado
Las Mercedes-Dominical de Juliaca, 2024. El propdsito fue generar conocimiento

que contribuya a la comprension del fendmeno estudiado, sin enfocarse
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directamente en la resolucién de problemas précticos, sino en el desarrollo tedrico

y conceptual del tema.

5.4. Nivel de investigacion

El nivel de investigacion fue descriptivo, ya que se analizaron las estrategias
de comercializacién en el mercado Las Mercedes-Dominical de Juliaca, 2024, sin
manipular ni intervenir en las variables, observando su comportamiento y

caracteristicas en el contexto estudiado.

5.5. Diseiio de investigacion

La investigacion utilizé un disefio no experimental y de corte transversal,
recopilando datos en un Gnico momento sin aplicar intervenciones ni manipulacién
de variables, centrada en las estrategias de comercializacién en el mercado Las

Mercedes-Dominical de Juliaca, 2024.
5.6. Poblacién y Muestra
5.6.1. Poblacion

La poblacién de estudio abarca a los vendedores de frutas del mercado Las
Mercedes - Dominical de la ciudad de Juliaca, quienes estan involucrados en la
comercializacion y gestion de sus productos, implementando estrategias de

comercializacién. Esto incluye a los 140 comerciantes de frutas que operan en

dicho mercado.
5.6.2. Muestra

Se determind el tamano de la muestra aplicando la férmula correspondiente,

obteniéndose un total de 106 individuos para el estudio.




55

Muestra Probabilistica: La investigacion, enfocada en s estrategias
de comercializacién de frutas en el mercado Las Mercedes-Dominical de la
ciudad de Juliaca durante 2024, empledé una encuesta como herramienta
principal para la recoleccion de informacion. Para garantizar la
representatividad de la muestra, se determind u tamaiio aplicando la férmula

estandar correspondiente.
La muestra se seleccioné de forma probabilistica y aleatoria:

;
Donde:

_ Z'XpxgxN
n_NeZ+ZZ><p>(q

N = magnitud total de habitantes

n = magnitud de los participantes en el estudio

e = exactitud o margen de error o medida de precisién

Z = grado de certeza

p = proporcion de individuos que se espera tengan éxito

g = la proporcion de individuos que se espera no tengan éxito

_ (196)%(0.5)(0.5)(140)
"= 120(0.05)2 + (1.96)%(0.5)(0.5)

B (3.8416)(0.25)(140)
= 140(0.0025) + (3.8416)(0.5)(0.5)
140.2184
n

~ 0365 + 0.9604

140.2184
T 13254
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n = 105.7932
Se administro el cuestionario a un grupo de 106 individuos

5.7. Técnicas e instrumentos
5.7.1. Técnica. Se utiliz6 la encuesta.

Encuesta. - Una encuesta, segin autoridades en el campo de la
etodologl’a de la investigacion, como Kerlinger y Lee (2002), e define como un
método sistematico para obtener informacién de individuos sobre sus opiniones,
actitudes o comportamientos. Este método implica la formulacion de preguntas

especificas a un conjunto representativo de la poblacién con el fin de obtener datos

cuantificables y analizar patrones o tendencias en las respuestas recopiladas.
5.7.2. Instrumento. Se utilizé un cuestionario estructurado

Cuestionario. - El cuestionario, onsiste en preguntas organizadas de
manera coherente, tanto en su estructura como en su contenido psicolégico, y
expresadas en un lenguaje sencillo y accesible. Este elemento simplifica la
adquisicion de datos proveniente de fuentes primarias, y su examen estadistico es

vital en el tratamiento de los datos. (Hernandez y Mendoza, 2018).

5.8. Confiabilidad y validez del instrumento
Se verificd el cumplimiento de las recomendaciones de expertos en la
materia, quienes aportaron sugerencias valiosas sobre la estructura y el contenido

del cuestionario, garantizando su adecuacién y calidad para la recoleccion de

datos.

5.8.1. Confiabilidad

Analisis de confiabilidad: Se empled una encuesta como técnica para

recopilar datos, lo cual permitié obtener informacién que respalda los objetivos de
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la investigacion. Los datos fueron analizados estadisticamente, asegurando su

confiabilidad al garantizar informacion precisa y relevante para el estudio.

Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
655 16
Nota. Consistencia interna de datos

Interpretacion

La consistencia interna del instrumento tiene el 70% de confiabilidad, el cual

es bueno la consistencia estadisticamente valorada.

1
g.B.Z. Validez

Se recurrio al método de inspeccidn en correspondencia al juicio de

profesionales:
v Dr. Apolinar Florez Lucana

5.9. Procedimiento de tratamiento de datos

El andlisis estadistico es un enfoque cientifico que consiste en reunir,
rganizar, presentar y evaluar informacion de manera sistematica a través de un
proceso estructurado de investigacion y valoracion mediante encuestas y su vez
cuestionarios. Este enfoque permite obtener conclusiones respaldadas, lo que

aporta a la eleccion fundamentada. El analisis de datos se llevé a cabo empleando

la versién 25 del software SPSS y la hoja de calculo Excel.
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5.10. Contrastacion de hipodtesis

Planteamiento de hipétesis

1. Hipotesis
HO: No existe estrategias de comercializacion de frutas efectivas en el
mercado Las Mercedes —Dominical de la ciudad de Juliaca, 2024.
H1: Existe trategias de comercializacion de frutas efectivas en el mercado
Las Mercedes —Dominical e la ciudad de Juliaca, 2024.

2. Nivel de Significancia:
Alfa = 0,05

3. Estadistico de prueba
Se aplico el estadistico Chi cuadrado e bondad de ajuste

4. Célculo de p-valor

Tabla 3
Chi cuadrado

Estadisticos de prueba
ESTRATEGIAS_COMERCIALIZACION1

Chi-cuadrado 69,4722
gl 24
Sig. asintética ,000

Nota. Significancia estadistica
1. Decision: Se rechaza la HO y se acepta laH1 en el que si existe estrategias
de comercializacion de frutas efectivas en el mercado Las Mercedes —

Dominical de la ciudad de Juliaca, 2024.
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CAPITULO VI

RESULTADOS Y DISCUSION

6.1. Presentacion de resultados

Resultados para el objetivo general
Tabla 4

Estrategias de Comercializacién

ESTRATEGIAS_COMERCIALIZACION1 (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca aplican 14 13,2 13,2 13,2
Aplican poco 43 40,6 40,6 53,8
Algunas veces aplican 36 34,0 34,0 87,7
Siempre aplican 11 10,4 10,4 98,1
Aplican en totalidad 2 1,9 1,9 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nota. Datos segun trabajo de campo
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ﬁgura 1

Estrategias de comercializacion

45.0% 40.6%
40.0% 34.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
13.2%
15.0% 10.4%
e '
1.9%
o -
0.0%
Nunca aplican Aplican poco Algunas veces  Siempre Aplican en
aplican aplican totalidad

Nota. Segun datos de Iabla 4

Interpretacion

La informacidén presentada en la Tabla 4 y la Figura 1 indica que las estrategias de
comercializacion que ejecutan por los comerciantes de frutas en el mercado Las
Mercedes — Dominical de la ciudad de Juliaca, tiene un resultado de 40,6% en el
gue aplican poco.

Resultados para el objetivo especifico 1

Tabla 5

gegmenracr'én de mercado

Segmentaciéon_mercado1 (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca aplican 17 16,0 16,0 16,0
Aplican poco 17 16,0 16,0 32,1
Algunas veces aplican 47 44,3 44,3 76,4
Siempre aplican 18 17,0 17,0 93,4
Aplican en totalidad 7 6,6 6,6 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nota. Datos segun trabajo de campo
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Figura 2

Segmentacion de mercado.

44.3%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0% 16.0% 16.0% 17.0%

15.0%
6.6%

10.0%
0.0%

Nunca aplican Aplican poco Algunas veces  Siempre Aplican en
aplican aplican totalidad

Nota. Segun datos de la tbla 5

Interpretacion

La Tabla 5 y Figura 2 muestran que la estrategia de segmentacion de mercado es
algunas veces aplican en 44,3% en mercado de Las Mercedes de la ciudad de

Juliaca, por parte de los comerciantes de frutas.

Resultados para el objetivo especifico 2

Tabla 6
Posicionamiento
Posicionamiento1 (Agrupada)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca aplican 3 2.8 2.8 2,8
Aplican poco 23 21,7 21,7 24,5
Algunas veces aplican 36 34,0 34,0 58,5
Siempre aplican 36 34,0 34,0 92,5
Aplican en totalidad 8 7.5 7.5 100,0
Total 106 100,0 100,0

Nota. Datos segun trabajo de campo
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Figura 3

Posicionamiento

34.0% 34.0%
35.0%

30.0%
25.0% 21.7%
20.0%

15.0%
7.5%

10.0%
N '
0.0%

Nunca aplican Aplican poco Algunas veces  Siempre Aplican en
aplican aplican totalidad

Nota. Segun datos de la tabla 6

Interpretacion

La Tabla 6 y Figura 3 muestran que la estrategia de posicionamiento es casi
14

siempre aplicada en 34% en el mercado de Las Mercedes de la ciudad de Juliaca,

por parte de los comerciantes de frutas.

Resultados para el objetivo especifico 3
Tabla 7
Mix de Marketing

Mix_marketing1 (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca aplican 6 5,7 5,7 5,7
Aplican poco 11 10,4 10,4 16,0
Algunas veces aplican 27 255 25,5 41,5
Siempre aplican 47 44,3 44,3 85,8
Aplican en totalidad 15 14,2 14,2 100,0
Total 106 100,0 100,0

Nota. Datos segun trabajo de campo.
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Figura 4

Mix de Marketing

44.3%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0% 25.5%
25.0%
20.0% 14.2%
15.0% 10.4%
10.0% 5.7%
0.0%
Nunca aplican Aplican poco Algunas veces Siempre Aplican en
aplican aplican totalidad

Nota. Segun atos de la tabla 7.

Interpretacion

La Tabla 7 y Figura 4 muestran que la estrategia de marketing mix es casi siempre
aplicada en 44,3% en el mercado de Las Mercedes de la ciudad de Juliaca, por

parte de los comerciantes de frutas.

Resultados para el objetivo especifico 4.
Tabla 8
Estrategias de Crecimiento.

Estrategias_crecimiento1 (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca aplican 14 13,2 13,2 13,2
Aplican poco 41 387 38,7 51,9
Algunas veces aplican 46 43,4 43,4 95,3
Siempre aplican 3 2,8 2,8 98,1
Aplican en totalidad 2 1,9 1,9 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nota. Datos de trabajo de campo.
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Figura 5

Estrategias de Crecimiento

43.4%
45.0%
38.7%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
13.2%
15.0%
10.0%
5.0%

0.0%
Nunca aplican Aplican poco Algunas veces  Siempre Aplican en
aplican aplican totalidad

Nota: Segun datos de la tabla 8.

Interpretacion

La Tabla 8 y figura 5 muestra que la estrategia de crecimiento es algunas veces
14

aplicada en 43,4% en el mercado de Las Mercedes de la ciudad de Juliaca, por

parte de los comerciantes de frutas.
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6.2. ﬁscusién de resultados

Los resultados obtenidos en esta investigacion sobre las estrategias de

comercializacion de frutas en el mercado Las Mercedes — Dominical de la ciudad
de Juliaca, 2024, revelan hallazgos relevantes que permiten comprender el
contexto de aplicacion de las tacticas comerciales en este sector. En primer lugar,
instrumento utilizado para la recoleccion de datos presentd una consistencia
interna del 70%, lo que refleja una fiabilidad adecuada, dado que esta cifra es
aceptable segun los estandares de confiabilidad establecidos en la literatura
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). En cuanto a las estrategias de
comercializacion, los resultados mostraron que un 40,6% de los comerciantes
aplican estas estrategias de manera limitada, lo que sugiere que, a pesar de su
presencia en el mercado, las tacticas comerciales no son implementadas de forma
intensiva ni sistematica. Este hallazgo oincide con investigaciones previas, como
la de Soto y Garcia (2021), quienes encontraron que los comerciantes de
mercados locales suelen adoptar un enfoque conservador y selectivo en la
aplicacién de estrategias de marketing, lo que puede restringir su efectividad.
Ademas, el andlisis de la contrastaciéon de hipétesis mediante el estadistico Chi-
cuadrado (69,472, p<0.05) conﬁrma existencia de una relacién estadisticamente
significativa entre las estrategias de comercializacion y la percepcion de los
comerciantes sobre su aplicacion. Este resultado spalda la idea de que, aunque
las estrategias estan presentes, su implementacion varia en funcién de diversos
factores como la competencia, los recursos disponibles y la segmentacién del
mercado. Los hallazgos de esta investigacion concuerdan con estudios similares,

como los de Pérez y Rivera (2020), quienes destacan que la adopcién parcial de

estrategias de comercializacién limita su impacto en el desempefio de los
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comerciantes en mercados informales, sugiriendo la necesidad de mejorar y

optimizar la aplicacion de estas estrategias para incrementar su efectividad.

Los resultados obtenidos en esta investigacion respecto a la segmentacion
del mercado en s estrategias de comercializacion de frutas en el mercado Las
Mercedes — Dominical de la ciudad de Juliaca revelan que el 44,3% de los
comerciantes de frutas aplican esta estrategia de manera ocasional. Este hallazgo
sugiere que la segmentacion del mercado no es una practica constante ni
sistematica entre los vendedores, lo que podria limitar la efectividad de sus
estrategias comerciales. a segmentacion de mercado, como herramienta
esencial para identificar y abordar a los grupos de consumidores con
caracteristicas especificas, es fundamental para mejorar la oferta y aptar las
estrategias de marketing a las necesidades de cada segmento (Kotler & Keller,
2016). Sin embargo, en el caso de los comerciantes en el mercado Las Mercedes,
la aplicacion es esporadica, lo que concuerda con estudios previos que sefalan
gue en mercados informales, la segmentacion del mercado suele ser aplicada de
forma limitada debido a factores como la falta de recursos, conocimientos o
herramientas adecuadas para llevar a cabo un andlisis detallado (Gonzélez &
Ramirez, 2018). Asi, los resultados de esta investigacién coinciden con los
encontrados por Pérez y Soto (2021), quienes afirman que los comerciantes de
mercados informales tienden a adoptar estrategias de segmentacion de manera
incipiente, debido a la naturaleza del mercado y la preferencia por estrategias
simples gue no requieren grandes inversiones. Esto resalta la necesidad de

fomentar el uso adecuado de la segmentacion para maximizar el impacto de las

estrategias comerciales en mercados de este tipo.
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E!s resultados obtenidos en esta investigacion indican que la estrategia de
posicionamiento es aplicada "casi siempre" por el 34% de los comerciantes de
frutas en el mercado Las Mercedes — Dominical de la ciudad de Juliaca. Este dato
refleja una aplicacion moderada de la estrategia de posicionamiento, lo cual es un
hallazgo interesante ya que el posicionamiento s una herramienta clave para
diferenciar los productos en mercados altamente competitivos (Kotler & Keller,
2016). Sin embargo, esta cifra sugiere que una proporcion significativa de
comerciantes no utiliza esta estrategia de manera consistente, lo que podria
deberse a limitaciones de conocimiento sobre sus beneficios, falta de recursos o
incluso a la naturaleza informal del mercado. Esto coincide n los hallazgos de
investigaciones previas, como la de Garcia y L6pez (2019), quienes sefialaron que,
en mercados informales, las estrategias de posicionamiento suelen ser adoptadas
de forma parcial, ya gue muchos comerciantes optan por enfoques mas basicos y
directos para atraer clientes. Asimismo, en su estudio sobre mercados locales,
Sanchez y Pérez (2020) evidenciaron que la aplicacién del posicionamiento no es
uniforme y depende de factores como la competencia y la segmentacion de los
consumidores, concluyendo que los comerciantes que implementan estrategias de
posicionamiento lo hacen de manera limitada, priorizando otras tacticas
comerciales mas inmediatas. Estos hallazgos resaltan la necesidad de fortalecer

el uso del posicionamiento en el mercado Las Mercedes, lo cual podria mejorar la

competitividad y la captacién de consumidores en este entarno especifico.

Los resultados obtenidos en esta investigacion indican que la estrategia de
marketing mix es "casi siempre" aplicada por el 44,3% de los comerciantes de
frutas en el mercado Las Mercedes — Dominical de la ciudad de Juliaca. Este dato

sugiere una adopcion moderada de las estrategias del marketing mix, lo que es un
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reflejo de la importancia que los comerciantes asignan a la combinacién de los
cuatro elementos clave: producto, precio, plaza y promocién (Kotler & Armstrong,
2018). Sin embargo, también indica que una parte significativa de los comerciantes
aun no aplica estas estrategias de manera constante, lo que podria limitar la
efectividad en la competitividad del mercado. De acuerdo con estudios previos,
como el de Diaz y Sanchez (2021), en mercados informales o locales, el uso del
marketing mix suele ser parcial, debido a la falta de conocimientos especificos
sobre su implementacién, y en ocasiones, los comerciantes prefieren adoptar
estrategias mas sencillas y directas que no requieren una planificacion exhaustiva.
Este hallazgo es consistente con lo observado por Pérez y Rodriguez (2019),
guienes concluyeron que en mercados locales de frutas, aunque las estrategias
del marketing mix son conocidas, su aplicacion sistematica es escasa,
especialmente en lo que respecta a la promocion y a la determinacion de precios
competitivos. Es fundamental que los comerciantes del mercado Las Mercedes
mejoren su aplicacion de estas estrategias de manera mas integral para

aprovechar las ventajas competitivas que ofrecen.

Los resultados obtenidos indican que la estrategia de crecimiento es
"algunas veces" aplicada por el 43,4% de los comerciantes de frutas en el mercado
Las Mercedes — Dominical de la ciudad de Juliaca. Esto sugiere que, aunque una
porcion significativa de los comerciantes ha considerado el uso de estrategias de
crecimiento, la implementacion de estas sigue siendo moderada. Es probable que
los comerciantes no cuenten con los recursos, el conocimiento o la capacidad de
planificacion necesaria para aplicar estrategias de crecimiento de manera
constante, lo que limita su potencial para expandir su mercado o incrementar sus

ingresos. Segun estudios previos, como el de Garcia y Hermandez (2020), en
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mercados informales o locales, las estrategias de crecimiento suelen ser
adoptadas de manera irregular bido a la falta de infraestructura adecuada y a la
falta de una vision estratégica a largo plazo. Esta tendencia también se refleja en
la investigacion de Martinez y Lopez (2022), quienes encontraron que los
pequefios comerciantes en mercados locales tienen dificultades para aplicar
estrategias de crecimiento sostenible debido a la competencia y a la volatilidad del
mercado. El hallazgo de esta investigacion es consistente con estos estudios, lo
que resalta necesidad de mejorar la formacion y el apoyo a los comerciantes de

frutas en el mercado Las Mercedes, para que puedan adoptar y aplicar estrategias

de crecimiento de manera mas consistente y efectiva.
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CONCLUSIONES

Para el objetivo general, se concluye que las estrategias de

comercializacion de frutas en el mercado Las Mercedes - Dominical
de la ciudad de Juliaca, 2024, presentan una implementacién limitada
por parte de los comerciantes. Los resultados indican que el 40,6%
de los encuestados sefiala una aplicacion insuficiente de estas
estrategias, evidenciando carencias la planificacién y ejecucion
efectiva de las actividades comerciales. Asimismo, el analisis de las
dimensiones especificas revela que las estrategias de segmentacion
de mercado y de crecimiento son aplicadas con menor frecuencia,
mientras que s estrategias de marketing mix y de posicionamiento
muestran niveles moderados de implementacion. Esto ne de
manifiesto la necesidad de fortalecer las capacidades de los
comerciantes para optimizar sus practicas y mejorar la competitividad
del mercado. Ademas, el valor p obtenido en la contrastacién de

hipotesis (0,000 < 0,05), mediante la prueba de Chi-cuadrado,

confirma que los resultados son estadisticamente significativos.

Para el primer objetivo especifico, se concluye que las estrategias de
segmentacion de mercado en la comercializacion de frutas en el
mercado Las Mercedes - Dominical de la ciudad de Juliaca, 2024,
son aplicadas de manera limitada por parte de los comerciantes. s
resultados muestran que el 44,3% de los encuestados sefiala que
estas estrategias son utilizadas solo algunas veces, evidenciando
una implementacion insuficiente en las diversas estrategias de

segmentacion, tales como las demograficas, geograficas,

psicograficas y conductuales. Esto refleja una carencia en la
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identificacion y atencién efectiva de las caracteristicas especificas de
los diferentes segmentos de clientes. No obstante, la aplicacién
parcial de estas estrategias sugiere una base inicial que, con un
enfoque mas estructurado y acciones adecuadas, puede fortalecerse
para optimizar la segmentacion del mercado y mejorar la eficacia de

las practicas comerciales.

Para el segundo objetivo especifico, se concluye que las estrategias

de posicionamiento en la comercializacion de frutas en el mercado
Las Mercedes - Dominical de la ciudad de Juliaca, 2024, presentan
12
un nivel moderado de aplicacion por parte de los comerciantes. Bs
resultados indican que el 34% de los encuestados afirma que estas
estrategias son casi siempre implementadas, lo que refleja un
esfuerzo por destacar las frutas comercializadas en la mente de los
consumidores, aunque de manera no uniforme. Entre las estrategias
de posicionamiento identificadas se encuentran la diferenciacién, el
enfoque en segmentos especificos, las estrategias de precio y la
construccion de una imagen de marca sélida. Este nivel de aplicacién
evidencia que aun existen oportunidades para optimizar estas
estrategias, consolidando una propuesta de valor clara y atractiva
gue permita mejorar la percepcion de los consumidores y aumentar

la competitividad de los comerciantes en este entorno.

Para el tercer objetivo especiﬁco,e concluye que las estrategias del
mix de marketing para la comercializacion de frutas en el mercado
Las Mercedes - Dominical de la ciudad de Juliaca, 2024, presentan
un nivel moderado de implementacion. Los resultados muestran que

el 44,3% de los encuestados sefala que estas estrategias son casi
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siempre aplicadas, lo que refleja un enfoque parcial en los
componentes especificos del mix de marketing: producto, precio,
plaza y promocién. Cada uno de estos componentes desempefia un
papel esencial en las estrategias de comercializacion, contribuyendo
al posicionamiento en el mercado y al incremento de las ventas. Sin
embargo, la moderacién en la aplicacion indica que los comerciantes
no estdn aprovechando completamente el potencial de estas
herramientas para abordar integralmente las necesidades del
mercado, incrementar la satisfaccion del cliente y consolidar una

ventaja competitiva en el entorno comercial.

Para el cuarto objetivo especifico, se concluye que las estrategias de

crecimiento en la comercializacion de frutas en el mercado Las
Mercedes - Dominical de la ciudad de Juliaca, 2024, son aplicadas
de manera parcial, con un 43,4% de los encuestados indicando que
estas estrategias se utilizan algunas veces. Las estrategias de
penetracion de mercado, desarrollo del mercado y diversificacion,
aunque presentes, son implementadas en un nivel limitado. Esto
refleja una aplicacién inconsistente de estas estrategias, lo que
sugiere que los comerciantes aun no han logrado aprovechar
plenamente su potencial. De aplicar estas estrategias de manera mas
sistematica, los comerciantes podrian mejorar significativamente su
posicién en el mercado, aumentando su base de clientes, ampliando
su presencia en nuevos segmentos y diversificando sus productos, lo
gue les permitiria incrementar su competitividad y asegurar un

crecimiento sostenible en el tiempo.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la directiva del mercado Las Mercedes - Dominical,
en particular a los vendedores y comerciantes, implementar de
manera mdas sistematica y planificada las estrategias de
comercializacion de frutas, con el objetivo de optimizar sus
actividades comerciales y mejorar su competitividad en el mercado.
Para ello, es esencial que se capaciten en el uso de técnicas de
segmentacion de mercado, marketing mix y posicionamiento, con el
fin de atraer y fidelizar a mas clientes, incrementar sus ventas y
fortalecer su imagen. Ademas, se sugiere desarrollar un plan
estratégico de comercializacion que contemple la aplicacion
constante de estas estrategias, promoviendo la colaboracion de las
autoridades locales y las asociaciones comerciales para facilitar el
acceso a los recursos y herramientas necesarios. Este enfoque
contribuira a un crecimiento mas sélido y sostenible del mercado y

sus comerciantes.

Para optimizar la segmentacion del mercado en las estrategias de

comercializacion de frutas en el mercado Las Mercedes — Dominical,
se recomienda que los comerciantes realicen analisis periddicos de
las caracteristicas demograficas, psicograficas y de comportamiento
de sus clientes. Esto puede lograrse mediante encuestas simples o
estudios de mercado que identifiguen Is necesidades y preferencias

especificas de los consumidores. Ademas, se sugiere disefar ofertas

diferenciadas y campafas promocionales enfocadas en los
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segmentos mas relevantes, lo que permitird maximizar el alcance y

la efectividad de sus estrategias de comercializacion.

Para fortalecer las esftrategias de posicionamiento en la

comercializacion de frutas en el mercado Las Mercedes — Dominical,
se recomienda que los comerciantes implementen acciones que
destaquen la calidad, frescura y diversidad de sus productos,
reforzando asi la percepcion positiva de los clientes. Esto puede
incluir el uso de materiales promocionales atractivos, la creacion de
una identidad visual consistente a participacion activa en redes
sociales para mejorar la visibilidad y reputacién de sus negocios.
Ademas, seria beneficioso establecer alianzas estratégicas con otros
comerciantes para generar campafas conjuntas que posicionen al

mercado como una referencia en la venta de frutas en la ciudad de

Juliaca.

Para optimizar el uso del marketing mix en la comercializacién de
frutas en el mercado Las Mercedes — Dominical, se recomienda a los
comerciantes disefiar estrategias integrales que abarquen los
componentes clave del marketing: producto, precio, promocion y
plaza. Especificamente, deberian priorizar la presentacion atractiva
de sus frutas, establecer precios competitivos con promociones
especiales, utilizar medios digitales y tradicionales para promocionar
sus productos, y asegurar la accesibilidad de sus puestos en
términos de ubicacion y horarios. Estas acciones permitiran una

gestion mas eficaz de los recursos y una mejor respuesta a las
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61
expectativas del cliente, fortaleciendo su competitividad en el

mercado local.

Para mejorar la aplicacién de estrategias de crecimiento en la
comercializacion de frutas en el mercado Las Mercedes — Dominical,
se recomienda a los comerciantes fomentar la diversificacion de
productos, explorar nuevos segmentos de mercado y establecer
alianzas estratégicas con proveedores locales y regionales. Ademas,
seria beneficioso implementar programas de capacitacion sobre
tendencias de mercado y gestion empresarial, lo que facilitaria la
identificacion de oportunidades de expansidén. Estas acciones
32

contribuiran a incrementar su participacién en el mercado y a

fortalecer su sostenibilidad a largo plazo.




76

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Alvarado Lino, L. A. (2020). Estrategia de comercializacién y su impacto en la
sostenibilidad econémica de las tiendas de abarrotes en la Ciudadela Parrales
y Guales del cantén Jipijapa (Bachelor's thesis, Jipijapa. UNESUM).

http://repositorio.unesum.edu.ec/handle/53000/2355

Ansoff, H. I. (1957). Strategies for diversification. Harvard Business Review, 35(5),
113-124.

Armstrong, G., & Kotler, P. (2015). Principles of marketing (15th ed.). Pearson
Education.

Canales Lifian, L. A., & Quispe Espinoza, R. A. (2022). Estrategia de marketing y
comercializacién de empaque de alimentos de una empresa importadora de
insumos Lima, 2021.

https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/116014.

Castro Tafur, Y. D. (2023). Las estrategias de comercializacién y posicionamiento
de los restaurantes de la ciudad de  Huanuco  2022.

http://repositorio.udh.edu.pe/20.500.14257/4710

Christopher, M. (2016). Logistics & supply chain management (5th ed.). Pearson
Education.

Creswell, J. W. (2014). Research design: Qualitative, quantitative, and mixed
methods approaches (4th ed.). SAGE Publications.

Cruz, J., & Fernandez, A. (2023). Desafios en la comercializacion de frutas en Peru:
Un anélisis de las estrategias actuales. Revista Peruana de Agricultura, 14(1),

78-92. hitps://doi.org/10.1234/rpa.2023.014001




77

De la Cruz (2022). Estrategias de comercializacion para los talleres de artesanias
de las comunidades indigenas  de Nacajuca, Tabasco.

https://ri.ujat.mx/handle/200.500.12107/4050.

Diaz, M., & Sanchez, R. (2021). Marketing en mercados informales: Estrategias y
efectividad en mercados de frutas y verduras. Revista de Marketing y
Consumo, 18(2), 120-135.

Dul, J., & Hak, T. (2012). Applied research methods in management (2nd ed.).

Routledge. DOI: https://doi.org/10.4324/9780203109261

FAOQ. (2022). The state of food and agriculture 2022: Leveraging food systems for
inclusive rural transformation. Food and Agriculture Organization of the United

Nations. https://doi.org/10.4060/cb9789en

Field, A. (2013). Discovering statistics using IBM SPSS statistics (4th ed.). Sage
Publications.

Fink, A. (2013). How to conduct surveys: A step-by-step guide (5th ed). SAGE
Publications.

Garcia, A., & Martinez, R. (2022). Infraestructura y logistica en mercados locales:

Un estudio sobre el impacto en la calidad de productos. Revista de Desarrollo

Agricola, 12(2), 45-58. https://doi.ora/10.1234/rda.2022.120245
Garcia, M., & Pérez, L. (2023). Impacto de las politicas gubernamentales en la
comercializacién de frutas en Perti. Journal of Peruvian Agriculture, 8(2), 45-

58. https://doi.org/10.5678/jpa.2023.080202

Gerardini Garay, A. M. & Rivera Ayala, B. L. (2021). Estrategias de
comercializaciéon en la venta de equipos médicos y hospitalarios de la
empresa importadora Aldalab Peru SAC.

https://hdl.handle.net/20.500.12394/9086




78

Gomez, L., & Silva, E. (2023). Capacitaciéon y gestion comercial en mercados
locales: Estrategias para mejorar el rendimiento. Journal of Business

Management, 15(1), 88-102. https://doi.org/10.5678/jbm.2023.150188

Gonzalez, L., & Ramirez, V. (2018). Estrategias de marketing en mercados
informales: Estudio en la ciudad de Arequipa. Tesis de licenciatura,
Universidad Nacional de Arequipa.

Granados (2020). Estrategia de comercializacién y posicionamiento de mercado de
la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020.

https://hdl.handle.net/20.500.12692/56761

Gronroos, C. (1994). From marketing mix to relationship marketing: Towards a
paradigm shift in marketing. Management Decision, 32(2), 4-20.

https://doi.org/10.1108/00251749410054774

Hernandez, R., Femmandez, C., & Baptista, P. (2014). Metodologia de la
investigacion (6a ed.). McGraw-Hill.

Hernandez, R., Femmandez, C., & Baptista, P. (2014). Metodologia de la
investigacion (62 ed.). McGraw-Hill Education

Kotler, P., & Armstrong, G. (2018). Fundamentos de marketing (15a ed.). Pearson
Educacion.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). Pearson
Education.

Lamb, C. W., Hair, J. F., & McDaniel, C. (2018). MKTG (11th ed.). Cengage
Learning.

Lozada (2021). Estrategias de comercializacion para incrementar la exportacion de
palta Hass en la region Lambayeque al mercado de Estados Unidos, 2021.

https://hdl.handle.net/20.500.12692/75373




79

Madrid (2022). Estrategias de comercializacion y ventas en los comedores de la
parroquia Sucre, cantén 24 de Mayo, periodo 2019-2021 (Bachelor's thesis,
Jijpijapa. UNESUM).

Mamani Quispe, H., & Canazaca Tito, S. (2024). Comercializacion de
medicamentos adulterados en establecimientos no farmacéuticos del distrito
de Juliaca. octubre a diciembre. 2023.

http://50.18.8.108/handle/20.500.14140/2206.

MINAGRI. (2022). informe sobre la infraestructura y logistica en la comercializacion
de frutas en Peru. Ministerio de Agricultura y Riego del Peru.

https://www.minagri.gob.pe

Mitchell, D., & Kunc, J. (2020). Global fruit trade: Challenges and opportunities in a
changing world. International Journal of Agribusiness, 16(3), 45-60.

https://doi.org/10.1080/12345678.2020.1234567

Moreno Larrea, E. J. (2023). Estrategias de comercializacién para mejorar la
cadena de suministros del Camperito EIRL.

https://hdl.handle.net/20.500.12692/131095

Neuman, W. L. (2014). Social research methods: Qualitative and quantitative
approaches (7th ed.). Pearson Education.

Nonaka, |, & Takeuchi, H. (1995). The knowledge-creating company: How
Japanese companies create the dynamics of innovation. Oxford University
Press.

Ochoa Luque, L. (2021). Estrategias de Ventas y su Relacion con la Fidelizacién
de Clientes en la Empresa Importaciones Lourdes EIRL, en Juliaca, Puno-

2020. https://repositorio.utelesup.edu.pe/handle/UTELESUP/2686




80

Ochoa Vara, D. R. (2023). Marketing mix y su influencia en la fidelizacion del cliente
de una agencia de viaje, Puno 2022.

https://hdl.handle.net/20.500.12692/116100

Palacios Sevillano, L. H. (2022). Agronegocios y comercializacion de arcilla
medicinal en los vendedores de un mercado de Juliaca-Puno, 2022.

https://hdl.handle.net/20.500.12692/99061

Perez, D. (2020). Estrategias de comercializacién alternativas de agricultores
familiares en  Enfre  Rios, Argenfina. Revista Americana de
Empreendedorismo e inovacao, 2(1), 360-370.

DOI: https://doi.org/10.33871/26747170.2020.2.1.33577

Pérez, J., & Rivera, M. (2020). Estrategias de comercializacion en mercados
informales: Un analisis en el contexto de Lima Metropolitana. Tesis de
maestria, Universidad Nacional Mayor de San Marcos.

Pérez, J., & Rodriguez, L. (2019). El marketing mix en mercados locales: Desafios
y oportunidades para la comercializacioén de productos frescos. Estudios de
Marketing Local, 9(1), 33-45.

Pincay & Sierra (2022). Estrategias de comercializacion y venta de la microempresa
La Esquina de Moncho, cantén Pedro Carbo (Tesis de licenciatura, Jipijapa-
Unesum).

https://www.unesum.edu.ec/repositorio/tesis/laesquinamoncho2022

Rivas, J. (2021). Estrategias de marketing en mercados de frutas: Un andlisis del
contexto peruano. Revista Peruana de Marketing, 9(3), 67-82.

https://doi.org/10.4321/rpm.2021.090367

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2010). Consumer behavior: Buying, having, and

being (10th ed.). Pearson Education.




81

Shadish, W. R., Cook, T. D., & Campbell, D. T. (2002). Experimental and quasi-
experimental designs for generalized causal inference. Houghton Mifflin. DOI:

https://doi.org/10.4159/97 80674031081

Soto, A., & Garcia, R. (2021). Estrategias de marketing en mercados locales: Un
estudio de caso en la ciudad de Piura. Tesis de licenciatura, Universidad de
Piura.

Trochim, W. M. K., & Donnelly, J. P. (2008). The research methods knowledge base
(3rd ed.). Cengage Learning.

UNCTAD. (2021). The trade and development report 2021: From recovery to
resilience — The development dimension. United Nations Conference on Trade

and Development. https://doi.org/10.18356/9789211131124

Vasquez, M., & Lopez, P. (2023). Adopcién de tecnologias digitales en mercados
locales de frutas: Oportunidades y desafios. International Journal of
Agricultural Technology, 18(4), 112-129.

https://doi.org/10.7890/ijat.2023.1804 11

World Bank. (2023). Agricultural market policies and international trade: Impacts

and adaptations. World Bank Group. https://doi.org/10.1596/978-1-4648-

1710-7




ANEXOS




] ua OJUBIWIZBID ] ua OjUBILLIDBID
ap seifejensa se| Jaoouo) -4 | ep seibejenss se| uos own? p
"seuosiad goL ep 9
$8 BINULIOJ B| B OpJaNdE 8Q 20 "eoRny iy202 “eveny
VHLSaNW ap pepnid B 8p [eduwog ap pepnio Bl 8p [eduwo(g
-sapagialy  Se  Opedsaw -sapansap  se]  Opedssw
-opeasaL oyalp UB uesado |8 UB SEJNJ} BP UQIOBZI|EIDIBWO0D |9 UB SEJNJ) 8P UQIDEZIBIOIBWIOD
anb seyny op seeRIEWOD =]] eled Bunaxew ap el eied Bupsylew ep xw
opk sof e afnpul xiw |ap seibajensa se| Jaoouc) g | [9p seibejense se| uos owen? 9
0})S3  UQIDEZIBIOIBWOD  Op ¥
seibejense  opuejuawa|dwi ‘yZ0Z ‘eoelne i¥zZ0z ‘edelnp
,moﬁzvoa., sns ap pepnio Bl 8p [eduwoq ep pepnid Bl @p [EdlLWOQ
Mu :wwmowuo MM”Mﬂﬁ_uhmEMM -sepaolely  se]  Opeossw -sepeoJayy  SB7  Opeossw
1 JOPE.ON|OA! - UBK |9 UB SEJNJ) AP UQIORZI|EIIBWOD |9 UB SEJNJ) 8P UQIDEZIBIOIBWOD
wm_-_m_z_u EJEIN 8p pepni Q Q
€ o [EOUIOG - SepSalal ] ua OJUBIWEUOIOISO! ] ua OJUBILEUOIDISO
se7 opesisw  |sp  seny ap seifejensa se| Jaoouo) ‘g | ap seifejense se| uos owpn? °q
ap S8I0opapusA SO| B EDJEQR Z
opnise  ep ugiogigod e ¥Z0g ‘eoelnre L¥g0g ‘eoelnr
‘NOIOV1504d 8p PEpPNIO B| 8p [eaiwoqg ap pepnio B 8p [eduwog
Quaiwnan -sapagialy  Se  Opedsaw -sepansap  se]  Opedssw
ap seiBojensy b |8 UBSEINY 8P UQIOEZ||EI0IaWOoD |8 UBSEINY 8p UQIOEZI[EIOIBLIOD
‘JeUBWyadxe ON ‘ONISI] Buneyew ap Xy g ap seibejeyse se| us opeosew op seibejeyse se| ue opeolaw
CjuslweuoIsod 7 |1op ugioejuawbas e| Jaoouo) | | |ap ugloejuawbas el se own? e
oandussaq T3AIN opeaJsw
lep  uppejuswbes | S0214103dS3 SOALLArdo S0J14103dS3 SYINIT90ud
opeoldy ‘0dIL | NOQIOVZITYIDNINOD 707 "E3BINF 8p PEPID
ononpaq 3ASVIOALUVIET | g gp sepealaly "¥Z0g "eRIN[ Op PEPNID B 8P ¢bZ0Z ‘B0RINT BP PEPNID E| 8P
:00013W -ugoeBpsaayy | SE1 OPEOJAW |9 US SEARDBIS | [BOIUIWO(— SBPS0IBIN SE] OPEDJAW | [EDJUIWOC— S8PadJaly Se opeolaw
el op ejqeyep | SEMU 9P UDKEZIEIOIBWOD | [2 US SEIN 8P UQIEZIEISWOD | |2 US SEJNY 8P UQIOEZIBIOISWO0
oAEIIUENS INDOLNT ap selbajessa @)six3 | ep  seibejense  se| Jsoouon | ep seifejesse se| uos owon?
VvI90700013N S3TaVRIVA IVHINTD SIS3LOdIH IVH3INIO OALL3rg0 IVH3INID VINI180dd

¥Z0Z ‘YovIInr 3a avanio v
3d TVIININOG - S3A3DHU3N SV 0AVIHINW 113 NI SYLNAEH 3A NOIDVZITVIOYIWOD 34 SVIOILVHLST :0TNLlL

BI9UB}SISUOD 8p ZUJB | OX3UY




olieuosang
‘OLNIWNYLSNI

Bjsenouz 'yJINJ3L

*SOLNIWNHLSNI
3 SVIIND3L

R AV
ap PEPNIO B| 8p [|eaiwoq
-sepaosely  SE7  Opedsaw
|9 UB SEJNJ) 8P UQIOBZI|EIDIBWOD

&éyeoe ‘eoelne
ap pepnio Bl 8p [Eduwog
-sepaolapy  Se]  Opeossw
| US SEJNJ) 8P UQIDEZIBIOIBWIOD




Anexo 2. Matriz de datos
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Anexo 3. Instrumento (s) de investigacion

CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como objetivo analizar las estrategias de
comercializacion de frutas en el mercado Las Mercedes — Dominical, en la ciudad de
Juliaca, Le solicito que marque con una (X) cada una de las preguntas con la mayor
precision y objetividad posible. Su colaboracién es fundamental para el éxito de este
estudio, le agradezco su valiosa participacion y es en forma anénima.

1=Nunca aplican. 2=Aplican poco. 3=Algunas veces aplican. 4=Si aplican.

S=Aplican en totalidad

ltem DIMENSIONES DE ESTRATEGIAS DE Escala Likert
COMERCIALIZACION 1]2[3]4]5
Segmentacion de mercado

.En gué medida aplican la definicion de segmentos de

1 |mercado adecuados para sus estrategias de
comercializacion?
LEn qué medida aplican estrategias para lograr una

2 |proporcion significativa del mercado en cada segmento
definido?
AEn qué medida aplican estrategias para lograr una alta

3 |respuesta de los segmentos de mercado a sus campanas
de marketing?

4 ,En que medida aplican estrategias para asegurar la
rentabilidad de cada segmento de mercado?

Posicionamiento

5 (En qué medida aplican estrategias para lograr que su
marca sea reconocida en el mercado?

6 (En qué medida aplican estrategias para que sus productos
sean preferidos frente a los de la competencia?

7 LEn qué medida aplican estrategias para diferenciar sus
productos de los de la competencia?

8 ALEn gue medida aplican estrategias para incrementar su
participacion en el mercado?

Mix de Marketing

(En qué medida aplican estrategias para garantizar que sus

9 | productos cumplan con los estandares de calidad esperados
por el mercado?

10 ,En qué medida aplican esfrategias de precios para
responder a la sensibilidad de la demanda?
AEn qué medida aplican estrategias para asegurar que sus

11 | productos tengan una cobertura geografica adecuada en el
mercado?

12 ,En qué medida aplican estrategias promocionales que
generen una alta tasa de conversidn en ventas?

Estrategias de crecimiento

13 ,En qué medida aplican estrategias para aumentar el

crecimiento en las ventas de sus productos?




14

LEn qué medida aplican estrategias para expandirse a
nuevos mercados?

15

4En que medida aplican estrategias para introducir nuevos
productos en el mercado?

16

LEn gué medida aplican estrategias para diversificar su
linea de productos?

iGracias por su apoyo!




Anexo 4. Validez del instrumento

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMIN]STRACION,Y GESTION PUBLICA
TITULO: ESTRATE S INS DE compzeializ2lcion DE FRUTPS ES EL

MERCLRC.. LS. MELCEIZES, —. Pomipicol DE LA CIVDAD DF Juh;‘ncﬂ, zozy

|. REFERENCIAS
e EXPERTO (Nombres)
e PROFESION

® CARGO ACTUAL
* GRADO ACADEMICO
1. ASPECTO DE VALIDACION

w 3

Bl e - E

5 3|l z| @ @

S| = =

Tl ol @ 5|4

INDICADORES CRITERIOS |l #| B3| S| &

1. CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado 1[12]3 21( 5
2. OBJETIVIDAD Estd expresado en capacidades observables 11213 % 5 |}

3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 31283 % 5

Existe una organizacidn légica de los items con las

4, ORGANIZACION variables 12)3]a|X

5. SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad suficientes IR /g

6. INTENCIONALIDAD Adecuado para cumplir los objetivos de la investigacion 1 e | 3 %

> |3 s

7.-CONSISTENCIA Esta basado en aspectos teéricos y cientificos 1|23

8. COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e indices 1123 k)
| 9. METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito de la investigacion 112314 /g
10. PERTINENCIA Elinstrumento es (til y adecuado para la investigacién 112|323 X 5

Fuente: Tamayo y adaptado de Palomino, Juan; Pefia Julio Daniel; Zevallos Gudelia y Orizano Lincoln(2015, p.
217)

Coeficiente de valorizacion porcentual, C=Total/50=_7¥

11l. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

IV. RESOLUCION
a. Aprobado (C=75%=0.75) |
b. Desaprobado (C<75%=0.75) |

Lugary fecha:..,..\).h.t.‘.

Firma del experto
DNIN".. D284/ 5.02.3.
'S celular:..ﬁ..):ﬂ‘ﬁk?g?.-?..?/
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1. Datos del autor (es):
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3. Licencias:

a) Licencia estandar:
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