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PRESENTACION

Esta investigacion, tuvo como objetivo determinar la relacion entre las variables
Estrategias de Marketing y Competitividad de la Mypes exportadoras de joyeria de
plata de Lima Metropolitana en el 2016. La referida investigacion esta organizada
por 7 capitulos, el primero denominado “Introduccion”, explica la realidad
problematica, los trabajos previos o antecedentes, teorias relacionadas al tema,
formulacion del problema, justificacion del estudio, hipo6tesis de investigacion y se
complementa con los objetivos. El segundo denominado “Método”, describe el tipo,
disefio y nivel de investigacion, el cuadro de operacionalizacion de las variables, la
poblacion y muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad, los métodos de analisis de datos y se complementa con los aspectos
éticos de la investigacion. El tercero, denominado “Resultados” se divide en la
descripcion de datos y el contraste de hipotesis, acompafnados de sus cuadros y
graficos respectivos. El cuarto, denominado “Discusion”, consiste en la
contrastacion de resultados de los antecedentes con aquellos obtenidos en el tercer
capitulo. El quinto denominado “Conclusiones”, explica en sintesis los
planteamientos realizados. El sexto denominado “Recomendaciones”, establece
sugerencias para futuros trabajos relacionados al tema de investigacion. El séptimo
denominado “Referencias”, abarca todas las fuentes utilizadas durante el desarrollo

de la tesis.

Lorena Fernandez Segovia
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RESUMEN

Esta tesis tuvo como objetivo determinar la relacion entre las variables Estrategias
de Marketing y Competitividad de las Mypes exportadoras de joyeria de plata de
Lima Metropolitana, 2016. El andlisis de la primera variable se realiz6 a partir de la
“Teoria de las 4ps” de McCarthy y la segunda desde la “Teoria de la Ventaja
Absoluta” de Smith. El tipo de investigacion fue correlacional de disefio no
experimental y transversal, aplicando un cuestionario de 57 preguntas a 30
unidades muestrales del area administrativa en Lima Metropolitana. Se utilizé6 como
técnica de recojo de datos a la encuesta, posteriormente fueron ingresados los
datos mediante una hoja de calculo e importados al SPSS para efectuar su
respectivo analisis y el contraste de hipétesis utilizando la prueba de Chi cuadrada.
Como conclusiébn se encontr6 que entre las variables existia correlacion,

recomendando que se repita el experimento.

Palabras Clave: estrategias de marketing, competitividad, Mypes, Teoria de las

4ps, Teoria de la Ventaja Absoluta.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between the
Marketing Strategies and Competitiveness variables of jewelry silver's exporting
Mypes from Metropolitan Lima, 2016. The analysis of the first variable was made
based on the “4ps’s Theory” of McCarthy and the second based on “Absolute
Advantage’s Theory” of Smith. The type of investigation was correlational with a not
experimental and transversal design, applying a questionnaire of 57 questions to 30
sample units from the administrative area in Metropolitan Lima. The survey was
used as technique to collect data, subsequently the data were registered using a
spreadsheet and imported into SPSS to make their analysis and the hypotheses
contrast taking chi-squared test. As conclusion, it was found a correlation between

the variables, recommending that the experiment should be repeated.

Keywords: Marketing Strategies, Competitiveness, Mypes, 4p’s Theory, Absolute
Advantage’s Theory.



.  INTRODUCCION



1.1. Realidad Problematica

En los recientes 2 afios, Perl ha logrado aumentar de manera significativa las
ventas internacionales de joyeria de metales preciosos. Segun La Asociacion de
Exportadores, las exportaciones peruanas de joyeria junto a las de orfebreria
crecieron un 13.9% tras pasar de US$ 81.5 millones en el 2015 a US$ 92.76
millones en el 2016. (Guerrero, L., 2017, Marzo 13). El presente aumento se da
gracias al alza del precio de oro y de la demanda en Estados Unidos. Como
resultado, nuestro pais ocupa actualmente el tercer lugar en la exportacion de joyas

en Sudamérica.

En cuanto al sector de joyeria de plata, sus exportaciones también se
encuentran con una tendencia al alza luego de una fuerte caida en el 2014. No
obstante, su cifra de ventas es pequefia comparada a lo que se comercializa en el
mundo. De acuerdo con el presidente del comité de joyeria y orfebreria de la
asociacion de exportadores, Julio Pérez, la situacion del sector se debe a que solo
se destina entre el 7% a 8% de la produccién de plata a la transformacion de joyeria.
En cambio, México transforma el 30% de dicha materia prima convirtiéndolo en un
gran productor de joyeria a nivel mundial. (Adex: Per( podria venderle joyas a
China, Hong Kong y Turquia, 2016, Octubre 20).

Para revertir el problema mencionado en el parrafo anterior, Julio Pérez ha
informado que Adex se encuentra trabajando junto a organismos del Estado y del
sector privado, en la realizacion de misiones tecnolégicas en diversos paises,
visitas a ferias y consultorias de marketing. Un ejemplo es la visita realizada a una
feria en Hong Kong donde las personas quedaron maravilladas con las pulseras
hechas a base de plata peruana y alas de mariposa.

Sin embargo, a pesar del crecimiento de las exportaciones de joyeria de plata
peruana y el apoyo de las instituciones publicas y privadas, la base de datos de
SUNAT nos muestra que las principales empresas que exportaron durante el afio
pasado fueron solo del tipo grandes. Las Mypes de Lima Metropolitana figuran en
los dltimos lugares y con pequefias cantidades vendidas en el extranjero en
comparacion a las grandes empresas. Por lo tanto, la competitividad de dichas

Mypes es baja.



Esta situacion coincide por lo dicho por el gerente de Estudios Econémicos de
Adex, Carlos Gonzéalez quien sefialé que a nivel general las micro y pequefias
empresas representan el 93% del total de compaiiias exportadoras, pero por la falta
de competitividad solo representan el 13% de las ventas al exterior del pais. (Mypes
exportadoras no despegan por falta de competitividad, advierten, 2016, Febrero
22).

Es posible que esta falta de competitividad de las Mypes exportadoras en el
sector de joyeria de plata de Lima Metropolitana se deba, entre otras razones, al

mal uso de las estrategias de marketing por parte de los empresarios.

De acuerdo con Munuera, el marketing cumple un papel importante en el
desarrollo de estrategias de una empresa puesto que, al adoptarlo de una forma
correcta, se lograra realizar un valor agregado al producto y una ventaja competitiva

sostenible en el tiempo. (como se cité en Amado, 2011, p.47).

Por lo tanto, el propdsito de esta investigacion es determinar la relacion entre
las estrategias de marketing y la competitividad de la Mypes exportadoras del sector
de joyeria de plata de Lima Metropolitana. Asimismo, se analizara las dimensiones
estrategia de producto, estrategia de fijacibn de precios, estrategia de plaza y

estrategia de promocion



1.2. Trabajos previos

Con la finalidad de reunir informacién sobre las variables de investigacién, se
ha revisado trabajos realizados por otros investigadores tanto del ambito nacional

como internacional.
1.2.1. Antecedentes Internacionales

Abu (2015) en su tesis titulada: “Marketing Strategy for Sme Competitiveness:
The Case of Husmat Utara Enterprise, Malaysia”, para obtener el grado de maestria
en administracion de empresas, Universidad Sains de Malasia, tuvo como objetivo
determinar qué estrategias de marketing puede usar Husmat Utara con el fin de ser
competitivo en la industria minorista de muebles. La metodologia consiste en un
estudio de analisis descriptivo. La investigacion llega a concluir que, para obtener
competitividad, en la industria, Husmat Utara debe establecer una sélida base que
comprenda la gestion de empleados, marketing, operaciones y finanzas. Y,
asimismo, complementar esta base con estrategias de marketing como alianzas

estratégicas para mejorar y transformar la empresa.

Mientras que Hernandez (2005) con su investigacion titulada: “Estudio de las
estrategias de mercadotecnia y competitividad de del sector alfarero en el estado
de Oaxaca: Santa Maria Atzompa y San Bartolo Coyotepec”, para obtener el grado
de licenciado en Ciencias empresariales, de la Universidad Tecnoldgica de Mixteca,
tuvo como objetivo estudiar la relacion que existe entre las estrategias de
mercadotecnia y la competitividad de los artesanos en el sector alfarero en el
estado de Oaxaca: Santa Maria Atzompa y San Bartolo Coyotepec. La metodologia
consiste en un estudio descriptivo. La poblacion estd conformada por los alfareros
de Santa Maria Atzompa y San Bartolo Coyotepec, de los cuales se recaudo
informacion mediante un cuestionario. La conclusion consiste en que existe una
relacion directa entre las estrategias de mercadotecnia y competitividad de los

alfareros de Santa Maria Atzompa y San Bartolo Coyotepec.



Por su parte, Larimo, Nieminen y Springer (2002) con su investigacion
cientifica nombrada: “Competitiveness and marketing strategies of foreign
companies in Eastern Europe: Empirical evidence from Finnish and Austrian
companies”, para Leibniz Information Centre for Economics, tuvo como objetivo
determinar el grado de importancia de los diversos parametros de marketing de las
companfias occidentales en el este de Europa, asi como determinar el grado de
competitividad de las empresas occidentales en el Este de Europa. La metodologia
es descriptiva y la poblacion se encuentra conformada por 835 empresas
finlandesas y 300 empresas australianas de las cuales se obtuvo como muestral97
empresas finlandesas y 121 empresas australianas. La conclusion a la que se llega
es gque la competencia en el este de Europa es intensa, pero mas débil comparado
a los mercados occidentales; y los principales elementos del marketing mix
utilizados son buenas relaciones personales, calidad técnica del producto, imagen

de la compafiia, venta personal, servicio al cliente y competencia gerencial.
1.2.2. Antecedentes Nacionales

Rodriguez (2016) en su tesis titulada: “Estrategias de marketing y la
competitividad de los microempresarios de las MYPES exportadoras de ropa para
bebe de Gamarra, 2016”, para obtener el grado profesional de licenciado en
negocios internacionales, Facultad de Ciencias Empresariales, Universidad Cesar
Vallejo, tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre las estrategias
de marketing y la competitividad de los microempresarios de las Mypes
exportadoras de ropa para bebe de Gamarra, 2016. La metodologia consiste en un
estudio del tipo aplicada — no experimental, de nivel correlacional. La poblacion esta
conformada por 30 microempresarios de las Mypes exportadoras de ropa para bebe
de Gamarra, en la provincia y region de Lima, de las cuales se ha recaudado
informacion mediante dos cuestionarios donde se analiz6 con un método
estadistico. Se llega a la conclusion que existe una relacién positiva y significativa
del 71% entre las estrategias de marketing y la competitividad de los

microempresarios de las Mypes exportadoras de ropa para bebe de Gamarra, 2016.



Por su parte, Valladares (2015) con su tesis titulada: “Competitividad y
Mercadotecnia en las Mype comerciales rubro calzado del mercado modelo La
Parada—Talara, afio 2015”, para obtener el titulo de licenciado en administracion,
Facultad de Ciencias Contables, Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote,
tuvo como objetivo identificar qué caracteristicas tiene la competitividad y
mercadotecnia en las MYPE comerciales rubro calzado del mercado modelo La
Parada. Es un estudio descriptivo, de nivel cuantitativo, con disefio no experimental
- transversal. La poblacion segun la variable Mercadotecnia, esté constituido por 33
trabajadores y segun la variable competitividad, esta constituido por una poblacién
infinita (clientes). La conclusion es que Las MYPE comercial rubro calzado del
mercado modelo La Parada, cumplen con las caracteristicas de la competitividad y
mercadotecnia como: renovar constantemente su producto, diferenciandose con la
competencia, brindando un producto duradero que inspira confianza en los clientes,

asi como obteniendo un costo al alcance de los bolsillos.

Mientras que Castro y Lacho (2013), con su investigacion titulada: “El
marketing y su incidencia en la generacion de ventajas competitivas de
microempresas textiles del Distrito de Yauli”, para obtener el titulo de licenciado en
administracion, Facultad de Ciencias Empresariales, Universidad Nacional de
Huancavelica, tuvo como objetivo determinar la incidencia del marketing en la
generacion de ventajas competitivas de las microempresas textiles del distrito de
Yauli. La metodologia consiste en un estudio inductivo con disefio no experimental
(transeccional, descriptivo, correlacional). La poblacion se encuentra abarcada por
las microempresas textiles que se encuentran ubicadas en el distrito de Yaul,
siendo dieciocho Mypes, de las cuales se recaudd informacién mediante la
encuesta. Se concluye que el marketing incide en la generacién de ventajas

competitivas de las Microempresas Textiles del distrito de Yauli.



1.3. Trabajos previos

1.3.1. Estrategias de Marketing

Para este trabajo de investigacion, se ha recurrido a varias teorias

formuladas por diversos expertos en el tema de estrategias de marketing.

McCarthy (1960) presenta su teoria de las 4PS con el fin de clasificar las
variables del marketing en 4ps las cuales son: producto, precio, plaza y promocion.
Este grupo de 4ps son las herramientas que utiliza la empresa para implementar
las estrategias de Marketing y alcanzar sus objetivos establecidos. Asimismo, a
través de esta teoria se trata de adaptar el producto a las necesidades del

consumidor. (como se citd en Goi, 2009).

Maslow (1991) en su teoria de la motivacion humana, propone una jerarquia
de necesidades de las personas. Esta jerarquia se divide en 5 categorias y se
construye en orden ascendente de acuerdo con su nivel de importancia para la
capacidad de motivacion. Segun esta teoria, conforme el hombre satisface una
necesidad, saldrd una nueva necesidad. Las categorias son: fisioldgicas, de

seguridad, de amor y pertenencia, de estima y de auto-realizacion.

Marshall (1954), a través de su teoria econdmica, sostiene que tanto los
compradores como vendedores siempre buscaran beneficiarse en un mercado de
intercambio. El consumidor estaria dispuesto a pagar un bien por el precio que
considere correcto contrario a lo que realmente cuesta. Adicionalmente, el
comprador trata de gastar su dinero en bienes que le proporcionen utilidad de

acuerdo con sus gustos.

En esta tesis se ha considerado las siguientes definiciones de la variable en

base a las teorias detalladas en los parrafos anteriores.

Ferrel y Hartline (2011) en su libro Estrategia de Marketing, definen la
estrategia de marketing como aquel plan en que la empresa determina el uso de
sus fortalezas y habilidades para satisfacer las necesidades y requerimientos del
mercado. Dicha estrategia consta de una mezcla de marketing. Este autor apoya
su definicion en la teoria de McCarthy puesto que también considera el uso de las

4ps en la estrategia de marketing.



Por su parte, Armstrong y Kotler (2012), en su libro Marketing, sostienen que
la estrategia de marketing es aquella l6gica de marketing con la cual la empresa
espera crear un valor para el cliente y obtener una relacién beneficiosa para ambas
partes.Ambos autores basan su definicidn en la teoria de Maslow ya que consideran

crear un producto que satisfaga las necesidades del consumidor.

Mientras que Rodriguez (2011), en su libro Principios y Estrategias de
Marketing, opina que las estrategias de marketing son aquellas que estableceran
el modo en que la empresa cumplird sus objetos de marketing. Estas estrategias
se estudian en funcion de 3 criterios: ventaja competitiva que quiere desarrollar,
contribucion a la organizacion y posicion con respecto a la competencia. Este autor
basa su definicién en la teoria de Marshall porque considera el beneficio tanto de

la organizacion como del consumidor.

En esta investigacion se esta analizando las estrategias de marketing con el
concepto dado por Ferrel y Hartline.

1.3.1.1. Dimensiones de las Estrategias de Marketing

Una estrategia de marketing se puede componer de uno 0 mas programas
de marketing. Cada programa consta de una mezcla de marketing o conocida como

las cuatro Ps: producto, precio, plaza y promocién. (Ferrel y Hartline, 2011)

Los autores nos indican entonces que existen 4 dimensiones de las

estrategias marketing.
1.3.1.1.1. Dimension Estrategia de Producto

Ferrel y Hartline (2011), sostienen que esta dimension es una de las partes
basicas del marketing. Su importancia gira en torno a la conexion entre el producto
y las necesidades del cliente. Esto nos quiere decir que la dimensién estrategia de
producto es una parte vital de las estrategias de marketing puesto que se relaciona

directamente con el mercado objetivo.

Dentro del Marketing, Armstrong y Kotler (2012) definen que el producto es
todo lo tangible, asi como lo intangible que se ofrece en el mercado para su uso o

consumo, y que podra satisfacer las necesidades del cliente.



Los indicadores de esta dimension son: desarrollo de nuevos productos,
estrategia de branding, estrategia de diferenciacion y estrategia de

posicionamiento.

El desarrollo de nuevos productos es uno de los puntos clave en la estrategia
de producto. El desarrollo y comercializacién de nuevos productos es parte vital de
los esfuerzos de una empresa por mantener el crecimiento y las utilidades en el
tiempo. Existen 6 tipos de desarrollo de nuevos productos: productos nuevos para
el mundo, nuevas lineas de productos, extensiones de linea de producto, mejoras
0 revisiones de los productos existentes, reposicionamiento, y reducciones de

costos. (Ferrel y Hartline, 2011).

Con respecto a la estrategia de branding, esta consiste en establecer una
marca que logre dar la informacion adecuada y que respondan a las preguntas que
tiene el consumidor sobre las necesidades que deseamos satisfacer. (Ferrel y
Hartline, 2011).

Asi pues, El branding no es sélo fundamental para la identificacion del
producto, sino también es el factor clave utilizado por los expertos del marketing

para diferenciarlo de su competencia, e incluye el empaque y etiquetado.

Los empaques, al inicio, solo tenian la funciébn de contener y proteger el
producto, pero en tiempos actuales se ha convertido en una herramienta importante
del marketing. Implican llamar la atencion, asi como describir el producto y

venderlo. (Armstrong y Kotler, 2012)

En cuanto a la estrategia de diferenciacién, consiste en crear ofertas de
productos de la empresa distintas a las propuestas por la competencia. Se basa en
cambiar las caracteristicas del producto, servicios adicionales u otros atributos.
(Ferrel y Hartline, 2011)

En lo que atafie a la estrategia de posicionamiento, esta consiste en concebir
una imagen mental de la oferta de productos y sus caracteristicas distintivas en la

mente de los clientes del mercado objetivo. (Ferrel y Hartline 2011).
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Un producto, en tal sentido, tiene posicionamiento cuando la marca tiene un
lugar en la percepcion del consumidor y que constituye una diferencial vital entre

esta y la competencia. (Armstrong y Kotler, 2012).

La estrategia de posicionamiento, en efecto, consiste en saber posicionar de

manera adecuada la imagen de tu producto en la mente del consumidor.
1.3.1.1.2. Dimension Estrategia de Fijacién de Precios

La estrategia de fijacion de precios es una herramienta estratégica
fundamental con el fin de crear y obtener valor de los clientes. El precio tiene un
impacto directo en los resultados de una compafia y su incremento puede generar

un aumento en la rentabilidad. (Armstrong y Kotler, 2012)

Ferrel y Hartline (2011) coinciden en que la presente estrategia es el tnico
elemento del marketing que abarcan los ingresos y utilidades. Todos los demas
elementos, como el desarrollo y la promocién del producto, representan costos y
gastos. Por consiguiente, los indicadores son: Objetivos de fijacion de la empresa,
oferta y demanda en el mercado, estructura de los costos de la empresa, estructura

de la competencia de la competencia y la industria.

Los objetivos de fijacion de la empresa consisten en que establecer objetivos
especificos y alcanzables es una parte importante de la fijacién de precios. Hay
diversos objetivos de fijacidbn de precios que las empresas pueden buscar y no
siempre se relacionaran con ajustar el precio para incrementar las utilidades. Ferrel
y Hartline (2011) exponen los siguientes tipos de objetivos: objetivos orientados a
las utilidades, objetivos orientados al volumen, objetivos orientados a la demanda
del mercado, objetivos orientados a la participacion de mercado, objetivos

orientados a la igualacién con la competencia.

Acerca de las leyes basicas de la oferta y la demanda, estas tienen una
influencia importante en la estrategia de fijacion de precios. La oferta y la demanda
son, asimismo, las expectativas de los clientes en relacion con la fijacion de precios.
Ellos siempre mantienen expectativas acerca del precio cuando compran

productos. (Ferrel y Hartline, 2011)
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Otro punto es la estructura de los costos de la empresa la cual consiste en
los costos de produccion y comercializacion de un producto son un factor
importante para establecer los precios. Y en cuanto a la estructura de la
competencia y la industria, esta consiste en que las empresas utilizan objetivos de
fijacion de precios para igualar a la competencia y responder a los cambios de
precio de sus rivales. Sin embargo, una empresa no siempre tiene que igualar los

precios de sus adversarios para competir en forma eficaz. (Ferrel y Hartline, 2011)
1.3.1.1.3. Dimension Estrategia de Plaza

Para Armstrong y Kotler (2012) la plaza o distribucion consiste en la accion
de seleccionar lugares y puntos de venta para ofrecer, asi como determinar la forma

en que los productos seran trasladados hacia los lugares o puntos de venta.

Ferrel y Hartline (2011), de modo similar, definen plaza como el proceso de llevar
el producto al lugar correcto, en el momento correcto, en las cantidades adecuadas,

al costo mas bajo posible.

Los indicadores de esta dimension son: disponibilidad del producto, uso de

los canales de marketing, costos y gastos de distribucion.

La disponibilidad de producto abarca la posibilidad que un producto se encuentre
en stock para poder ser utilizado en su venta al consumidor. (Rodriguez, 2011)

En lo que afiade a los canales de marketing, se definen como sistemas
pertenecientes a instituciones de marketing a través de los cuales los productos,
informacion, recursos fluyen desde la fabrica de produccion hasta el usuario final.
(Ferrel y Hartline 2011). Su diferencia con la cadena de suministro radica en que el
primero busca la porcion de mercado que el canal que captura. Sus estructuras

incluyen: Distribucion exclusiva, distribucion selectiva y distribucion intensiva.

Por dltimo, los costos y gastos de distribuciébn implican todos los
desembolsos que realice la empresa para poder llevar el producto desde la planta
de produccion hasta el punto donde los requieren. Los gastos vienen a ser los

costos de administracion. (Rodriguez, 2011).
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1.3.1.1.4. Dimension Estrategia de promocién

La dimensidn estrategia de promocién, o también denominada
“‘comunicaciones integradas de marketing” es el uso estratégico, de manera
coordinad, la promocion para crear un mensaje consistente a través de multiples

canales con el fin de obtener un impacto en consumidor. (Ferrel y Hartline ,2011)

La presente dimension considera el contacto directo con el cliente actual o

potencial a quien se le debe entregar un mensaje uniforme, sin trabas de por medio.

Los indicadores de esta dimensién, entonces, son: Publicidad, venta

personal, relaciones publicas, promocion de ventas

Segun Ferrel y Hartline (2011), la publicidad es un elemento valioso para la
dimension promocién de las estrategias de marketing. Por lo tanto, comunicar a los
consumidores a través de una buena publicidad es vital para que el producto sea
aceptado en el mercado objetivo. Por otro lado, la publicidad tiene distintos canales

como la radio, revistas, periodicos, etc.

Por lo que se refiere a la venta personal, consiste en comunicar de manera
directa el producto al consumidor y por ello es el elemento mas efectivo de esta
dimension debido a que haras contacto preciso con el cliente y trataras de
persuadirlo de comprar el producto. Ademas de ser efectiva, este elemento cuesta

mucho. (Armstrong y Kotler, 2012)

En cuanto a las relaciones publicas, estas constituyen las actividades que
realiza la empresa y entran en contacto directo con los clientes, distribuidores, etc.
(Ferrel y Hartline, 2011). Por ejemplo, cuando una cerveceria decide unirse a
campafnas de reciclaje, esta realizando relaciones publicas puesto que esta
generando una imagen empresa a favor del medio ambiente en la mente del

consumidor.

Finalmente, la promocion de ventas es el elemento de la dimension de
promocién que abarca las actividades tales como descuentos, ofertas, entre otros,
gue incentivan al comprador, distribuidor, a adquirir el producto. (Ferrel y Hartline,
2011)
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1.3.2. Competitividad

Para la investigacion de la variable se ha recurrido a varias teorias

formuladas por diversos expertos en el tema de competitividad.

Smith en su teoria de la Ventaja Absoluta considera que una nacion deberia
especializarse en la produccién y comercializacién de aquellos productos para los
cuales debe hacer uso de menos recursos en comparacion a las demas naciones.
En consecuencia, dicha nacion aumentara su productividad y, por lo tanto, sera

competitiva. (como se cité en Cabrera, Lopez y Ramirez, 2011)

Romer en su teoria de Crecimiento Endégeno, sostiene que a través de la
inversion en la innovacion tecnoldgica se puede lograr obtener bienes de equipo
mas productivos que los anteriores. Asimismo, considera el capital humano como
factor de produccion. Por lo tanto, la capacitacion del personal y la adquisicion de
mejores equipos tecnoldgicos permiten ser mas competitivo que otras empresas.

(como se cité en Gerald, 2007)

Krugman en su teoria de “Nueva teoria del comercio internacional”, explica
qgue las economias de escala, la diferenciacion de productos y la competencia
imperfecta facilitan una mejor oferta de productos, beneficiandose el consumidor.
De esa manera los paises se vuelven mas competitivos a través del comercio

intraindustrial. (como se cité en Mayorga y Martinez, 2008)

En la presente investigacion se ha considerado las siguientes definiciones

de la variable en base a las teorias detalladas en los parrafos anteriores

Porter (1993), en su investigacion de La Ventaja Competitiva de Naciones,
se refiere al concepto de competitividad como la capacidad de una nacion para
sostener e incrementar su participacion en los demas mercados internacionales y
a su vez elevando el nivel de vida de su poblacion. Todo ello se logra basicamente
con el aumento de la productividad. Ademas, esta productividad depende
basicamente de la calidad, precio de los productos, asi como de la eficiencia
productiva. Este autor apoya su definicion en la teoria de Smith ya que considera
la eficiencia de recursos como factor importante de produccion la cual conducira al

logro de la competitividad.
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Por su parte, Berumen (2011), en su libro Competitividad, Clusters e
Innovacion, sostiene que la competitividad de empresas es la capacidad de estas
para competir en mercados y segun su grado éxito, puedan ganar una porcion del
mercado objetivo, aumentar sus ganancias, asi como crecer. Ademas, este autor
determina los factores de competitividad empresarial en dos tipos: factores de
precios y costos y factores de calidad de los productos, aplicacion de tecnologia en
los procesos, estructura organizacional, produccién, capacidad de relaciones (con
otras empresas, sector publico y universidades), industria e investigacion,
desarrollo e innovacion. El autor basa su definicion en la teoria de Romer porque
expone entre sus factores de competitividad a la tecnologia, asi como la estructura

del personal dentro de la organizacion.

Finalmente, Fonseca (2015), en su libro Competitividad, la clave del éxito
empresarial, define competitividad de una empresa como la capacidad de lograr
que sus productos sean mejores que los de sus competidores) en un mercado
especifico y asi dar mayor competitividad al pais. El presente producto se logra a
través de su especializacion, asi como su eficiencia productiva. La competitividad
se encuentra sujeta a factores que dependen de la empresa como aquellos que no.
Cabe afadir que la competitividad se caracteriza por ser comparada, temporal y
dependiente del mercado. El autor basa su definicion de la variable en la teoria de
Krugman puesto que enfoca la obtencion de la competitividad a través de la

especializacion, asi como las economias de escala.

En esta investigacion se esta analizando la competitividad con la definicion
dada por Fonseca (2015).

1.3.2.1. Dimensiones de la Competitividad

Fonseca propone 5 dimensiones de la competitividad: logistica,

conocimiento, productividad competitiva, tecnologia e innovacion.
1.3.2.1.1. Productividad competitiva

De acuerdo con el diccionario de la Real Academia Espafiola (2014, 23° ed),
la productividad significa “relacion entre lo producido y los medios empleados, tales

como mano de obra, materiales, energia.”
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Fonseca (2015) sefiala que la productividad por si sola no alcanza la
competitividad. Se puede ser productivo, pero no competitivo. Lo adecuado para

alcanzar la competitividad es mejor la productividad entre competidores.

La importancia de la productividad radica en que las economias mas
productivas, tienen a obtener mejores ingresos per capita, asi como mejores tasas

de retorno de inversiones. (Berumen, 2011).

Por lo tanto, la productividad competitiva es un elemento clave de la

competitividad de una empresa.
Los indicadores de esta dimensién son: gestién de personas y gestion de procesos.

La gestion de personas trata sobre el manejo del desempefio laboral,
capacitacion laboral, liderazgo, entre otros. Mientras tanto, la gestion de procesos
abarca los procesos dentro de una empresa son la base de la productividad y el
saber como lograr aumentos de productividad en forma de procesos es importante.
(Fonseca, 2015).

En cuanto a la Capacidad productiva, Berumen (2011) la define como la
capacidad de una empresa en producir un producto en relacion tanto a factores

tecnologicos como al factor humano.
1.3.2.1.2. Conocimiento del mercado

Esta dimension consiste en el conocimiento de todo lo que componga o
afecte al mercado. (Clientes, competidores, plazas de mercado, productos de los
competidores, precios, percepciones de valor de los clientes, canales, entorno
econdémico, entorno, social, entre otros). El resultado de la dimension es el

direccionamiento estratégico de la empresa. (Fonseca, 2015)

Los indicadores del conocimiento de mercado son: Conocimiento del cliente,

conocimiento de los competidores, conocimiento del entorno local e internacional.

El conocimiento del cliente consiste en conocer las necesidades y
prioridades del cliente con el fin de tomar acciones en funcién de éstas. Por lo que
se refiere al conocimiento de los competidores, significa conoces las debilidades y

fortalezas de la competencia.
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Por ultimo, el conocimiento del entorno local e internacional abarca el
conocer el aspecto politico, ambiental, econdmico, etc. de tu producto. (Fonseca,
2015).

1.3.2.1.3. Logistica

La logistica es el conjunto de tareas necesarias para planificar, implementar
y controlar el flujo fisico de los insumos, productos terminados e informacion
relacionada desde el punto de origen hasta el lugar de destino con el fin de

satisfacer las necesidades del cliente. (Berumen., 2011)

Para Fonseca (2015) la logistica es el proceso por el cual se atiende la
demanda ofreciendo una oferta al menor costo posible. Esta demanda no es

siempre constante.

Los indicadores de esta dimension son: gestion del proceso comercial,

gestion del proceso fabril y gestién de procesos administrativos.

La gestion del proceso comercial abarca desde el contacto de clientes
potenciales hasta recaudar el valor de la compra pasando por los procesos de

distribucion y ventas. (Fonseca, 2015)

En cuanto a la gestiébn del proceso fabril comprende los procesos de
abastecimiento y produccion (suministro de materia prima e insumos, manejo de
comprar y almacenamiento de pare y repuestos, la planeacién de la utilizacién de
la materia prima, recursos humanos y mantenimiento de la maquinaria). (Fonseca,
2015)

Por ultimo, la gestion de procesos administrativos cubre los procesos de soporte,
apoyo y control que registran la informacion en el sistema contable y sus auxiliares.
(Fonseca, 2015).

1.3.2.1.4. Tecnologia

La tecnologia es un factor decisivo de la competitividad ya que en los ultimos
afos estan emergiendo paises alta produccién y bajos costes de mano de obra, por

lo que es necesario que las empresas compitan con mejoras tecnologia.
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Estas mejoras permitiran un aumento de la productividad, calidad, asi como

la disminucion del tiempo de produccion. (Berumen, 2011)

Una empresa solo debe adquirir tecnologia que genere competitividad y que
se pueda demostrar en numeros, en tiempo, en costos, etc. Adquirir tecnologia no

tiene que ver con la modal lujos; es un tema estratégico. (Fonseca, 2015)

Los indicadores de esta dimension son: inversion en tecnologia, uso de
TICS.

La inversion en tecnologia permite mejorar los procesos internos de la

empresa y asi ser mas productivo. (Berumen, 2011)

Las TICS agrupan a todas aquellas tecnologias, como equipos de cédmputo
(hardware), programas de computo (software), telecomunicaciones, administracion
de base de datos, entre otros. Estas se van potenciando gracias al desarrollo de

nuevas tecnologias (Fonseca, 2015)
1.3.2.1.5. Innovacion

La innovacion es, segun Fonseca, R. (2015), la habilidad de cambiar
constantemente los productos o servicios gracias al seguimiento de los gustos y
tendencias de los consumidores. Esta habilidad no solo consiste en cambiar los
productos o servicios, sino también incluye los procesos que se llevan a cabo asi

como los recursos empleados.
Los indicadores son: innovacion de productos e innovacion de procesos.

La innovacion de productos comprende el desarrollo de nuevos bienes para
ser mas competitivo en el mercado objetivo. Su importancia radica en que permite
el crecimiento de la empresa y la transformacion de un pais. Es necesario que una
empresa innove sus productos ya que el mercado cambia, los gustos de las

personas cambian y los competidores ofrecen nuevos productos. (Berumen, 2011)

Mientras que la innovacion de procesos significa introducir nuevos métodos
en los procesos de produccion, distribucion con el fin de disminuir los costos de
produccion, distribucién y poder mejorar la calidad de los productos. (Fonseca,
2015)



18

1.4. Formulacion del problema

1.4.1. Problema general

¢ Qué relacion existe entre estrategias de marketing y la competitividad de
las Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 20167

1.4.2. Problemas especificos

¢, Qué relacion existe entre estrategia de producto y la competitividad de las

Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 20167

¢ Qué relacién existe entre estrategia de fijacion de precios y la
competitividad de las Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima
Metropolitana, 20167

¢, Qué relacion existe entre estrategia de plaza y la competitividad de las

Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 20167

¢ Qué relacion existe entre estrategia de promocién y la competitividad de las
Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 20167
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1.5. Justificacion

1.5.1. Justificacion social

La relevancia social de investigacion esté dirigida especificamente a las
Mypes del sector de joyeria de plata en Lima Metropolitana que, mejorando la
aplicacion de las estrategias de marketing, se asume, una mejora en la

competitividad, incursion y posicionamiento en el mercado nacional e internacional.
1.5.2. Justificacién Practica

El conocer la relacion entre las estrategias de marketing y la competitividad
de las Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima Metropolitana permitira
analizar, través de los resultados, el estado de las estrategias de marketing y la
competitividad que poseen las empresas de dicho sector. De este modo, se podran
esclarecer dudas y corregir las faltas con el fin de lograr mayores exportaciones de
dichas Mypes. Como consecuencia, se lograrA un mayor impulso de las
exportaciones de joyeria de plata y contribuira al aumento del PBI del pais.

1.5.3. Justificacién Teodrica

En esta investigacion se utilizaron las teorias de estrategias de marketing de
Mc McCarthy, Maslow y Marshall y respecto a la competitividad, Smith, Romer y
Krugman, porque, se encontrd que, no obstante realizar trabajos sobre
competitividad, en el area de estudio, en el sector de joyeria de plata de Lima
Metropolitana, se adolece de investigaciones que permitan solucionar la relacién
de competitividad y estrategias de marketing, trabajo que se intenta resolver en esta
investigacion y verificadas por las respuestas a las hipétesis propuestas. Asi
mismo, se considera que los referidos resultados puedan ser extendidos a trabajos

en empresas similares al sector de joyeria de plata.
1.5.4. Justificacion Metodoldgica

La investigacién se realiza con el propdsito de aportar al conocimiento
existente sobre la relacion entre estrategias de marketing y la competitividad para
otras investigaciones similares de Negocios Internacionales, proporcionando los
instrumentos de investigacion, definicion y dimensiones de las variables, asi como

los métodos para contrastar hipoétesis.
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1.6. Hipotesis

1.6.1. Hipotesis General

Existe una relacion entre las estrategias de marketing y la competitividad de
las Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 2016.

1.6.2. Hipo6tesis Especificos

Existe una relacion entre la estrategia de producto y la competitividad de las

Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 2016.

Existe una relacion entre la estrategia de fijacion de precios y la
competitividad de las Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima
Metropolitana, 2016.

Existe una relacion entre la estrategia de plaza y la competitividad de las

Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 2016.

Existe una relacién entre la estrategia de promocién y la competitividad de
las Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 2016.

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo General

Determinar la relacién entre las estrategias de marketing y la competitividad

de las Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 2016.
1.7.2. Objetivos Especificos

Identificar la relacion entre la estrategia de producto y la competitividad de

las Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 2016.

Identificar la relacion entre la estrategia de fijacibn de precios y la
competitividad de las Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima
Metropolitana, 2016.

Identificar la relacién entre la estrategia de plaza y la competitividad de las

Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 2016.
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Identificar la relacion entre la estrategia de promocion y la competitividad de

las Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 2016.



. METODO



23

2.1. Disefo de investigacion

El disefio de investigacion empleado fue no experimental. Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) lo definen como la investigacion que se realiza sin
manipular deliberadamente variables”. Entonces, el disefio fue no experimental

debido a que no se manipulé la variable de estudio.

La investigacion fue de corte transversal o transaccional. De acuerdo con
Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), los disefios de investigacion
transaccional o transversal recogen datos en un determinado tiempo. El estudio, en

efecto, fue transversal debido a que la investigacion se midio en el afio 2016.
Tipo de Investigacion

La investigacion fue de tipo correlacional. De acuerdo con Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), este tipo de estudio tiene como finalidad conocer la
relacion que existe entre dos 0 mas variables en una muestra. En esta investigacion
se estudio la relacion entre las dos variables de estudio que fueron: Estrategias de
Marketing y Competitividad.

Nivel de Investigacion

El presente trabajo de investigacion fue de nivel aplicada. Segun Maletta
(2009) la investigacion aplicada consiste en usar el conocimiento para aplicarlo en
algun determinado sector de la realidad. (p. 10). Por lo tanto, el estudio fue aplicado

ya que tiene el objetivo de solucionar la problematica de manera inmediata.
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Tabla 1
Operacionalizacion de la Variable 1
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2.3. Poblacién y muestra

2.3.1. Poblacion

Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014) definen la poblacion como un
conjunto de todas las cosas que concuerdan con determinadas especificaciones.

La poblacion estuvo constituida por 30 mypes exportadoras de joyeria de
plata de Lima Metropolitana, departamento de Lima. Los integrantes de la
poblacion fueron de ambos sexos y mayores de 18 afios. Asimismo, pertenecian

al area administrativa.
2.3.2. Muestra

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la muestra se define como
un subgrupo de la poblacion del cual se recolectaran datos, y que tiene que

definirse o delimitarse de antemano con precision.

Para la muestra se us6 el muestreo no probabilistico tipo censal ya que se
selecciond el 100% de la poblacién al considerarla un nimero manejable de
sujetos. En este sentido Ramirez (1997) nos dice que la muestra censal es aquella

donde todas las unidades de investigacién son consideradas como muestra.
Criterios de inclusion

El personal que se encontraba ese dia laborando en ella, perteneciente al

area administrativa.
Criterios de exclusion
El personal que no pertenecia al area administrativa de la empresa.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnicas de recolecciéon de datos

La técnica empleada correspondié a la encuesta que de acuerdo con
Carrasco (2005) se define como una técnica de investigacion social para la
recolectar e indagar datos, mediante preguntas formuladas directa o indirectamente

a la muestra de la investigacion.
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2.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos
El instrumento utilizado fue el cuestionario que segun Chasteauneuf (2009,
citado en Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014) es un conjunto de preguntas

respecto de una o mas variables a medir.

Ficha técnica del instrumento
Nombre del instrumento: Cuestionario sobre Estrategias de Marketing y
Competitividad

Autor: Fernandez Segovia, Lorena
Aplicacion: colectiva

Finalidad: Evaluar la relacion de las estrategias de marketing y competitividad de
las Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 2016.

Ambito de aplicacion: El cuestionario se va a aplicar a 30 Mypes de joyeria de
plata de Lima Metropolitana.

Materiales: Cuestionario impreso.

Descripcion de aplicacién: Para el encuestador, debe conocer el grupo de
personas a quienes va dirigido el cuestionario, y debe asegurarse que se disponga

de aspectos necesarios como son: lapices o lapiceros.

Para el encuestado, el cuestionario a aplicar constara de 57 items siendo
utilizado el método de evaluacién sumaria o escala preguntas cerradas que van a
evaluar la relacion de las estrategias de marketing y competitividad de las Mypes

exportadoras de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 2016.

La duracién es de 10 minutos aproximadamente. Las personas deben leer cada
item y responder segun su grado de conformidad. Tienen cinco opciones de

respuesta:

1) siempre (se asignan 5 puntos)
2) casi siempre (se asignan 4 puntos)
3) a veces (se asigna 3 puntos)

4) casi nunca (se asignan 2 puntos)
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5) nunca (se asigna 1 punto)

En el cuestionario existen dos variables de estudio:
1. Estrategias de Marketing
2. Competitividad
Descripcion de las normas de aplicacion
No admite respuestas en blanco (en este caso se devuelve el protocolo al
evaluado para que responda el item de lo contrario, se asigna al item 3 puntos ya

gue es una puntuacion neutral).

2.4.3. Validacion y confiabilidad del instrumento
2.4.3.1. Validacion del instrumento medicion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) nos indican que la validez
en términos generales se refiere al grado en que un instrumento mide realmente la

variable que pretende medir.

Para la validez del instrumento, se tuvo en cuenta la validez del contenido,
qgue se llevé a cabo con los datos obtenidos en la evaluacion de los juicios de
expertos, asi como por el método del promedio. En la presente investigacion el
instrumento fue validado por cinco expertos de la UCV.

Tabla 3

Validacion del instrumento de medicién

N° EXPERTOS INSTITUCION VALSSﬁEION
APLICABILIDAD
01 Barco Solari, Esteban ucv 80 %
02 Bringas Salvador, Jorge Luis Ucv 75%
03 Chura Lucar, Rudy ucv 80%
04 Marquez Caro, Fernando ucv 80%
05 Mufioz Ledesma, Sabino ucv 80 %
Juicio de expertos
PROMEDIO 79 %

Fuente: Ficha de Opinion de Expertos de la UCV-2017
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Método de Promedios

Tomando como base al “Informe de Opinion de Expertos del Instrumento
de Investigacion”, se tabularon los datos para cada validador, obteniendo de esta
manera la suma de criterios que se tomaron en consideracion para resolver la

siguiente formula:

X

Criterios x validadores

P -

Tabla 4

Validez de contenido por criterios

Mg. Mg. Mg. Mg. Mg.
Validadores Barcq Bringas Chura Marquez Mufioz
Solari ;
Salvador, Lacar, Caro Ledesma, Z
Esteban Rud E d Sabi
Augusto Jorge Luis udy ernando abino
Claridad 80% 75% 80% 80% 80% 395
Objetividad 80% 75% 80% 80% 80% 395
Pertinencia 80% 75% 80% 80% 80% 395

7 Actualidad 80% 75% 80% 80% 80% 395

(®)

o Organizacion 80% 75% 80% 80% 80% 395

d—

(3 Suficiente 80% 75% 80% 80% 80% 395
Intencionalidad 80% 75% 80% 80% 80% 395
Consistencia 80% 75% 80% 80% 80% 395

Coherencia 80% 75% 80% 80% 80% 395
Metodologia 80% 75% 80% 80% 80% 395

TOTAL 3950

p= 3950  =79%
50
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Interpretacion: Al aplicar la formula, el resultado de los promedios del juicio
de expertos para la validez del instrumento de investigacion dio 80%, lo que

significa que el instrumento fue considerado Muy bueno.
2.4.3.2. Confiabilidad del instrumento
Confiabilidad

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la validez de un instrumento

de medicion se evalla sobre la base de todos los tipos de evidencia.

Cuanta mayor evidencia de validez de contenido, de criterio y de constructo
tenga un instrumento de medicion, éste se acercara mas a representar las variables

que pretende medir. (p. 204).

Para medir la confiabilidad del instrumento en mencidon se acudid al

estadistico alfa de crombach para conocer su nivel de fiabilidad

Su férmula es la siguiente:

Donde:
e = Alfa de Conbrach
e K= Numero de items
e Vi= Varianza de cada item

e Vi= Varianza total

Para calcular el valor, se utilizdé el sistema estadistico SPSS, donde el
coeficiente del Alfa de Cronbach tiene valores entre O y 1, donde 0O es confiabilidad
nula y 1 es confiabilidad total, y esto se logré a través del programa estadistico
SPSS.
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Variable “Estrategia de Marketing”
Tabla 5
Confiabilidad de la Variable Estrategias de Marketing

Alfa de Cronbach N de elementos

,810 28

Interpretacion: De acuerdo con los resultados del analisis de fiabilidad, al
procesar los datos de nuestra encuesta, el coeficiente de Alfa de Cronbach dio

como resultado 0,810 lo que demuestra que el instrumento era fiable.

Variable “Competitividad”
Tabla 6
Confiabilidad de la Variable Competitividad

Alfa de Cronbach N de elementos

,879 29

Interpretacion: De acuerdo con los resultados del analisis de fiabilidad, al
procesar los datos de nuestra encuesta, el coeficiente de Alfa de Cronbach dio

como resultado 0,879 lo que demuestra que el instrumento era fiable.

2.5. Métodos de analisis de datos

Para analizar las variables se utilizo el paquete estadistico SPSS version 22.
El Excel que se produjo permitio realizar los gréaficos y porcentajes en las tablas de

frecuencia, asi como sus figuras y distribucion.

2.6. Aspectos éticos

En esta tesis se respeto la propiedad intelectual de los autores que aparecen

en las referencias bibliograficas, asi como también en las citas consultadas.



. RESULTADOS
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La competitividad de las Mypes exportadores de joyeria de plata de Lima

Metropolitana, estuvo condicionada a muchos factores, entre ellas, las estrategias

de marketing, contexto en el que se realiz0 esta investigacion en 30 Mypes, cuyo

componente problematico y conceptual se presentd en la “Introduccién” y

complementado con el estudio empirico en este capitulo organizado por; la

descripcion de datos y contraste de hipotesis presentados en los items 3.1. — 3.2.

3.1. Descripcion de datos

3.1.1. Variable 1: Estrategias de Marketing

Tabla 7

Estadisticos de la Variable Estrategias de Marketing

N Valido 30
Perdido 0
Media 94.43
Mediana 93.50
Moda 922
Desv. Desviacion 8.431
Asimetria -.297
Error estandar de 427
asimetria
Curtosis 2.237
Error estandar de Curtosis .833
Minimo 69
Maximo 114
25 89.75
Percentiles 50 93.50
75 98.75

Interpretacion: En la tabla N° 7, se
muestra, el promedio de “Estrategias de
Marketing” segun la “competitividad”
observada en 30 de los encuestados fue
de 94.43 (rango de 28-140) teniendo los
datos concentrados en 85.99 — 102.86
(evidenciado en el grafico N° 1), teniendo
92 como el valor mas repetido en el 10%
de ellos (tabla N° 9). Asimismo, la
calificacion minima fue 69 y la maxima 114.
La distribucion de los datos se encontraba
sesgada a los menores valores (Asimetria
=-297) y la gran mayoria de valores fueron
del nivel “Regular”. (Curtosis = 2.237).
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Tabla 8

Frecuencias de la variable Estrategias de Marketing

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Malo (51-73) 1 3.3 3.3 3.3
valido Regular (74-96) 21 70.0 70.0 73.3
Bueno (97-119) 8 26.7 26.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Interpretacion: En la Tabla N°8, se muestra que: el 70% de encuestados lograron

un nivel “regular” en estrategias de marketing y solo en 26.7% resultd “bueno”.

Tabla 9

Distribucién de Frecuencias de la variable Estrategias de Marketing

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Ké’l:ﬁ:'lt:éi
69 1 3.3 3.3 3.3
85 1 3.3 3.3 6.7
86 1 3.3 3.3 10.0
87 1 3.3 3.3 13.3
88 1 3.3 3.3 16.7
89 2 6.7 6.7 23.3
90 2 6.7 6.7 30.0
91 1 3.3 3.3 33.3
92 3 10.0 10.0 43.3
valido 93 2 6.7 6.7 50.0
94 1 3.3 3.3 53.3
95 2 6.7 6.7 60.0
96 3 10.0 10.0 70.0
98 2 6.7 6.7 76.7
101 1 3.3 3.3 80.0
102 2 6.7 6.7 86.7
106 2 6.7 6.7 93.3
108 1 3.3 3.3 96.7
114 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0
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Figura 1. Histograma de la Variable Estrategias de Marketing.

3.1.1.1. Dimensién 1 — Estrategia de Producto

Tabla 10

Estadisticos de la Dimension Estrategia de Producto

N Vaélido 30
Perdido 0
Media 29.80
Mediana 30.00
Moda 33
Desv. Desviacion 4.080
Asimetria .370
Error estandar de
. . 427
asimetria
Curtosis 178
Error estandar de Curtosis .833
Minimo 22
Maximo 40
25 26.00
Percentiles 50 30.00
75 33.00

Interpretacion: En la tabla N° 10, se
muestra, el promedio de “Estrategia de
producto”  segun la  “competitividad”
observada en 30 de los encuestados fue de
29.80 (rango de 9 - 45) teniendo los datos
concentrados en 25.72 — 33.88 (evidenciado
en el grafico N° 2), teniendo 33 como el valor
mas repetido en el 20% de ellos (tabla N° 12).
Asimismo, la calificacion minima fue 22 y la
maxima 40. La distribucion de los datos se
encontraba sesgada a los menores valores
(Asimetria = .370) y la gran mayoria de
valores fueron del nivel “Regular”. (Curtosis =
178).



Tabla 11

Frecuencias de la Dimension Estrategia de Producto

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido  acumulado
Malo (17-24) 1 3.3 3.3 3.3
Vaélido Regular (25-32) 21 70.0 70.0 73.3
Bueno (33-40) 8 26.7 26.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

36

Interpretacion: En la Tabla N°11, se muestra que: el 70% de encuestados lograron

un nivel “regular” en estrategias de producto y solo en 26.7% resulté “bueno”.

Tabla 12

Distribucién de Frecuencias de la Dimension Estrategia de Producto

Frecuencia Porcentaje Po\:gﬁg;aje anJri]elRtaa(ii

22 1 3.3 3.3 3.3
25 5 16.7 16.7 20.0
26 2 6.7 6.7 26.7
27 1 3.3 3.3 30.0
28 4 13.3 13.3 43.3

valido 39 4 13.3 13.3 56.7
32 5 16.7 16.7 73.3
33 6 20.0 20.0 93.3
38 1 3.3 3.3 96.7
40 1 3.3 3.3 100.0

Total 30 100.0 100.0
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Figura 2. Histograma de la Dimension “Estrategia de Producto”

3.1.1.2. Dimension 2 — Estrategia de Fijacion de Precios

Tabla 13

Estadisticos de la Dimensién Estrategia de Fijacion de Precios

\ Valido 30 |nterpretacion: En la tabla N° 13, se muestra,
Perdido 0 el promedio de “Estrategia de fijacion de
Media 2277 precios” segun la “competitividad” observada
Mediana 22.50
en 30 de los encuestados fue de 22.77 (rango
Moda 23 .
de 7-35) teniendo los datos concentrados en
Desv. Desviacién 3.588 . ) ) o
19.18 — 26.35 (evidenciado en el grafico N° 3),
Asimetria .357 . , .
teniendo 23 como el valor mas repetido en el
Error estandar de asimetria 427 o ..
20% de ellos (tabla N° 15). Asimismo, la
Curtosis .009 L . L. .
calificacion minima fue 16 y la maxima 30. La
Error estandar de Curtosis .833 o .,
distribucion de los datos se encontraba
Minimo 16 . 3
sesgada a los menores valores (Asimetria =
Maximo 30
. .357) y la gran mayoria de valores fueron del
Percentiles 25 20.00
nivel “Regular”. (Curtosis = .009).
50 22.50 9 ( )
75 25.00
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Tabla 14

Frecuencias de la Dimension Estrategia de Fijacion de Precios

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Malo (13-18) 2 6.7 6.7 6.7

Vaélido Regular (19-24) 20 66.7 66.7 73.3
Bueno (25-30) 8 26.7 26.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Interpretacion: En la Tabla N°14, se muestra que: el 66.7% de encuestados
lograron un nivel “regular” en estrategias de fijacion de precios y solo en 26.7%

resulté “bueno”.

Tabla 15

Distribucién de Frecuencias de la Dimension Estrategia de Fijacién de Precios

F . . Porcentaje Porcentaje

recuencia Porcentaje valido acumulado
16 2 6.7 6.7 6.7
19 2 6.7 6.7 13.3
20 4 13.3 13.3 26.7
21 3 10.0 10.0 36.7
22 4 13.3 13.3 50.0
23 6 20.0 20.0 70.0

valido 24 1 3.3 3.3 73.3
25 2 6.7 6.7 80.0
26 1 3.3 3.3 83.3
27 1 3.3 3.3 86.7
28 1 3.3 3.3 90.0
29 1 3.3 3.3 93.3
30 2 6.7 6.7 100.0

Total 30 100.0 100.0
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Figura 3. Histograma de la Dimensién Estrategia de Producto

3.1.1.3. Dimension 3 — Estrategia de Plaza

Tabla 16

Estadisticos de la Dimension Estrategia de Plaza

N Valido 30
Perdido 0

Media 14.53
Mediana 14.00
Moda 14
Desv. Desviacion 2.030
Asimetria .664
Error estandar de asimetria 427
Curtosis .015
Error estandar de Curtosis .833
Minimo 11
Maximo 19
25 13.00

Percentiles 50 14.00
75 16.00

Interpretacion: En la tabla N° 16, se
muestra, el promedio de “Estrategia de plaza”
segun la “competitividad” observada en 30 de
los encuestados fue de 14.53 (rango de 4 -
20) teniendo los datos concentrados en 12.5
— 16.56 (evidenciado en el grafico N° 4),
teniendo 14 como el valor mas repetido en el
33.3% de ellos (tabla N° 18). Asimismo, la
calificacion minima fue 11 y la maxima 19. La
distribucion de los datos se encontraba
sesgada a los menores valores (Asimetria =
.664) y la gran mayoria de valores fueron del
nivel “Regular”. (Curtosis = .015).
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Tabla 17

Frecuencias de la Dimension Estrategia de Plaza

] _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Malo (8-11) 1 3.3 3.3 3.3

valido Regular (12-15) 20 66.7 66.7 70.0
Bueno (16-19) 9 30.0 30.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Interpretacion: En la Tabla N°17, se muestra que: el 66.7% de encuestados

lograban un nivel “regular” en estrategia de plaza y solo en 30% resulto “bueno”.

Tabla 18

Distribucién de Frecuencias de la Dimension Estrategia de Plaza

Frecuencia Porcentaje Porgce_ntaje Porcentaje

valido acumulado
11 1 3.3 3.3 3.3
12 3 10.0 10.0 13.3
13 5 16.7 16.7 30.0
14 10 33.3 333 63.3
Valido 15 2 6.7 6.7 70.0
16 4 13.3 13.3 83.3
17 2 6.7 6.7 90.0
18 1 3.3 3.3 93.3
19 2 6.7 6.7 100.0

Total
30 100.0 100.0
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Figura 4. Histograma de la Dimension Estrategia de Plaza.

3.1.1.4. Dimension 4 — Estrategia de Promocién

Tabla 19

Estadisticos de la Dimension Estrategia de Promocion

N Valido 30
Perdido 0

Media 27.33
Mediana 27.00
Moda 27
Desv. Desviacién 3.623
Asimetria .019
Error estandar de asimetria 427
Curtosis -.158
Error estandar de Curtosis .833
Minimo 20
Maximo 35
25 25.50

Percentiles 50 27.00

75

30.00

Interpretacion: En la tabla N° 19, se muestra,
el promedio de “Estrategia de promocién”
segun la “competitividad” observada en 30 de
los encuestados fue de 27.33 (rango de 8 - 40)
teniendo los datos concentrados en 23.70 —
30.95 (evidenciado en el grafico N° 5), teniendo
27 como el valor mas repetido en el 33.3% de
ellos (tabla N° 21). Asimismo, la calificacion
minima fue 20 y la maxima 35. La distribucion
de los datos se encontraba sesgada a los
menores valores. (Asimetria =.019) y la gran
mayoria de valores fueron del nivel “Regular”.
(Curtosis = -.158).
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Tabla 20

Frecuencias de la Dimension Estrategia de Promocion

) ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Malo (15-21) 1 3.3 3.3 3.3
Valido Regular (22-28) 20 66.7 66.7 70.0
Bueno (29-35) 9 30.0 30.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Interpretacion: En la Tabla N°20, se muestra que: el 66.7% de encuestados
lograron un nivel “regular” en estrategia de promocién y solo en 30% resulté
“bueno”.
Tabla 21

Distribucién de Frecuencias de la Dimension Estrategia de Promocion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
20 33 33 3.3
22 3 10.0 10.0 13.3
23
2 6.7 6.7 20.0
24
1 3.3 3.3 23.3
26
1 3.3 3.3 26.7
27
10 33.3 33.3 60.0
fido 2
Valido 28 3 10.0 10.0 70.0
30
4 13.3 13.3 83.3
31 1 3.3 3.3 86.7
32 2 6.7 6.7 93.3
34
1 3.3 3.3 96.7
35 1 3.3 3.3 100.0

Total 30 100.0 100.0
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Figura 5. Histograma de la Dimensidn Estrategia de Promocion

3.1.2. Variable 2: Competitividad

Tabla 22

Estadisticos de la Variable Competitividad

Valido 30

N Perdido
0
Media 100.37
Mediana 101.00
Moda 101
Desv. Desviacion 10.213
Asimetria -.066
Error estandar de asimetria 427
Curtosis -.934
Error estandar de Curtosis .833
Minimo 82
Maximo 117
25 92.50
Percentiles 50 101.00
75 110.50

Interpretacion: En la tabla N° 22, se
muestra, el promedio de “Competitividad”
observada en 30 de los encuestados fue de
100.37 (rango de 29 - 145) teniendo los
datos concentrados en 90.157 - 110.58
(evidenciado en el grafico N° 6), teniendo
101 como el valor mas repetido en el 10%
de ellos (tabla N° 24). Asimismo, la
calificacion minima fue 82 y la maxima 117.
La distribucion de los datos se encontraba
sesgada a los menores valores (Asimetria =
-.066) y la gran mayoria de valores fueron
del nivel “Regular”. (Curtosis = -.934).



Tabla 23

Niveles de la Variable “Competitividad”

Porcentaj Porcentaj Porcentaje

Frecuencia e e valido  acumulado
Malo (53-82) 6.7 6.7 6.7
valido Regular (83-106) 66.7 66.7 73.3
Bueno (107-130) 26.7 26.7 100.0

Total

30

100.0 100.0
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Interpretacion: En la Tabla N°23, se muestra que: el 66.7% de encuestados

lograban un nivel “regular’ en competitividad y solo en 26.7% resulté “bueno”.

Tabla 24

Distribucién de Frecuencias de la Variable Competitividad

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado

82 2 6.7 6.7 6.7
86 1 3.3 3.3 10.0
88 2 6.7 6.7 16.7
91 2 6.7 6.7 23.3
93 1 3.3 3.3 26.7
94 1 3.3 3.3 30.0
95 2 6.7 6.7 36.7
Valido 97 1 3.3 3.3 40.0
98 1 3.3 3.3 43.3
100 1 3.3 3.3 46.7
101 3 10.0 10.0 56.7
102 1 3.3 3.3 60.0
103 1 3.3 3.3 63.3
104 1 3.3 3.3 66.7
105 1 3.3 3.3 70.0
106 1 3.3 3.3 73.3
110 1 3.3 3.3 76.7
112 2 6.7 6.7 83.3
113 1 3.3 3.3 86.7
114 2 6.7 6.7 93.3
116 1 3.3 3.3 96.7
117 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0
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45



3.2. Contraste de Hipotesis
3.2.1. Contraste de Hipoétesis General
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HO: No existe una relacion entre estrategias de marketing y la competitividad de las

Mypes de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 2016.

H1: Existe una relacion entre estrategias de marketing y la competitividad de las

Mypes de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 2016.

Tabla 25

Correlacién entre las Variables Estrategias de Marketing y Competitividad

COMPETITIVIDAD

Malo (53-82) Regular (83-106) Bueno (107-130) Total
Malo (51-73) Recuento 1a Ob Ob 1
% dentro d s
COMPETITIVIDAD 50.0% 0.0% 0.0% 3%
Regular (74-96) Recuento 1la 13a Ta 21
DE MARKETING JA N 50.0% 65.0% 87.5% 70.0%
COMPETITIVIDAD 0% 0% 2%
Bueno (97-119) Recuento Oa Ta la 8
% dentro d 9
COMPETITIVIDAD 0.0% 35.0% 12.5% 26.1%
Recuento 2 20 8 30
Total % dentro de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

COMPETITIVIDAD

Interpretacion:_En la tabla N° 25, se evidencia que, de los 30 encuestados, el 65%

indicaron que, aplicando una regular estrategia de marketing, se obtiene una

regular competitividad.

Tabla 26

Pruebas de Chi-Cuadrado de la Correlacion entre las Variables “Estrategias de

Marketing” y “Competitividad”

Valor df Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson
16.1922 4 .003
Razo6n de verosimilitud
8.232 4 .083
Asociacion lineal por lineal
161 1 .688
N de casos validos
30

Nota. 6 casillas (66.7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es.07.
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Interpretacion: En la tabla N° 26, se evidencia que el valor calculado en la Prueba
de Chi Cuadrado es de 0,003, por lo que al ser este valor menor que 0,05 se cumple
que las variables de “Estrategias de Marketing” y “Competitividad” se encuentran

relacionadas, aceptando asi la hipétesis de investigacion (HI).

Tabla 27

Medidas Simétricas de la Correlacion entre las Variables Estrategias de Marketing

y Competitividad
valor Signifi_cacic')n
aproximada
Nominal por Nominal Phi 735 003
V de Cramer .519 .003
Coeficiente de contingencia .592 .003
N de casos vélidos 30

Interpretacion: En la Tabla N° 27 se demuestra que existe una relacion positiva y
significativa entre “Estrategias de Marketing” y “Competitividad” por parte de los
microempresarios de las mypes de joyeria de plata Lima metropolitana, 2016. La

referida relacion es positiva muy fuerte del 73%.
3.2.2. Contraste de Hipdtesis Especificas
3.2.2.1. Estrategia de Producto - Competitividad

HO: No existe una relacién entre la estrategia de producto y la competitividad de las

mypes de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 2016.

H1: Existe una relacion entre la estrategia de producto y la competitividad de las

mypes de joyeria de plata de Lima Metropolitana, 2016
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Tabla 28

Correlacion entre la Dimension Estrategia de Producto y la Variable Competitividad

COMPETITIVIDAD
Malo (53-82) Regular (83-106) Bueno (107-130) Total
Malo (17-24) Recuento 1a Ob Ob 1
% dentro de
COMPETITIVIDAD 50.0% 0.0% 0.0% 3.3%
ESTRATEGIA Regular (25- Recuento la 14, 6a 21
32 % dentro de
Bueno (33-40) Recuento 0Oa 6a 2a 8
% dentro de
COMPETITIVIDAD 0.0% 30.0% 25.0% 26.7%
Recuento 2 2 20 8
Total % dentro de
COMPETITIVIDAD 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Interpretacion:_En la tabla N° 28, se evidencia que, de los 30 encuestados, el 70%
indicaron que, aplicando una regular estrategia de producto, se obtiene una regular

competitividad.
Tabla 29

Pruebas de Chi-Cuadrado de la Correlacion entre la Dimensién Estrategia de

Producto y la Variable Competitividad

Valor df Significacion asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson
14.7682 4 .005

Razén de verosimilitud

6.726 4 151
Asociacion lineal por lineal

1.145 1 .285
N de casos validos

30

Nota. 6 casillas (66.7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es.07.

Interpretacion: En la tabla N° 29, se evidencia que el valor calculado en la Prueba
de Chi Cuadrado es de 0,005, por lo que al ser este valor menor que 0,05 se cumplié
que la dimension “Estrategia de Producto” y la variable “Competitividad” se

encuentran relacionadas, aceptando asi la hipotesis de investigacion (HI).
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Tabla 30

Medidas Simétricas de la Correlacion entre la Dimension Estrategia de Producto y

la Variable Competitividad

valor Signifi_caci(’)n
aproximada
Nominal por Nominal Phi 702 005
V de Cramer 496 .005
Coeficiente de contingencia 574 .005
N de casos vélidos 30

Interpretacion: En la Tabla N° 30 se demuestra que existe una relacion positiva y
significativa entre “Estrategia de Producto” y “Competitividad” por parte de los
microempresarios de las mypes de joyeria de plata Lima metropolitana, 2016. La

referida relacion es positiva fuerte del 70%.
3.2.2.2. Estrategia de Fijacion de Precios - Competitividad

Tabla 31

Correlacion entre la Dimension Estrategia de Fijacion de Precios y la Variable

Competitividad
COMPETITIVIDAD
Malo (53-82) Regular (83-106) Bueno (107-130)  Total
Malo (13-18)  Recuento 1a Ob lap 2
% dentro de
COMPETITIVIDAD 50.0% 0.0% 12.5% 6.7%
ESTRATEGIA Regular (19-24) Recuento 1la 13a 6a 20
DE FIJACION % dentro de
DE PRECIOS COMPETITIVIDAD 50.0% 65.0% 75.0% 66.7%
Bueno (25-30) Recuento 0a 7a la 8
% dentro de
COMPETITIVIDAD 0.0% 35.0% 12.5% 26.7%
Recuento 2 2 20 8
Total % dentro de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

COMPETITIVIDAD

Interpretacion: En la tabla N° 31, se evidencia que, de los 30 encuestados, el 75%
indicaron que, aplicando una regular estrategia de fijacion de precios, se obtiene

una buena competitividad.
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Tabla 32

Pruebas de Chi-Cuadrado de la Correlacion entre la Dimensién Estrategia de
Fijacion de Precios y la Variable Competitividad

Valor df Significacién asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson

9.2062 4 .056
Razén de verosimilitud

7.758 4 101
Asociacién lineal por lineal

.015 1 .903
N de casos vélidos
30

Nota. 6 casillas (66.7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es.13.

Interpretacion: En la tabla N° 32, se evidencia que el valor calculado en la Prueba
de Chi Cuadrado es de 0,003, por lo que al ser este valor menor que 0,05 se cumple
que las variables de “Estrategia de Fijacion de Precio” y “Competitividad” se

encuentran relacionadas, aceptando asi la hipotesis de investigacion (HI).

Tabla 33

Medidas Simétricas de la Correlacién entre la Dimension Estrategia de Fijacion de

Precio y la Variable Competitividad

) ) Phi .554 .056
Nominal por Nominal v/ de Cramer 302 056
Coeficiente de contingencia 485 056

N de casos validos 30

Interpretacion: En la Tabla N° 33 se demuestra que existe una relacion positiva y
significativa entre “Estrategia de Fijacion de Precio” y “Competitividad” por parte de
los microempresarios de las Mypes de joyeria de plata Lima metropolitana, 2016.

La referida relacion es positiva fuerte del 55%.
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3.2.2.3. Estrategia de Plaza - Competitividad

Tabla 34

Correlacion entre la Dimension Estrategia de Plaza y la Variable Competitividad

COMPETITIVIDAD
Malo (53-82) Regular (83-106) Bueno (107-130)
Recuento 1la Ob Ob 1
Malo (8-11) % dentro de
COMPETITIVIDAD 50.0% 0.0% 0.0% 3.3%
Recuento Oa 14p 6a,b 20
FE PLAZA | Regular (12-15)% dentro de 0.0% 70.0% 75.0% 66.7%
COMPETITIVIDAD . . ’ ’
Recuento 1la 6a 2a 9
Bueno (16-19) 9% dentro de
COMPETITIVIDAD 50.0% 30.0% 25.0% 30.0%
Recuento 2 20 8 30
Total % dentro de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

COMPETITIVIDAD

Interpretacion: En la tabla N° 34, se evidencia que, de los 30 encuestados, el 70%
indicaron que, aplicando una regular estrategia de plaza, se obtiene una regular

competitividad.

Tabla 35

Pruebas de Chi-Cuadrado de la Correlacién entre la Dimension Estrategia de Plaza

y la Variable Competitividad

Valor df Significacién asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson
15.7832 4 .003
Razo6n de verosimilitud
8.488 4 .075
Asociacion lineal por lineal
.067 1 .796
N de casos vélidos
30

Nota. 6 casillas (66.7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es.07.

Interpretacion: En la tabla N° 35, se evidencia que el valor calculado en la Prueba
de Chi Cuadrado es de 0,003, por lo que al ser este valor menor que 0,05 se cumple
que las variables de “Estrategia de Plaza” y “Competitividad” se encuentran

relacionadas, aceptando asi la hipotesis de investigacion (HI).
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Medidas Simétricas de la Correlacion entre la Dimension Estrategia de Plaza y la

Variable Competitividad

] ) Phi 725 .003
Nominal por Nominal v/ de Cramer 13 003
Coeficiente de contingencia 587 003

N de casos validos 30

Interpretacion: En la Tabla N° 36 se demuestra que existe una relacion positiva y

significativa entre “Estrategia de Plaza” y “Competitividad” por parte de los

microempresarios de las Mypes de joyeria de plata Lima metropolitana, 2016. La

referida relacion es positiva muy fuerte del 72%.

3.2.2.4. Estrategia de Promocién - Competitividad

Tabla 37
Correlaciéon entre la Dimension Estrategia de Promocién y la Variable
Competitividad
COMPETITIVIDAD
Malo (53-82) Regular (83-106) Bueno (107-130)  Total
Recuento
la Ob Ob 1
Malo (15-21) % dentro de 3.3%
COMPETITIVIDAD 50.0% 0.0% 0.0%
Recuento
ESTRATEGIA % dentro de la 12a 7a 20
DE Regular (22-28) 2 66.7%
PROMOCION COMPETITIVIDAD 50.0% 60.0% 87.5%
Recuento
0a 8a 1a 9
Bueno (29-35) % dentro de 30.0%
COMPETITIVIDAD 0.0% 40.0% 12.5%
Recuento 2
2 20 8
Total % dentro de o
COMPETITIVIDAD  100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Interpretacion: En la tabla N° 37, se evidencia que, de los 30 encuestados, el
87.5% indican que, aplicando una regular estrategia de promocion, se obtiene una

regular competitividad.

Tabla 38

Pruebas de Chi-Cuadrado de la Correlacion entre la Dimensién Estrategia de

Promocion y la Variable Competitividad

Valor df Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson
16.8212 4 .002
Razén de verosimilitud
8.971 4 .062
Asociacion lineal por lineal
.067 1 .796
N de casos vélidos
30

Nota. 6 casillas (66.7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es.07.

Interpretacion: En la tabla N° 38, se evidencia que el valor calculado en la Prueba
de Chi Cuadrado es de 0,002, por lo que al ser este valor menor que 0,05 se cumple
que las variables de “Estrategia de Promocién” y “Competitividad” se encuentran

relacionadas, aceptando asi la hipétesis de investigacion (HI).

Tabla 39

Medidas Simétricas de la Correlacion entre la Dimension Dimension Estrategia de

Promocion y la Variable Competitividad

) ) Phi .749 .002
Nominal por Nominal v/ ge Cramer 29 002
Coeficiente de contingencia 599 002

N de casos validos 30

Interpretacion: En la Tabla N° 39 se demuestra que existe una relacion positiva y
significativa entre “Estrategia de Promocion” y “Competitividad” por parte de los
microempresarios de las Mypes de joyeria de plata Lima metropolitana, 2016. La

referida relacion es positiva muy fuerte del 74%.



V. DISCUSION
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En esta investigacion se encontr6 como resultado la relacion entre las dos
variables Estrategias de Marketing y Competitividad. Se atribuye que esta
correlacion estuvo condicionada a relacion de la teoria con los conceptos de los

tedricos y expresados en los instrumentos de investigacion.

Adicionalmente, se analizaron tesis similares a esta investigacion

encontrandose:

Correspondencia con la tesis de Abu que analizo las variables Estrategias
de Marketing y Competitividad encontrando correlacion entre ellas. Asi mismo
utilizé una muestra menor que con esta tesis, tipo de investigaciéon correlacional,

disefio de investigacion no experimental y técnica de investigacion (encuesta).

Correspondencia con la tesis de Hernandez que analiz6 las variables
Estrategias de Mercadotecnia y Competitividad encontrando correlacion entre ellas.
Asi mismo utiliz6 una muestra coincidente con esta tesis, tipo de investigacion
correlacional, disefio de investigacion no experimental y técnica de investigacion

(censo).

Correspondencia con la tesis de Larimo, Nieminen y Springer que analizaron
las variables Competitividad y Estrategias de Marketing encontrando correlacion
entre ellas. Asi mismo utiliz6 una muestra mayor que con esta tesis, tipo de
investigacion correlacional, disefio de investigacion no experimental y técnica de

investigacion (encuesta)

Correspondencia con la tesis de Rodriguez que analizé las variables
Estrategia de Marketing y Competitividad encontrando correlacion entre ellas. Asi
mismo utiliz6 una muestra coincidente con esta tesis, tipo de investigacion
correlacional, disefio de investigacion no experimental y técnica de investigacion

(censo).

Correspondencia con la tesis de Valladares que analizé las variables
Competitividad y Mercadotecnia encontrando correlacion entre ellas. Asi mismo
utilizé una muestra coincidente con esta tesis, tipo de investigacion correlacional,

disefio de investigacion no experimental y técnica de investigacion (censo).
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Correspondencia con la tesis de Castro y Lacho que analizaron las variables
Marketing y Ventajas Competitivas encontrando correlacion entre ellas. Asi mismo
utilizé una muestra coincidente con esta tesis, tipo de investigacién correlacional,

disefio de investigacion no experimental y técnica de investigacion (censo).



V. CONCLUSIONES
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En esta investigacion se logré identificar la opinion que tienen los
encuestados respecto a la relacion de las Estrategias de Marketing con la
competitividad de las Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima Metropolitana
2016, concluyendo que, si existe una relacion entre estas dos variables como se

evidencia en la Tabla N° 26.

Con respecto a las dimensiones, se determind que si existe una relacién
entre la estrategia de producto y la competitividad de las Mypes exportadoras de

joyeria de plata de Lima Metropolitana, 2016, como se evidencia en la tabla N°29.

Se determin6 que si existe una relacion entre la estrategia de fijacion de
precios y la competitividad de las Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima

Metropolitana, 2016, como se evidencia en la tabla N°32.

Se determind que si existe una relacion entre la estrategia de plaza y la
competitividad de las Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima

Metropolitana, 2016, como se evidencia en la tabla N°35.

Se determiné que si existe una relacion entre la estrategia de promocion y la
competitividad de las Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima

Metropolitana, 2016, como se evidencia en la tabla N°38.



VI. RECOMENDACIONES
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Se recomienda establecer la relacion entre las bases tedricas y los tedricos
consultados, que seran evidenciados en la elaboracion de los instrumentos de
investigacion y que aportan en la definicion conceptual de las dimensiones y/o
variables.

Se recomienda que en los estudios previos de las variables puedan ser
utilizadas con sus sindénimos a fin de facilitar investigaciones similares, y poder

realizar asi una buena discusion con respecto a la investigacion.

Se recomienda que, al definir los trabajos previos, estos tengan la
metodologia (procedimientos), tipo, disefio y muestra de investigacion similar, a
fin de encontrar coincidencias entre trabajos previos y las investigaciones

realizadas, haciendo mas completa el estado del arte.

Se recomienda incrementar el nimero de unidades muestrales a fin de

corroborar los resultados de esta investigacion.

Se recomienda el uso del instrumento con el fin de mejorar su confiabilidad
y analizar las dimensiones como constructos, apoyado en el analisis exploratorio

y confirmado por las ecuaciones estructurales.
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ANEXO N° 1

INSTRUMENTOS

67

ESTIMADO (A):

Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitarle muy gentilmente unos minutos de su tiempo
para poder completar esta encuesta que a continuacidn se observa. Cabe mencionar que el propdsito de dicha
encuesta, que ha sido elaborada con fines universitarios, servira para recopilar datos informativos acerca de

“Estrategias de marketing y la competitividad de las MYPES exportadoras de joyeria de plata de Lima

Metropolitana, 2016”

*Le agradezco de antemano su tiempo, comprension y disposicion brindada.

INSTRUCCIONES: A continuacidn, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera responder
marcando con un aspa (X) la respuesta que considere conveniente.

CUESTIONARIO

VARIABLE 1 : ESTRATEGIAS DE MARKETING

VALORES DE ESCALA

CASI ALGUNAS CASI
DIMENSIONES INDICADORES NUNCA NUNCA VECES | SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
Desarrollo de nuevos productos
1. La empresa invierte en desarrollo de nuevos
modelos de joyas de plata
2. La empresa mejora constantemente el
disefio de sus joyas para ofrecer un mayor
valor al cliente.
Estrategia de Branding
3. El cliente identifica el producto a través de
ESTRATEGIA |- 1arca. : :
DE 4. La marca del producto lo diferencia de su
PRODUCTO |Sompetencia.

5. El empaque cumple con la funciéon de
conservacién de la joya

6. El etiquetado del producto cuenta con la
informacién pertinente y necesaria para
ayudar al consumidor a identificar sus
intereses.

Estrategia de diferenciacion

7. La empresa ofrece joyas con valor agregado
diferente al de sus competidores con el fin que




el comprador lo escoja rapidamente sobre los
demas.
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8. La empresa fabrica distintas variaciones de
joyas para que el cliente tenga una amplia
cartera de productos de dénde escoger.

Estrategia de posicionamiento

9. La empresa monitorea lo que sus clientes
quieren y el grado en el que perciben que el
producto satisface sus deseos con el fin de
fortalecer la posicidn actual de su producto.

ESTRATEGIA
DE FIJACION
DE PRECIOS

Objetivos de fijacion de la empresa

10. La fijacidn de precios de la empresa esta
orientada a obtener utilidades

11. La fijacion de precios de la empresa esta
orientada a obtener participacion en el
mercado.

12. La fijacion de precios de la empresa esta
orientada a obtener igualacién con la
competencia.

Oferta y demanda en el mercado

13. Cuando hay una alta demanda de joyerias
de plata, la empresa mantiene o aumenta el
precio de los modelos para aprovechar mas las
ganancias.

14. La empresa establece los precios en base
en lo que el mercado pagard, con poca o
ninguna consideracion de sus costos.

Estructura de los costos de la empresa

15. El precio de la plata influye bastante en la
fijacién de precios.

Estructura de la competencia y de la industria

16. La empresa establece precios
considerando el “precio promedio” que existe
en el mercado.

ESTRATEGIA
DE PLAZA

Disponibilidad del producto

17 Las joyas se encuentran en stock para que
cuando arribe un pedido de algun cliente , se
pueda distribuir mas rapido

18. La empresa mantiene los inventarios
controlados para que los productos no se
desgasten y asi no lleguen maltratados al
cliente

Uso de canales de marketing

19. La empresa hace uso de intermediarios v,
de ese modo, lograr una mayor cobertura de
los productos, o aumentar nuestros puntos de
ventas
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Costos y gastos de distribucion

20. La empresa prefiere solo optar por un
medio de transporte.

ESTRATEGIA
DE
PROMOCION

Publicidad

21. La empresa realiza publicidad por medios
tradicionales como televisién, radio, revistas,
periddicos para llegas mas rapido a la mente
del consumidor.

22. La empresa participa en ferias
internacionales.

23. La empresa ofrece los productos via
Internet, llamadas telefénicas, envio de
correos, visitas a domicilio

Relaciones Publicas

24. lLa empresa auspicia instituciones
benéficas y ONGs

25. La empresa se involucra en campaias
sociales.

Venta Personal

26. La empresa contrata agencias de
publicidad para que entre en contacto directo
con el consumidory lo convenza de adquirir su
producto.

Promocion de ventas

27. La empresa realiza descuentos por
cantidad o por temporada.

28. La empresa obsequia regalos por la
compra de determinados productos.
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VARIABLE 2: COMPETITIVIDAD

DIMENSIONES

VALORES DE ESCALA

INDICADORES NUNCA

CASI ALGUNAS CASI SIEMPR
NUNCA VECES SIEMPRE E
2 3 4 5

PRODUCTIVIDAD
COMPETITIVA

Gestion de personas

1. La empresa evalla el desempefio laboral de
los trabajadores.

2. La empresa capacita a su personal en su
area respectiva. (charlas, cursos, entre otros)

3. La empresa realiza actividades para motivar
y desarrollar el liderazgo de los trabajadores

Gestion de procesos

4. Los empleados tiene identificados los
procesos claves que componen |la
organizacidn por departamento respectivo.

5. La empresa cuenta con el capital suficiente
para emprender procesos de mejora y
crecimiento.

Capacidad productiva

6. La empresa cuenta con los recursos e
infraestructura necesaria para producir
conforme a los pedidos de clientes.

CONOCIMIENTO
DEL MERCADO

Conocimiento del cliente

7. La empresa conoce las necesidades vy
prioridades que el cliente requiere atendiendo
posibles acciones de mejora en funcién de
éstas.

Conocimiento de los competidores

8. La empresa realiza informes mensuales
acerca de los puntos débiles y fuerte de los
competidores.

Conocimiento del entorno local e internacional

9. Se encuentran actualizados con relacién a la
situacion del sector en el entorno local.

10. Se encuentran actualizados con relacion a
la situacion del sector en el entorno
internacional.

LOGISTICA

Gestion del proceso comercial

11. La empresa selecciona compradores con
demanda estable

12. La empresa distribuye las joyas a sus
clientes en el menor tiempo posible.

13. El producto se encuentra en stock para que
cuando llega un pedido de algun cliente se
pueda despacharlo mas rapido

Gestion del proceso fabril
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14. La empresa mantiene alianzas estratégicas
con sus proveedores para que le reduzcan sus
costos

15. La empresa se encuentra ubicada cerca a
sus proveedores en general.

16. La empresa adquiere materia prima de alta
calidad.

17. La empresa recibe la materia prima en un
corto tiempo.

18. La empresa mantiene los inventarios
controlados para que los productos no se
desgasten y asi no lleguen maltratados al
cliente

19. La empresa realiza mantenimiento a las
maquinarias

Gestion de procesos administrativos

20. Los empleados registran la informacién del
proceso logistico en el sistema contable y sus
auxiliares.

Inversion en tecnologia

21. La empresa invierte en tecnologia vy
equipos.

Uso de tecnologias de informacion y comunicaciones

22. La empresa dispone de una Red de
telefonia movil o fija para mantener una
comunicaciéon permanente y fluida con los
miembros de la organizacion.

23. La empresa dispone de una Red de

TECNOLOGIA ] . -
telefonia moévil o fija para mantener una
comunicaciéon permanente y fluida con los
clientes.
24. La empresa dispone de acceso a internet
de alta velocidad.
25. La empresa usa las redes sociales para
promocionarse.
26. La empresa capacita a los trabajadores en
elusodelaTIC
Innovacidn de productos
27. La empresa invierte en innovar los
productos para competir en el mercado
objetivo.

INNOVACION 28. La empresainnova productos sin descuidar

la calidad de ellos.

Innovacidn de procesos

29. La empresa cuenta con capital suficiente
para innovar y mejorar los procesos de
produccién y distribucion.




ANEXO N°2
VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

h JUCV
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

1.1.Apellidos y Nombres del experto: Mgtr. /Dr, %jﬂw ey L
1.2.Cargo e institucién donde labora: R L
1.3.Especialidad del experto: e
1.4.Nombre del instrumento: : QUESHIoNOR g _
1.5.Titulo de la investigacion: S5t AR DE nogdewy Y UD ConPedfudd DE 00 Hytes ERRUIOLpL D Touerin
1.6.Autor del instrumento: (MEEND FEONCONY  Seopdn e L B Unip
) MetoPola Ty
1. ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente | Regular Buena | Muybuena- Excelente
CRITERIOS - INDICADORES 00-30% 31-55% | 56-70%: J 71-90% 91-100%
: Esta formulado con lenguaje S
Claridad | cacpadiads. /th
‘():bjetivi dad " | Esta exprgsgdo de  manera
- | coherente y logica.
; Responde a las necesidades
Pertinencia internas  y externas de la
investigacion.
Retialidad Adecuado para v;lorar aspectos y
: estrategias de mejora
Organizacién Comprende los aspectos en calidad
y claridad.
Suficiencia 1 Tiepe co_herencia entre indicadores
y dimensiones

1 | Estma las  estrategias  que
Intencionalidad responda al propésito de la
| investigacion.

P | Considera que los items utilizados
| en este instrumento son todos y
cada uno propios del campo que se
estd investigando.

Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de

Consistencia

/RSN NN N N G

Coherencia ; ; st
usuario a quienes se dirige el
instrumento.
Metodologia Considera que los items miden lo ‘ ‘
- que pretenden medir.
PROMEDIO DE VALIDACION = o 1 ' r | |
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PERTINENCIA DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO

Primera Variable: Estrategias de Marketing

73

ITEM
ND

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

OBSERVACIONES

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

Sitienen mas dtems: anotecuantos FAltAN s T S S R
Segunda variable: Competitividad

ITEM
NO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

OBSERVACIONES

01

02

03

04

05

06

s,

07

08

09

10

11

12

L,L/”“
—__L______‘,__..»-J
]

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22
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23

24

25

26

v
\_/
14

27

28

I
"

29

Si tienen mas items, anote cUARTOS faltAN; . ... .o oo

(
(
(

ll. PROMEDIO DE VALORACION: ﬁ

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:
) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

) El instrumento no puede ser aplicado.

ot 07 P2E0s 2
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

F\ﬁ Ucv

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

1.1.Apellidos y Nombres del experto: Mgtr. /Or.__ BA2CS  Solpgs & STEBAW  AogofTo
1.2.Cargo e institucién donde labora: Pu. NEGCOGOS T ANJERNA Clo LPALEY
1.3.Especialidad del experto: U Dtc-obdb.
1.4.Nombre del instrumento: : . QUESHONDR O &
1.5.Titulo de la investigacion: EAREIESnS & UORLENNY ¥ (N COMPER UMD D UY vy exvorxinogy o6 SOfEdh
1.6.Autor del instrumento: : LORENA FeuADE?  SESTULA e (k) D
: D RO
1. ASPECTOS DE VALIDACION: k{h“g \’tb?\z.
Deficiente | Regular Buena Muy buena | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 00-30% | 31-55% | 56-70% | 71-90% | 91-100%
g Esta formulado con lenguaje
Claridad ) 5’070/
) s Esta expresado de manera
fihisthvidad coherente y logica. 50 ﬁ
Responde a las necesidades [
Pertinencia internas  y externas de la [g ¢ &
investigacion. %
g Adecuado para valorar aspectos y
aalcas estrategias de mejora g % 7:

Organizacién

Comprende los aspectos en calidad
y claridad.

YO%

Suﬁciencia

Tiene coherencia entre indicadores
y dimensiones

fos,

Intencionalidad

Estima las estrategias que

| responda al proposito de la

investigacion.

Consistencia

Considera que los items utilizados
en este instrumento son todos y
cada uno propios del campo que se
esté investigando.

Considera la estructura del presente

| instrumento adecuado al tipo de

Coherencia 4 : .
usuario a quienes se dirige el %
instrumento. YO 7/
Considera que los items miden lo >
Mstodologla que pretenden medir. l @0%
PROMEDIO DE VALIDACION | ‘ | 30“/0 |
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Primera Variable: Estrategias de Marketing
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PERTINENCIA DE LOS iTEMS DEL INSTRUMENTO

ITEM
NO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE OBSERVACIONES

01

02

03

04
05

06

07

08

09

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

e

25

26

27

28

4\4»—.»-._

Siitienenimas items; anoterctantos Fallan iw s rrermmrmme s s AR R 20
Segunda variable: Competitividad

ITEM
NO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE OBSERVACIONES

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22
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24

25

26 A

27 i

28 7

29 [V

Si tienen mas items, anote cuaNtos faltan;........ .o e e e

Il. PROMEDIO DE VALORACION: XOZ:

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:
() Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

( ) Elinstrumento no puede ser aplicado.

San Juan de Lurigancho,.Q.i de...... 07 ..... del 2017
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

. DATOS GENERALES:

1. Apeliidos y Nombres del experto: Mgtr. /Dr,_JALe tu:] planiig Java o

78

1.1
1.2.Cargo e institucion donde labora: DTV UNV._ Gy LT
1.3.Especialidad del experto: &N (Ty
1.4.Nombre del instrumento: :____ LUBSHITNR 0
1.5.Titulo de la investigacion: EARMEYN DE KOULEFNY ¥ (R CONPEIIVDAD DE TA] MVPEM EYREIDLIAl DE Joyfelin %
1.6.Autor del instrumento: : LOQENA +ERNANDEE <k 4OULA PMA DE (MR |
) HEuPe o llg
Il. ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente | Regular Buena Muy buena | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 00-30% 31-55% 56-70% 71-90% 91-100%
i Esta formulado con lenguaje 5 e
, M apropiado. ‘f)/
5 il Esta expresado de  manera -
Objativinsd coherente y ldgica. /)T /
Responde a las necesidades "
Pertinencia internas  y extenas de la ’)'T/
investigacion.
Actualidad Adecuado para valorar aspectos y

estrategias de mejora

Organizacion

Comprende los aspectos en calidad
y claridad.

I/
»/

Tiene coherencia entre indicadores

Suficiencia y dimensiones /}r
| Estima las  estrategias = que .
Intencionalidad responda al propésito de la %/
investigacion. .

Consistencia

Considera que los items utilizados
en este instrumento son todos y
cada uno propios del campo que se
esta investigando.

Coherencia

Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de

usuario a quienes se dirige el %/
instrumento. V.
Metodologia Considera que los items miden lo ")T/

que pretenden medir.

PROMEDIO DE VALIDACION
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Primera Variable: Estrategias de Marketing

PERTINENCIA DE LOS iTEMS DEL INSTRUMENTO

79

ITEM
NO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

OBSERVACIONES

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

| 27

[ 28

Sitienen'mas items; anote cuantos Taltan; v s T S R
Segunda variable: Competitividad

ITEM
NO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

OBSERVACIONES

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

-

20

21

[ 22

e
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23

24

25

26

[27

28

[ 29

Sitticnensmas:items anoleicUantes Talla i s vmmmmmrars v s T A AT SRS

San Juan de Lurigancho, 1. de.. YAYAAL | del 2017

ll. PROMEDIO DE VALORACION: ;LS/ '

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:
) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

) El instrumento no puede ser aplicado.

03

Firma
DNI:
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Ny UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1.Apellidos y Nombres del experto: Mgtr. /Dr._/74Re- €2  CAMS ¢ Fo e m> /U S
1.2.Cargo e institucion donde labora:__ (" aofD + 1o vENT E R - NECG O /NT
1.3.Especialidad del experto:__ A(G. ¢c. DE (A € pa C
1.4.Nombre del instrumento: : CuesHonN\o ' _ i
1.5.Titulo de la investigacion: EIREESIay L& MNRKETING Y (A onPeiinuppD D (5 NYPLL LWPORRTOL) OE
1.6.Autor del instrumento: ;. (PZENR FERRCRITY  SEXRih Jovelin, B
puatA De UMp
Il. ASPECTOS DE VALIDACION: ““mm?mj
: - | Deficiente | Regular Buena Muy buena | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 00-30% | 31-55% | 56-70% | 71-90% | 91-100%
- Esta formulado con lenguaje l v/
Claridad apropiado. 80 :
i Esta expresado de manera N3 2
Dhistividad coherente y légica. @ O/ o
Responde a las necesidades P
Pertinencia internas  y externas de la b% ()O/
investigacion. 3 0
1 Adecuado para valorar aspectos y % N £
Tl estrategias de mejora ) \N 4\
Lo Comprende los aspectos en calidad s N
Organizacion y-claridad, 4 O /(')
A , Tiene coherencia entre indicadores ) o O
Suficiencis y dimensiones @O /o
Estima las  estrategias  que ~3
Intencionalidad responda al proposito de la @U/b
investigacion.
Considera que los items utilizados &
4 3 en este instrumento son todos y 8
SOnSISienclA cada uno propios del campo que se O A}
estéa investigando.
Considera la estructura del presente 0
: instrumento adecuado al tipo de 8 ‘
Cohergncna usuario a quienes se dirige el O /0
instrumento.
; - Considera que los items miden lo ) °
e anolous que pretenden medir. Q)ﬂ] /3
| PROMEDIO DE VALIDACION | | L 8o%l B
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Primera Variable: Estrategias de Marketing

PERTINENCIA DE LOS iTEMS DEL INSTRUMENTO

ITEM
NO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

OBSERVACIONES

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

Si tienen
Segunda

mas items, anote cuantos faltan;
variable: Competitividad

ITEM
ND

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

OBSERVACIONES

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

OFICINA DE INVESTIGACION UCV — LIMA ESTE - 2017
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3 >

24 rd

25 o

26 /

27 /

28 7

29 174
v
Si tienen mas items, anote CUANTOS TAIAN;........oooii i e e e e

J 7,
IIl. PROMEDIO DE VALORACION: @ C

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:
( ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

() Elinstrumento no puede ser aplicado.
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UCv

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

”
1.1.Apellidos y Nombres del experto: Mgtr. /Dr. Aoy C-é/ (e Lug_ﬂ/:
1.2.Cargo e institucion donde labora: Uy
1.3.Especialidad del experto: NECOUDs  TNTELNALIONALES
1.4.Nombre del instrumento: : CVESTIO]ALID _
1.5.Titulo de la investigacion;___CS{PEIIAT e HARKEHNY Y COHPEXHVIDA) VE TS tyPES e\(mxomslb&
1.6.Autor del instrumento: : LoREND  TEQNANDC?  SEJ0uln JOTCTUA DL PURH
(W MERORUANID 0L
Il. ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente | Regular Buena Muy buena | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 00-30% | 31-55% | 56-70% | 71-90% | 91-100%
. Esta formulado con lenguaje SR
Claridad sprrplan. Y0 %o
Some ] Esta expresado de manera e AL
Ooe et coherente y logica. 3O V-
Responde a las necesidades
Pertinencia internas  y externas de la Y0 /)
investigacion. =
~ Adecuado para valorar aspectos y o
fctiehdac estrategias de mejora # 1 54 '/L’
R Comprende los aspectos en calidad YA
Organizacion y claridad, f‘:)
Stficiencia Tne_ne coherencna entre indicadores 5[’ ,/
y dimensiones
Estima las  estrategias que
Intencionalidad responda al propésito de la ?‘ ) /
investigacion. &
Considera que los items utilizados
Consistancia en este instrumento son todos vy T
IS cada uno propios del campo que se 20 /
esta investigando.

Considera la estructura del presente

“Coherencla mstrurnento aQecuado al Flpo de 5 ;
usuario a quienes se dirige el O
instrumento.

2 Considera que los items miden lo L y

Sl que pretenden medir. 80 /

PROMEDIO DE VALIDACION ‘
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Primera Variable: Estrategias de Marketing

PERTINENCIA DE LOS iTEMS DEL INSTRUMENTO
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ITEM
NO

SUFICIENTE
£

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

OBSERVACIONES

01

\

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

i

27

28

Sitienen mas items;:anote 'cuantos faltant e ey s e T S R

Segunda variable: Competitividad

ITEM
NO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

OBSERVACIONES

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22
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23

24 -

25

26

27

7
/

28

\ /
Y

29

I

Sitienen mas:items, anote CUANTIOS TAItAN; i s s s T S s

Ill. PROMEDIO DE VALORACION: 16 7.

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:

() El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

( ) Elinstrumento no puede ser aplicado.

San Juan de Lurigancho,.z.'}.de ..... L)([ ....... del 2017

a del experto

-
ol /673597
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ANEXO 3: MATRIZ DE CONSISTENCIA
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS
VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING

Problema principal Obijetivo principal Hipatesis principal C?oer]:lcr;g:tlggl O%Zf;gé?é%gl DIMENSIONES Indicadores iTEMS ESCALA
;Qué relacion existe Determinar la relacion  Existe una relacién entre D o d d 1v2 ordinal
entre las estrategias de entre  estrategias de las  estrategias  de esarrollo de nuevos productos y raina
marketing 'y la marketing 'y la- marketing 'y  la La estrategia de Esta variable seré Egtrategiade ~ Estrategia de branding 345y6 Ordinal
competitividad de las  competitividad de las  competitividad dg las marketing es un medida en 4  producto Estrategia de diferenciacion 7y8 Ordinal
Mypes exportadoras de  Mypes exportadoras de Mypes de joyeria de g plan para la dimensiones:

joyerfa de plata de Lima  joyeria de plata de Lima plata ~ de Lima = forma en que la estrategia de Estrategia de posicionamiento 9 ordinal
Metropolitana, 20167 Metropolitana, 2016 Metropolitana, 2016. W organizacion producto,

Problemas especificos Objetivos especificos Hipdtesis especifica é usara sus  estrategia de Objetivos de fijacion de la empresa 10,11y 12 Ordinal

- . o - . - < fortalezas y  fijacién de precio ; Oferta y demanda en el mercado 13y 14 Ordinal
;Qué relacion existe Identificar la relacion Existe una relacién entre = . . ' Estrategia de :
entre la estrategia de entre la estrategia de laestrategia de producto W Z;br;:;g??;ss p;:s )e/s"agsegge‘é?aplaé: Fijacion de Ez::ﬁgiﬂg gg :Zig‘:ﬁgﬁ;i;: ;rgsrlt;sa 15 Ordinal
product_o_ Y la product_o_ Y la 'y la Competlt_IVIdan de o las necesidades y ~ promocién;  con Precios industria 16 Ordinal
competitividad de las competitividad de las las Mypes de joyeria de < . r
Mypes exportadoras de - Mypes S exportadores e plate  de” Lima & BRI, (R 06 Disponibildad dl producto 17y18 o
J'\(jl)éfrr(')a gﬁtaprl]ztaz(éelsl_olma J,\%‘tarrcl)a (ﬂ?ta%lgtz(;jfe Lima  Metropolitana, 2016. l<T: estrategia de utilizando como Estrategiade  Uso de canales de marketing 19 Ordinal

P ' ' P ' ' P_: marketing se técnica la encuesta  Plaza Costos y gastos de distribucion 20 Ordinal
. > ¥ puede componer v, como .
¢Qué relacion existe L?]?:ﬂf;r eslt?atergeiI:CI?jz Existe una relacion entre E de uno o mé&s instrumento el Publicidad 2122y 23 Ordinal
entre la estrategia de fijacién de precios y la la estrategia de fijacion programas  de  cuestionario  en Estrategiade Relaciones Publicas 24y 25 Ordinal
fijacion de precios y la competitividad  de _ las de precios y la marketing (Ferrel  escala de Likert. Promocién Venta Personal 26 Ordinal
competitividad de las competitividad de las y Hartline, 2011). Promocién de ventas )
Mypes exportadoras de P 27y 28 Ordinal
Mypes exportadoras de joyerfa de plata de Lima Mypes de joyeria de y
joyeria de plata de Lima - plata de Lima .
Metropolitana, 20167 Metropolitana, 2016. Metropolitana, 2016. VARIABLE 2: COMPETITIVIDAD .
Fonseca (2015) Esta variable sera  DIMENSIONES Indicadores iTEms ESCALA
;Oué i6 i define i Gestion de personas 1,2y3 Ordinal
¢Qué  relacion _eX|ste Identificar la relacion  Existe una relacion entre competitividad "?ed'da. ep 5 Productividad  Gestion de procesos 4y5 Ordinal
entre la_estrategia _de entre laestrategiade plaza  la estrategia de plazay la dimensiones: competitiva ; ;
plaza y la competitividad S Nt de una empresa  productividad Capacidad productiva 6 Ordinal
y la competitividad de las  competitividad de las QO ¢omo la s . . .
de las MypPes  prvoes exoortadoras de  Mvbes de ioveria de < . competitiva, Conocimiento del cliente 7 Ordinal
exportadoras de joyeria ;P P . yp joyeria. g capacidad de  conocimiento del imi imi i i
p Joye joyerfa de plata de Lima plata de Lima S | | Conocimiento  Conocimiento de los competidores 8 Ordinal
de plata de Lima Metropolitana, 2016 Metropolitana, 2016 2 og:jar gueé sUS - mercado, logistica, ~del Mercado ~ Conocimiento del entorno local e diral
Metropolitana, 2016? dahts P E0ED E productos selan tecnologia, internacional 9y10 Ordina
mejores que los i8N . ] )

. . . . . . E de sus mnovecion, <o Gestion del proceso comercial 11,12y 13 Ordinal
¢Qué relacion existe Identificar la relacion Existeunarelacionentre 3 ool oo una totalidad de 13 _ . _ )
entre la estrategia de entre la estrategia de la  estrategia = de O P d indicadores Logistica ~ Gestion del proceso fabril 14.15161716,19 - Ordinal
promocion y la_ promocién y la_ promocién y a © un " mercado  tilizando  como Gestion de procesos administrativos 20 Ordinal
competitividad de las competitividad de las competitividad de las gzgem co %a agr' técnica la encuesta ) Inversion en tecnologia ) 21 Ordinal
Mypes exportadoras de  Mypes exportadoras de Mypes de joyeria de competitivida dyal Y como  Tecnologia  Uso de_tecpologias de informacion y 22,23,24,25, Ordinal
joyeria de plata de Lima  joyeria de plata de Lima plata de Lima ais instrumento el comunicaciones 26
Metropolitana, 20167 Metropolitana, 2016. Metropolitana, 2016. pais. cuestionario  en Innovacion Innovacion de productos 27y28 Ordinal

escala de Likert. Innovacion de procesos 29 Ordinal




ANEXO N° 4

ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE TESIS

\“\' UCV 4 Cédigo : FOb-PP-PR-02.C2
~\| ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD | version @ 08

UNIVERSIDAD DE TESIS Fecha : 12-09-2017
CESAR VALLEJO Pagina : 1del
L

Yo, Sabino Mufoz Ledesma, docente de la Facultad Ciencias empresariales y
Escuela Profesional Negocios Internacionales de la Universidad César Vallejo sede
lima este (precisar filial o sede), revisor 'a) de la tesis titulada "Estrategias de
marketing y la competitividad ce las Mypes exportadoras de joyeria de plaa de
Lima Metropolitana, 2016", del (de la) estudiante Lorena Fermnandez Segovia,
constato que ia investigacion tiene un indice de similitua de../X”% verificable er
el reporte de originalidad del progroma Turnitin.

El/la suscrito ‘a) analizd diche reporte v concluyd que cada ura de los
coincidencias detectadas no constituyen plagio. A mileal saber y entender ia tesis
cumple con todas las normas pera el uso ae citas y referencias establecidas por la
Universidad César Vallejo.

HfoTo 2V 1Yol o MO atlooia Mo tun S a0 e W Aol il hman ol AT (4 i 1350
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Representante de la Direccion / ‘
errectorado de Investigacion | Aprobd | Rectorado

Direccidén de
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ANEXO N° 5

RESULTADOS DE TURNITIN

@ Feedback Studio - Google Chrome

@ Esseguro | https;//ev.tumitincom/app/carta/es/7u=10493 89&0=881910059&s=18lang=es
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ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES
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=
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ANEXO N° 6

AUTORIZACION DE PUBLICACION DE TESIS

rrem 8 EN REPOSITORIO INSTITUCIONALUCY | rochn © 12092017

CESAR VALLEJO

’iﬁ' UCV AUTORIZACION DE PUBLICACION DE TESIS lggf;gg : EQS*PP*R-O?-O?

Pagina : 1del

Yo Lorena Fernandez Segovia | identificada con DNI N° 71793204, egresada de la
Escuela Profesional de Negocios Internacionales de la Universidad César Val'lejo,
autorizo  {X]) , No autorizo ( ) la divulgacion y comunicacion piblica de mi trabajo
de investigacion titulado “Estrategias de marketing v la competitividad de las
Mypes exportadoras de joyeria de plata de Lima Metropo'itana, 2016 en el
Repositorio  Institucional de fa UCV (hitp://repositorio.ucv.edu.pe/l, segin lo
estipulado en el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23y Art.
33

Fundamentaciéon en caso de no autorizacion:

.................................................................................................................
.................................................................................................................
.................................................................................................................
.................................................................................................................
.................................................................................................................
.............................................................................................
.............................................................................................
.............................................................................................
..............................................................................................
.............................................................................................
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.................................................................
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ANEXO N° 7

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
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A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

LORENA FERNANDEZ SEGOVIA

INFORME TITULADO:
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