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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre el plan de
marketing y las estrategias de lanzamiento de una linea de productos derivados de café y
cacao, Tingo Maria 2025. Para alcanzar este objetivo se utilizé un enfoque hipotético-
deductivo, con un disefio metodologico no experimental, transversal y de tipo
correlacional. La muestra incluyd a 381 personas de Tingo Maria. Los hallazgos
revelaron que el 79 % de los entrevistados considera que las empresas disponen de un
plan de marketing de manera frecuente. El, 80% considera que a la innovacioén en los
productos derivados de café y cacao como factor clave para mejorar la posicion
competitiva, el 78.7% estaria dispuesto a asumir un mayor costo en favor de productos

con valor ambiental

Conclusiones: se identifico una correlacion positiva y significativa desde el
punto de vista estadistico entre el Plan de marketing y lanzamiento de una linea de
productos derivados de café y cacao, debido a que como resultado del andlisis se tuvo
un valor correlacional (P=0.366), es decir, existe una correlacion positiva media entre
las dos variables de estudio, por ello se puede afirmar que al contar con un plan de
marketing las empresas pueden asegurar que tendran un mejor lanzamiento de una linea

de productos derivados de café y cacao en la ciudad de Tingo Maria.

Palabras clave: Plan de marketing, lanzamiento de productos, Desarrollo de Productos,

Ventaja Competitiva, Segmentacion de Clientes.
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ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship between the
marketing plan and the launch strategies for a product line derived from coffee and
cocoa in Tingo Maria, 2025. To achieve this objective, a hypothetical-deductive
approach was used, featuring a non-experimental, cross-sectional, and correlational
methodological design. The sample included 381 individuals from Tingo Maria. The
findings revealed that 79% of those interviewed believe that companies frequently
utilize a marketing plan. Additionally, 80% consider innovation in coffee and cocoa-
derived products to be a key factor in improving competitive positioning, while 78.7%

would be willing to accept higher costs in favor of products with environmental value

Conclusions: A positive and statistically significant correlation was identified
between the Marketing Plan and the launch of a product line derived from coffee and
cocoa. The analysis yielded a correlational value of $P = 0.366§, indicating a moderate
positive correlation between the two study variables. Therefore, it can be affirmed that
by having a marketing plan, companies can ensure a more effective launch of a coffee

and cocoa-derived product line in the city of Tingo Maria.

Keywords: Marketing plan, product launch, Product Development, Competitive

Advantage, Customer Segmentation.
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INTRODUCCION
El sector agroindustrial peruano ha mostrado en los Ultimos afios un crecimiento
sostenido, impulsado por la creciente demanda de productos naturales, sostenibles y con
alto valor agregado en los mercados nacional e internacional. En este escenario, el café
y el cacao, cultivos emblematicos de la Amazonia peruana, se consolidan como pilares
estratégicos para la diversificacion productiva y el desarrollo econémico de las regiones.
La ciudad de Tingo Maria, ubicada en la region Hudnuco y reconocida por su potencial
agricola, constituye un espacio propicio para el fortalecimiento de iniciativas que
integren la produccion, transformacion y comercializacion de derivados de estos
cultivos.
En este contexto, la presente investigacion analiza la relacion entre el plan de marketing
y las estrategias de lanzamiento de productos derivados del café y cacao en las micro y
pequenas empresas del sector agroindustrial de la ciudad de Tingo Maria. Este tema
surge ante la necesidad de comprender de qué manera la planificacion y la gestion
estratégica del marketing influyen en el éxito del lanzamiento de nuevos productos,
especialmente en un entorno competitivo y con un mercado en expansion para los
derivados de ambos cultivos.
Durante los ultimos afios, se han identificado diversas deficiencias vinculadas a la
ejecucion de estrategias de lanzamiento, las cuales estan asociadas a la escasa aplicacion
o implementacion parcial de planes de marketing. En numerosos casos, esta omision
responde a la intencion de reducir costos operativos; sin embargo, tal decision ha
generado efectos adversos para las micro y pequefias empresas, limitando su
competitividad, su posicionamiento de marca y su capacidad de crecimiento. Reconocer
y analizar estas falencias resulta fundamental para proponer alternativas que permitan
mejorar los procesos comerciales y productivos de este sector.
Por ello, la investigacion se desarrolla con el proposito de determinar la relacion
existente entre el plan de marketing y las estrategias de lanzamiento de productos
derivados del café y cacao. Asimismo, busca generar conocimiento aplicable que
contribuya al fortalecimiento de la gestion comercial, al desarrollo sostenible de las
micro y pequefias empresas agroindustriales y a la promocion de una cultura
empresarial mas estratégica, innovadora y orientada al mercado.

En cuanto a su estructura, el contenido del estudio se organiza de la siguiente manera:
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Capitulo I: Planteamiento del Problema, en el cual se describe la realidad problematica,
se formulan las preguntas de investigacion y se definen los objetivos generales y
especificos del estudio.

Capitulo II: Marco Teodrico Conceptual, que desarrolla los fundamentos tedricos,
antecedentes y conceptos clave relacionados con el plan de marketing y las estrategias
de lanzamiento, con el fin de sustentar las variables de investigacion.

Capitulo III: Hipotesis y Variables, donde se establecen las hipotesis de trabajo y se
describen las variables, dimensiones e indicadores que permitiran medir la relacion
entre el plan de marketing y la estrategia de lanzamiento.

Capitulo IV: Metodologia de la Investigacion, en el que se expone el enfoque, tipo y
disefio de investigacion, asi como la poblacién, muestra, técnicas e instrumentos de
recoleccion y analisis de datos empleados.

Capitulo V: Administracion de la Investigacion, que detalla la planificacion operativa,
cronograma de actividades y los recursos necesarios para la ejecucion del estudio.

En conjunto, esta estructura metodologica permitird comprender la relacion que existe
entre el plan de marketing y las estrategias de lanzamiento de productos derivados del

café y cacao, contribuyendo al fortalecimiento del sector agroindustrial de Tingo Maria.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO METODOLOGICO.
1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA.
A NIVEL INTERNACIONAL.

A nivel internacional, la creciente valorizacion de productos derivados del
café y cacao, especialmente aquellos asociados a atributos de origen, calidad
sensorial e innovacion funcional, ha impulsado el desarrollo de lineas
diferenciadas orientadas a mercados especializados y consumidores premium.
Este contexto exige la formulacién de planes de marketing y estrategias de
lanzamiento técnicamente fundamentadas, que permitan traducir los atributos
productivos en propuestas de valor claramente comunicadas al mercado. No
obstante, diversos estudios evidencian que, aun contando con materias primas de
alta calidad, los emprendimientos y organizaciones productivas enfrentan
limitaciones para articular estrategias integrales de marketing que conecten el
control técnico del producto con su posicionamiento comercial. En este sentido,
Fanning et al. (2023) sefialan que, si bien los atributos sensoriales y quimicos del
cacao permiten diferenciar su origen geografico y constituyen una base solida para

estrategias de premiumizacion, la ausencia de una comunicacion transparente y de

Z'l—.l turnltln Pagina 19 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid1::§:3651021684



Z"-.I turnitin Pagina 20 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega  trn:oid:::1:3651021684

inversiones en poscosecha reduce la efectividad de estas estrategias en el

mercado.

De manera complementaria, investigaciones orientadas al comportamiento del
consumidor advierten que el lanzamiento exitoso de productos derivados de cacao
depende de la capacidad de equilibrar procesamiento, aceptacion sensorial y
comunicacion de beneficios funcionales. Palma-Morales et al. (2024) identifican
que factores como la alcalinizacion, el contenido graso y el perfil fendlico
influyen significativamente en la percepcion y aceptacion del consumidor,
recomendando estrategias de segmentacion y mensajes de marketing que
expliquen los trade-offs entre sabor y funcionalidad. La falta de estos enfoques
estratégicos constituye un sintoma recurrente que limita la aceptacion de nuevas

lineas de productos en mercados competitivos.

Asimismo, estudios de caso sobre cadenas de valor cafetaleras en contextos
productivos emergentes evidencian que la ausencia de estrategias integradas de
marketing y posicionamiento restringe la captura de valor por parte de los
productores. Mehrez et al. (2023), al analizar la cadena de valor del café¢ Khawlani
en Arabia Saudita, demuestran que la combinacion de mejoras técnicas, branding
territorial y acceso a canales digitales permite superar cuellos de botella
comerciales y fortalecer el posicionamiento del producto. De forma similar,
Freitas et al. (2024) sostienen que el éxito comercial de productos derivados del
café depende de la alineacion entre inversiones en calidad trazable y estrategias de
marketing basadas en storytelling, segmentacion y canales directos al consumidor.
Estos hallazgos evidencian la necesidad de diagndsticos estratégicos rigurosos
como condicién fundamental para garantizar la eficiencia en los procesos de

lanzamiento de nuevos productos derivados.

Adicionalmente, las tendencias recientes en la funcionalizacion del chocolate
refuerzan la importancia de la innovacion como eje de diferenciacion. Tuigunov et
al. (2025) destacan que la incorporacién de compuestos bioactivos en productos
derivados de cacao representa una oportunidad estratégica para ingresar a nichos
de consumidores salud-conscientes; sin embargo, advierten que dicha innovacion

requiere planes de marketing bien estructurados, sustentados en evidencia
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cientifica y cumplimiento regulatorio. La ausencia de estos elementos incrementa

el riesgo comercial durante la introduccion de nuevas lineas al mercado.
A NIVEL NACIONAL.

A nivel nacional, diversas investigaciones confirman que la aplicacion
sistematica de estrategias de marketing se relaciona de manera significativa con el
desempefio comercial y exportador del café y cacao peruano. Estudios
desarrollados en la region Junin y otros territorios cafetaleros evidencian que una
adecuada combinaciéon del marketing mix —producto, precio, plaza y
promocion— fortalece la competitividad, el posicionamiento del origen y la
penetracion en mercados nacionales e internacionales (Carpio Sanchez, 2021;
Razuri Espinoza, 2021; Lépez, Paucar & Camacllanqui, 2025). No obstante, estos
estudios también revelan que muchas iniciativas productivas carecen de
planificacion estratégica formal, lo que limita la sostenibilidad y escalabilidad de

los productos derivados.
A NIVEL LOCAL.

En el ambito local, especificamente en la ciudad de Tingo Maria, provincia de
Leoncio Prado, se evidencian problematicas estructurales que restringen el
desarrollo competitivo de lineas de productos derivados de café y cacao. A pesar
de contar con materia prima de reconocida calidad y con potencial para la
diferenciacion por origen, los emprendimientos locales presentan deficiencias en
la formulacién de planes de marketing, escasa aplicacion de estrategias de
lanzamiento, limitada segmentacion de mercados y una débil comunicacion de
atributos de valor. Esta situacion impide identificar con precision al publico
objetivo, definir un posicionamiento claro y disefiar propuestas de valor alineadas
con las tendencias actuales de consumo, como productos specialty, funcionales o

con identidad territorial.

Como consecuencia, los consumidores perciben una oferta poco diferenciada,
con limitada innovacion y escasa coherencia entre precio, calidad y beneficios
comunicados, lo que reduce la aceptacion de nuevos productos y favorece la

preferencia por alternativas provenientes de otras regiones o mercados. De
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persistir estas limitaciones, el pronostico para el sector en Tingo Maria resulta
desfavorable, caracterizado por una baja competitividad, escaso crecimiento de la
demanda local y pérdida de oportunidades de valor agregado. No obstante, el
diagnostico también permite advertir que la formulacion e implementacion de un
Plan de Marketing y estrategias de lanzamiento para una linea de productos
derivados de café y cacao podria revertir esta tendencia, fortaleciendo el
posicionamiento territorial, la innovaciéon de producto y la participacion en el

mercado local y regional hacia el afio 2025.

Entre los sintomas se observan deficiencias en la formulacion de planes de
marketing, escasa aplicacion de estrategias de lanzamiento, limitada segmentacion
de mercados y una débil comunicacion de los atributos de valor de los productos.
Ademas, la oferta percibida por los consumidores es poco diferenciada, con baja
innovacion y coherencia insuficiente entre precio, calidad y beneficios
comunicados, lo que reduce la aceptacion de nuevos productos en el mercado

local.

Las causas de esta situacion se relacionan con la falta de capacitacion y
conocimiento en marketing y gestion de productos, la escasa planificacion
estratégica, la ausencia de estudios de mercado locales y el limitado
aprovechamiento de la diferenciacion por origen o identidad territorial. Asimismo,
la débil coordinacion entre los productores y los canales de comercializacion, asi
como la insuficiente innovacion en el desarrollo de productos, contribuyen a la

limitada competitividad del sector.

El pronéstico indica que, de persistir estas limitaciones, el sector de productos
derivados de café y cacao en Tingo Maria enfrentara baja competitividad frente a
otras regiones, estancamiento o disminucién de la demanda local, pérdida de
oportunidades de valor agregado y reduccion de la participacion en el mercado

regional hacia el afio 2025.

Para el control del pronéstico, se recomienda la formulacion e
implementacion de un plan de marketing integral que incluya segmentacion de

mercado, estrategia de posicionamiento y comunicaciéon de valor, asi como la
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aplicaciéon de estrategias de lanzamiento que promuevan la innovacion y la
diferenciacion de productos. Es fundamental capacitar a los emprendedores
locales en gestion de productos, marketing digital y tendencias de consumo,
monitorear continuamente la percepcion de los consumidores y ajustar las
estrategias segin la retroalimentacion obtenida, estableciendo indicadores de
desempefio que permitan evaluar la aceptacion de los productos y la efectividad

de las acciones implementadas.

1.2. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION.
1.2.1. DELIMITACION ESPACIAL.

La investigacion se desarrollara en la ciudad de Tingo Maria, ubicada
en la provincia de Leoncio Prado, departamento de Huanuco. El estudio se
centrard especificamente en las micro y pequefias empresas dedicadas a la

elaboracion y comercializacion de productos derivados del café y cacao.
1.2.2. DELIMITACION SOCIAL.

La unidad de estudio estard conformada por los micro y pequefos
empresarios vinculados al sector de productos derivados del café y cacao
en la ciudad de Tingo Maria. Este grupo constituye el segmento social
directamente involucrado en la problematica analizada y sobre el cual se

generaran los hallazgos y aportes de la investigacion.
1.2.3. DELIMITACION TEMPORAL.

El estudio corresponde a una investigacion de enfoque actual, cuya
ejecucion se llevard a cabo durante el afio 2025. El periodo de desarrollo
comprende desde agosto hasta diciembre del mismo afio, marco temporal
en el que se realizaran las actividades de recoleccion, procesamiento y

analisis de la informacion.
1.2.4. DELIMITACION CONCEPTUAL.

La investigacion abarca dos conceptos centrales: el plan de marketing y

las estrategias de lanzamiento de una linea de productos derivados del café
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y cacao. Ambos conceptos seran abordados a partir de fundamentos
tedricos provenientes de libros, articulos cientificos, antecedentes y otras

fuentes secundarias pertinentes.
El estudio se sustentard en:

* Variable independiente: Plan de marketing, comprendida por las
dimensiones de desarrollo de productos, determinacion de precios
y promocion.

* Variable dependiente: Estrategias de lanzamiento, integrada por las
dimensiones de ventaja competitiva, posicionamiento de productos

y segmentacion de clientes.

1.3. PROBLEMAS DE INVESTIGACION.
1.3.1. PROBLEMA GENERAL.

(Cuadl es la relacion entre el plan de marketing y estrategias de lanzamiento

de una linea de productos derivados de café¢ y cacao, Tingo Maria 2025?
1.3.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS.

a) (Cudl es la relacion entre el desarrollo de productos y la ventaja
competitiva de una linea de productos derivados de café y cacao,

Tingo Maria 2025?

b) (Cual es la relacion entre la determinacion de precios y el
posicionamiento de marca de una linea de productos derivados de

café y cacao, Tingo Maria 2025?

c) (Cudl es la relacion de la promocion de productos y segmentacion de
clientes de una linea de productos derivados de café y cacao, Tingo

Maria 2025?
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1.4. OBJETIVOS DE INVESTIGACION.
1.4.1. OBJETIVOS GENERAL.

Determinar la relacion entre el plan de marketing y las estrategias de

lanzamiento de una linea de productos derivados de café¢ y cacao, Tingo

Maria 2025.
1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

a) Analizar la relacion del desarrollo de productos en la ventaja
competitiva de productos derivados de café y cacao, en Tingo Maria
2025.

b) Explicar la relacion de la determinacion de precios y el
posicionamiento de marca de productos derivados de café y cacao, en
Tingo Maria 2025.

c) Explicar la relacion de la promocion de productos y la segmentacion
de clientes de productos derivados de café y cacao, en Tingo Maria

2025.

1.5. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION.
1.5.1. JUSTIFICACION.

% JUSTIFICACION TEORICA:

La presente investigacion se fundamenta en la necesidad de
fortalecer el cuerpo teorico relacionado con el plan de marketing y las
estrategias de lanzamiento de productos derivados del café y cacao en
contextos regionales. En este sentido, el estudio permitird integrar,
analizar y aplicar bases tedricas y cientificas que expliquen la relacion
entre ambas variables, contribuyendo a la comprension de los criterios
esenciales para disefiar un plan de marketing adecuado. Asimismo,
aportara conocimiento contextualizado sobre los procesos de
introducciéon de nuevos productos al mercado de Tingo Maria,
generando un sustento conceptual que pueda ser utilizado en futuras

investigaciones y en la toma de decisiones empresariales.
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% JUSTIFICACION PRACTICA:

Metodologicamente, la investigacion adopta un enfoque
cuantitativo, de tipo basico y con un nivel descriptivo—correlacional,
orientado a examinar la relaciébn entre las variables de estudio
mediante el método hipotético-deductivo. El disefio es no
experimental y de corte transversal, permitiendo analizar la realidad
tal como se presenta en un momento determinado. Esta estructura
metodoldgica se alinea con la linea de investigacion “gestion y
fortalecimiento de la formacion profesional en conexion al trabajo y el
crecimiento socioecondmico”, asegurando rigurosidad cientifica y la
produccion de resultados validos y confiables que puedan beneficiar a

los micro y pequenos empresarios de Tingo Maria.
% JUSTIFICACION METODOLOGICA:

Metodologicamente, la investigacion adopta un enfoque
cuantitativo, de tipo basico y con un nivel descriptivo—correlacional,
orientado a examinar la relacidon entre las variables de estudio
mediante el método hipotético-deductivo. El disefio es no
experimental y de corte transversal, permitiendo analizar la realidad
tal como se presenta en un momento determinado. Esta estructura
metodologica se alinea con la linea de investigacion “gestion y
fortalecimiento de la formacion profesional en conexion al trabajo y el
crecimiento socioecondmico”, asegurando rigurosidad cientifica y la
produccion de resultados validos y confiables que puedan beneficiar a

los micro y pequefios empresarios de Tingo Maria.

JUSTIFICACION SOCIAL:

X/
L X4

La investigacion posee una relevancia social significativa debido a
su potencial impacto en el desarrollo econémico y la dinamizacién
productiva de Tingo Maria y su area de influencia. En la region, los
micro y pequefios empresarios del sector café y cacao enfrentan

dificultades para posicionar sus productos, especialmente por la
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ausencia de planes de marketing formales y estrategias de lanzamiento
adecuadas. Al analizar la relacion entre ambas variables, el estudio
genera herramientas utiles para mejorar la gestion empresarial local,
contribuyendo a la generacion de empleo, el incremento de ingresos y
la mejora de la calidad de vida de las familias vinculadas a esta cadena
productiva. De esta forma, el trabajo de investigacidon no solo
beneficia a las empresas, sino también al bienestar colectivo y al

fortalecimiento del tejido socioecondmico regional.
1.5.2. IMPORTANCIA.

La importancia de este estudio radica en su capacidad para identificar y
sistematizar los mecanismos, herramientas y estrategias de marketing que
resultan mas relevantes para el lanzamiento de productos derivados del
caf¢é y cacao en Tingo Maria. La mayoria de las micro y pequefias
empresas de la zona carecen de un plan de marketing estructurado, lo que
limita su crecimiento y posicionamiento de marca. En este contexto, la
investigacion ofrece un aporte valioso al brindar lineamientos que
permitan a dichas empresas orientar sus actividades estratégicas, optimizar
su desempefio comercial y avanzar hacia un desarrollo sostenible y

competitivo.
1.5.3. FACTIBILIDAD.

La investigacion es factible debido a la disponibilidad de informacién
doctrinal, tedrica y normativa relacionada con el objeto de estudio, asi
como a la existencia de fuentes primarias y secundarias que permiten
sustentar el analisis. Ademas, el investigador cuenta con los recursos
econémicos, materiales y logisticos necesarios para llevar a cabo el

estudio, garantizando su ejecucién sin contratiempos.
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1.5.4. LIMITACIONES.

La principal limitacion del estudio se relaciona con el tiempo
disponible del investigador, condicionado por responsabilidades laborales
y familiares. Asimismo, se prevé cierta resistencia de los micro y
pequefios empresarios a brindar informacién detallada sobre sus
actividades comerciales, debido a factores como la desconfianza
generada por la delincuencia en la regidn. Estas limitaciones seran
gestionadas mediante técnicas apropiadas de recoleccion de datos vy
estrategias de comunicacion que fomenten la confianza con los

informantes.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO CONCEPTUAL
2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Fanning et al. (2023). Objetivo: Evaluar como atributos de calidad del cacao y
del chocolate permiten clasificar su origen geografico y qué implicancias tiene
esto para estrategias de valor agregado y marketing territorial. Metodologia:
revision sistematica de estudios sensoriales, quimicos y multivariados que enlazan
perfiles volatiles y fenoles con procedencia; analisis critico de métodos
estadisticos usados para clasificacion. Resultados: se identificaron conjuntos de
atributos sensoriales y compuestos (perfiles volatiles, composicion fenodlica) que
consistentemente discriminan origenes; sin embargo, la variabilidad dentro de
origenes y efectos de poscosecha limitan la precision en algunos casos.
Conclusiones: la trazabilidad sensorial-quimica es una palanca sélida para la
diferenciacion de productos (p. ej. “origen inico”) en estrategias de marketing y
premiumizacidn, pero requiere inversion en control poscosecha y comunicacion
transparente para el consumidor. Implicacion para Tingo Maria: justificar una

estrategia de posicionamiento basada en origen y calidad.

Palma-Morales et al. (2024). Objetivo: Determinar qué factores

(procesamiento, alcalinizacion, contenido graso, perfil fendlico) afectan la
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percepcion y aceptacion de bebidas a base de cacao, con miras a orientar
formulaciones y mensajes de marketing. Metodologia: estudio experimental
sensorial con panel consumer (n elevado), analisis quimico de muestras y pruebas
de preferencia/liking; analisis estadistico (ANOVA, regresion). Resultados: la
alcalinizacion mejord la aceptacion en algunos atributos (color, suavidad) pero
redujo fenoles; el contenido de grasa fue determinante en la palatabilidad;
diferencias significativas entre subgrupos demograficos en sensibilidad a amargor.
Conclusiones: para lanzar lineas de bebidas de cacao es esencial equilibrar
procesamiento (para mayor aceptabilidad) sin eliminar por completo compuestos
funcionales que pueden comunicarse como beneficios. Recomendacion de
marketing: segmentar por preferencias sensoriales y comunicar trade-offs (sabor

vs funcionalidad).

Mehrez & coautores (2023). Objetivo: Analizar la cadena de valor local y
proponer estrategias de marketing y posicionamiento para el café Khawlani
(Jazan, Arabia Saudita) con foco en mejorar ingresos de productores.
Metodologia: estudio de caso con mapeo de la cadena de valor, entrevistas
semiestructuradas a actores (productores, procesadores, distribuidores) y analisis
SWOT/PESTEL; propuesta de estrategias basadas en evidencia cualitativa.
Resultados: identificacion de cuellos de botella en poscosecha y comercializacion;
oportunidades de marca territorial y certificaciones boutique; demanda creciente
por cafés diferenciados en mercados regionales. Conclusiones: estrategias
combinadas (mejora de calidad técnica + branding de origen + acceso a canales
digitales) incrementan la captacion de valor para productores; aplicable a
contextos como Tingo Maria para lanzar productos derivados con historia y

trazabilidad.

Freitas et al. (2024). Objetivo: Revisar integralmente aspectos de origen,
mercado y procesos post-cosecha del café que afectan calidad, precios y
estrategias comerciales. Metodologia: revision comprensiva de literatura cientifica
y reportes de industria (bases WoS/Scopus, reportes ICO), integrando hallazgos
técnicos y econdomicos. Resultados: la calidad final esta fuertemente mediada por
practicas de poscosecha; las tendencias del mercado muestran crecimiento en

segmentos specialty y modelos de suscripcion; factores climaticos y de precios
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alteran la viabilidad econdmica de estrategias de diferenciacion. Conclusiones: el
¢éxito comercial de productos derivados del café depende de alinear inversiones
técnicas (poscosecha, trazabilidad) con modelos de marketing (storytelling,
canales digitales) y estrategias de precio que consideren volatilidad. Para Tingo

Maria: priorizar calidad trazable y canales direct-to-consumer.

Tuigunov et al. (2025). Objetivo: Sistematizar tendencias recientes en la
funcionalizacion del chocolate (afiadir compuestos bioactivos, prebidticos,
proteinas) y evaluar implicancias para innovacion de producto y comunicacion de
beneficios en mercados premium. Metodologia: revision critica de trabajos
experimentales y ensayos de consumo (2018-2024), analisis de viabilidad
tecnologica y aceptacion sensorial. Resultados: es factible incorporar compuestos
funcionales manteniendo aceptabilidad si se optimiza formulacion; hay evidencia
limitada pero prometedora sobre posicionamiento de “chocolates funcionales” en
nichos salud-conscientes. Conclusiones: la funcionalizacion es una via potente de
diferenciacion de producto y puede formar parte de la propuesta de valor (p. e;j.
cacao premium + beneficio funcional) —requiere comunicacion clara, evidencia y
cumplimiento regulatorio. Aplicacion para lanzamiento en Tingo Maria: linea de
derivados (barra, bebida, snack) con claims respaldados y segmentacion hacia

consumidores premium/saludables.
2.1.1 ANTECEDENTES NACIONALES.

Lopez, A., Paucar, D. & Camacllanqui, M. (2025). Este estudio tuvo
como objetivo analizar la relacion entre las estrategias de marketing
(marketing mix) y el desempefio exportador de las empresas exportadoras
de café de la region Junin durante el afio 2024. La investigacion emple6 un
enfoque cuantitativo, con disefio no experimental y transversal, abarcando
a las 22 entidades exportadoras de café de la region, a las cuales se
aplicaron encuestas digitales estructuradas con 20 items tipo Likert para
medir las variables marketing mix y desempefio exportador. Se evalud
validez mediante expertos y confiabilidad con Alfa de Cronbach (0.968
para marketing mix y 0.932 para desempefio). Los resultados indicaron

una correlacion significativa positiva (coeficiente Rho de Pearson = 0.769;

Z'l—.l turnltln Pagina 31 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oi%§:3651021684



Z"-.I turnitin Pagina 32 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega  trn:oid:::1:3651021684

p < 0.05) entre el conjunto de estrategias de marketing y el éxito
exportador de las empresas. Se identificd que la adecuada combinacién de
elementos del marketing mix (producto, precio, plaza y promocion) se
asocio con mejores indicadores comerciales en mercados internacionales.
En conclusidn, el estudio confirma que las estrategias de marketing son un
factor determinante para mejorar la competitividad y eficiencia
exportadora del café peruano, sugiriendo que las empresas deben priorizar
la planificacion estratégica de marketing para aumentar su presencia

global.

Razuri Espinoza, R. J. P. (2021). La tesis tuvo como propdsito
determinar la relacion entre marketing digital y la exportacion del cacao de
la organizacion de productores APROCAM de Bagua (Amazonas) hacia el
mercado italiano en 2021. Bajo un enfoque cuantitativo aplicada con
disefio no experimental, se aplicaron encuestas a una muestra de 10
empresas exportadoras de cacao para medir variables de comunicacion,
promocién y publicidad digital frente a resultados de exportacion. Los
resultados mostraron una relacion positiva significativa entre el uso de
marketing digital y la efectividad de promocién del cacao en mercados
internacionales, donde una adecuada estrategia digital facilit6 la visibilidad
de los productos, el contacto con compradores italianos y la generacion de
transacciones comerciales. Se concluye que el marketing digital constituye
un mecanismo estratégico clave para la apertura y consolidacion de
mercados externos de cacao peruano, especialmente para organizaciones

de productores con recursos limitados.

Carpio Espino, S., Indacochea Torres, R. L. & Noriega Aranibar, M. T.
(2024). Este articulo investigd la cadena de valor del café liofilizado
peruano empleando la metodologia Delphi con expertos y actores clave de
la industria para identificar ventajas competitivas y competitividad en los
mercados internacionales. Enfocado en la industria del café liofilizado, se
recopilaron juicios de expertos que permitieron priorizar factores
competitivos en produccion, logistica, distribucion y comercializacion. Los

resultados mostraron que mejoras en la cadena de valor, especialmente en
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tecnologias de procesamiento y estrategias de comercializacion, pueden
aumentar la participacion internacional y mejorar la eficiencia productiva.
El estudio concluyé que fortalecer redes de valor, asi como comunicacion
de atributos premium del café liofilizado, son elementos esenciales para
fortalecer su posicion en mercados globales, lo que implica disefiar
estrategias de marketing que destaquen la calidad y origen del producto

peruano.

Carpio Sanchez, A. N. (2021). El propdsito de esta investigacion fue
determinar la influencia de las estrategias de marketing en el potencial
exportador de productores de café de Villa Rica en 2021. Con disefio
cuantitativo no experimental y enfoque descriptivo-explicativo, se
analizaron indicadores como precio, producto, plaza y promocién en
relaciéon con la capacidad exportadora de las cooperativas y pequefias
empresas cafetaleras. Los resultados reflejaron que las estrategias de
marketing especialmente aquellas orientadas a la diferenciacion del
producto y actividades promocionales se relacionan significativamente con
mayor potencial exportador y reconocimiento de calidad nacional e
internacional. Concluyé que una soélida planificacion de marketing,
apoyada en segmentaciéon y posicionamiento de marca, favorece la

competitividad exportadora del café peruano en mercados globales.

Lopez Paucar, C. H. (2025). Este estudio de tesis analizo la relacion
entre las estrategias de marketing (mix de mercadotecnia) y el desempefio
de las exportaciones de café en el departamento de Junin, abordando
factores clave del marketing para explicar su impacto comercial durante
2024. Aplicando el disefio cuantitativo transversal a todas las empresas
exportadoras locales, se midieron percepciones y resultados de
exportacion. El andlisis estadistico mostrd una asociacion positiva
significativa entre un uso estratégico del marketing mix y mejores
indicadores de desempefio exportador, validando que empresas con
estrategias integrales (producto, precio, plaza y promocidon bien
ejecutadas) obtienen ventajas competitivas y mayores niveles de

penetracion en mercados externos. El estudio concluye que el marketing es
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un pilar fundamental para la sostenibilidad y crecimiento de las
exportaciones de café peruano, recomendando reforzar la educacion

empresarial y el uso de herramientas digitales para maximizar impacto.
2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. TEORIAS QUE SUSTENTAN LAS VARIABLES
o TEORIA DEL MARKETING ESTRATEGICO.

La teoria del marketing estratégico plantea que las organizaciones
deben orientar todas sus decisiones hacia la creacion de valor para el
cliente, partiendo de un andlisis profundo del mercado, la
segmentacion, la seleccion del mercado objetivo y el
posicionamiento del producto. Segin Kotler y Keller (2016), el
marketing estratégico permite alinear los recursos y capacidades de
la empresa con las oportunidades del entorno, generando ventajas
competitivas sostenibles. Esta teoria sustenta directamente la
variable Plan de marketing, ya que establece la importancia del
analisis de mercado, la formulacion de estrategias del marketing mix
y la planificacion y control de las acciones de marketing. En el
contexto del lanzamiento de productos derivados de café y cacao, el
marketing estratégico orienta la identificacion de nichos especificos,
la diferenciacion basada en atributos de calidad, origen y valor
agregado, asi como la definicion de estrategias coherentes para

alcanzar los objetivos comerciales en mercados locales y regionales.
o TEORIA DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

La teoria del ciclo de vida del producto (CVP) sostiene que todo
producto atraviesa una serie de etapas: introduccion, crecimiento,
madurez y declive, y que en cada una de ellas se requieren
estrategias de marketing diferenciadas. Durante la etapa de
introduccion, donde se ubican las estrategias de lanzamiento, las

empresas deben priorizar la comunicacién, la promocion y la
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generacion de conocimiento del producto para estimular su adopcion
inicial (Kotler & Armstrong, 2021). Esta teoria sustenta la variable
Estrategias de lanzamiento, al destacar la importancia de una
preparacion adecuada, una comunicacion efectiva y un seguimiento
post lanzamiento que permita evaluar la respuesta del mercado. En el
caso de productos derivados de café¢ y cacao, el CVP orienta la toma
de decisiones estratégicas para posicionar el producto desde su
introduccion, ajustar precios y canales, y realizar modificaciones
oportunas que aseguren su sostenibilidad y crecimiento en el

mercado.

o TEORIA DE LA INNOVACION Y DIFUSION DE NUEVOS
PRODUCTOS.

La teoria de la difusion de la innovacion, desarrollada por Rogers
(2003), explica como, por qué y a qué ritmo los nuevos productos
son adoptados por los consumidores. Esta teoria sefiala que la
adopcion depende de factores como la ventaja relativa,
compatibilidad, complejidad, posibilidad de prueba y observabilidad
del producto. Dicha teoria sustenta las Estrategias de lanzamiento, ya
que enfatiza la necesidad de disefiar acciones que faciliten la
aceptacion del producto por parte de los distintos segmentos de
consumidores. En el lanzamiento de una linea de productos
derivados de café y cacao, esta teoria orienta el disefio de mensajes
claros, pruebas de producto, comunicacion de beneficios y
seguimiento de la reaccion del mercado, permitiendo acelerar la
adopcion y reducir la resistencia al cambio. Asimismo, resalta la
importancia del seguimiento post lanzamiento para ajustar

estrategias segiin el comportamiento del consumidor.
2.2.2. VARIABLE PLAN DE MARKETING

El plan de marketing constituye un documento estratégico que integra

el analisis del entorno, la definicion de objetivos, la formulacion de
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estrategias y la asignacion de recursos orientados a satisfacer las
necesidades del mercado objetivo y alcanzar los objetivos
organizacionales. Segin Kotler y Keller (2016), el plan de marketing
permite traducir la estrategia corporativa en acciones concretas orientadas
al mercado, asegurando coherencia entre el producto, el consumidor y el

entorno competitivo.

En el contexto de productos derivados de café¢ y cacao, el plan de
marketing adquiere especial relevancia debido a la necesidad de
diferenciar productos con atributos de origen, calidad, sostenibilidad y

valor agregado, aspectos cada vez mas valorados por los consumidores.
2.2.3. DIMENSION: DESARROLLO DE PRODUCTOS

El analisis de mercado es el punto de partida del plan de marketing y
consiste en la recopilacion, procesamiento e interpretacion de informacion
relevante sobre el entorno, los consumidores y la competencia. Esta
dimension permite identificar oportunidades y amenazas, asi como
comprender las condiciones reales del mercado donde se introducira el

producto (Ferrell & Hartline, 2022).

Incluye el estudio del mercado objetivo, donde se analizan variables
demograficas, geograficas, psicograficas y conductuales del consumidor;
el andlisis del consumidor, orientado a comprender necesidades,
preferencias, habitos de consumo y factores de decision de compra; y el
analisis de la competencia, que evalua competidores directos e indirectos,
sus estrategias, precios, canales y posicionamiento. Asimismo, se
consideran las tendencias del mercado, como el consumo de productos
saludables, sostenibles y de origen local, particularmente relevantes en el

sector de café y cacao.

Un analisis de mercado riguroso reduce la incertidumbre en la toma de
decisiones y permite disefiar estrategias de marketing alineadas con la

realidad del entorno (Malhotra, 2020).
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2.2.4. DIMENSION 2: DETERMINACION DE PRECIOS

Las estrategias del marketing mix se refieren al conjunto de decisiones
tacticas relacionadas con las variables controlables de la empresa:
producto, precio, plaza (distribucidon) y promocion. Estas estrategias
buscan generar valor para el consumidor y ventajas competitivas

sostenibles (Kotler & Armstrong, 2021).

La estrategia de producto abarca el disefio, calidad, empaque, marca y
atributos diferenciadores del producto, aspectos clave en productos
derivados de café y cacao donde el origen y el procesamiento influyen en
la percepcion del valor. La estrategia de precio implica establecer precios
coherentes con los costos, el valor percibido y la disposicion a pagar del
consumidor. La estrategia de distribucion define los canales a través de los
cuales el producto llega al consumidor final, considerando accesibilidad y
cobertura. Finalmente, la estrategia de promocion integra herramientas de
comunicacion como publicidad, promocion de ventas, marketing digital y

relaciones publicas.

La correcta combinacion del marketing mix permite posicionar
eficazmente el producto en el mercado y estimular la demanda (Lamb,

Hair & McDaniel, 2020)
2.2.5. DIMENSION 3: DISTRIBUCION ADECUADA DE PRODUCTOS

La planificacion y control del marketing consiste en establecer
objetivos claros, asignar recursos, programar actividades y evaluar los
resultados obtenidos. Esta dimension garantiza que las acciones de
marketing se ejecuten de manera ordenada y alineada con los objetivos

estratégicos (Westwood, 2019).

La planificacion implica la definicion de objetivos de marketing
especificos, medibles, alcanzables, relevantes y temporales (SMART), asi
como la elaboracion de presupuestos y cronogramas de actividades. El

control de marketing, por su parte, permite comparar los resultados reales
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con los objetivos planteados, identificar desviaciones y aplicar acciones

correctivas oportunas.

En el lanzamiento de nuevos productos, como una linea de derivados
de café y cacao, la planificacion y control son esenciales para evaluar la
efectividad de las estrategias implementadas y realizar ajustes que
optimicen el posicionamiento y las ventas en el mercado (Kotler & Keller,

2016)
2.2.6. VARIABLE ESTRATEGIAS DE LANZAMIENTO

Las estrategias de lanzamiento comprenden el conjunto de decisiones y
acciones planificadas que una organizaciéon disefia e implementa para
introducir un nuevo producto al mercado, buscando generar conocimiento,
aceptacion y adopcion por parte del consumidor objetivo. Segin Kotler y
Keller (2016), un lanzamiento exitoso depende de la correcta articulacién
entre la preparacion previa, la comunicacion efectiva y el seguimiento
posterior, permitiendo reducir el riesgo comercial y fortalecer el

posicionamiento inicial del producto.

En mercados competitivos como el de productos derivados de café y
cacao, las estrategias de lanzamiento adquieren mayor relevancia debido a
la necesidad de diferenciar el producto desde su introduccion, comunicar
atributos de calidad y origen, y responder oportunamente a la reaccion del

mercado.
2.2.7. DIMENSION 1: VENTAJA COMPETITIVA

La ventaja competitiva es la capacidad de la empresa para crear mayor
valor que sus competidores mediante atributos diferenciadores que resultan

significativos para el cliente y dificiles de imitar.

Segun Michael E. Porter (1985), la ventaja competitiva puede lograrse
a través de tres estrategias genéricas: liderazgo en costos, diferenciacion o

enfoque. En el caso de productos derivados de café y cacao con valor
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agregado, la diferenciacion suele fundamentarse en calidad superior,

innovacion, origen geografico o sostenibilidad.

Por su parte, Jay Barney (1991) plantea que la ventaja competitiva
sostenible depende de recursos valiosos, raros, inimitables y no sustituibles
(modelo VRIN). Para el caso estudiado, podrian constituir recursos

estratégicos:

e Identidad amazoénica del producto.
e Trazabilidad y certificaciones.
e Procesos productivos sostenibles.

e Relacion directa con productores locales.
2.2.8. DIMENSION 2: POSICIONAMIENTO DE MARCA.

El posicionamiento de marca es el proceso mediante el cual la empresa
disefia su oferta y su imagen con el fin de ocupar un lugar distintivo y

valioso en la mente del consumidor objetivo.

De acuerdo con Al Ries y Jack Trout (2001), el posicionamiento no se
basa inicamente en las caracteristicas del producto, sino en la percepcion
que se construye en la mente del consumidor. Es una estrategia centrada en

diferenciacion perceptual.

Por su parte, Kevin Lane Keller (2013) sefiala que el posicionamiento
eficaz se logra cuando la marca construye asociaciones fuertes, favorables

y unicas que permitan desarrollar capital de marca (brand equity).
2.2.9. DIMENSION 3: SEGMENTACION DE CLIENTES.

La segmentacion de clientes es el proceso de dividir el mercado en
grupos homogéneos de consumidores con necesidades, caracteristicas o
comportamientos similares, con el objetivo de disefiar estrategias

especificas para cada segmento.
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Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (2018), la segmentacion permite
identificar oportunidades de mercado y asignar eficientemente recursos de
marketing. Asimismo, Jean-Jacques Lambin (2012) sostiene que la
segmentacion estratégica es esencial para seleccionar mercados meta

rentables y sostenibles.
2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS
2.3.1. PLAN DE MARKETING.

Es un documento estratégico que describe las acciones de marketing
que una organizacion implementara para alcanzar sus objetivos
comerciales en un periodo determinado, considerando el andlisis del
mercado, las estrategias y la asignacion de recursos. Referencia: Kotler, P.,
& Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). Pearson

Education.
2.3.2. ESTRATEGIAS DE LANZAMIENTO.

Conjunto de acciones planificadas para introducir un nuevo producto al
mercado, generar reconocimiento, estimular la demanda inicial y lograr
una adecuada aceptacion por parte del consumidor. Referencia: Cooper, R.

G. (2019). Winning at new products (5th ed.). Basic Books.
2.3.3. ANALISIS DE MERCADO.

Proceso sistematico de recopilacion y andlisis de informacion sobre
consumidores, competencia y entorno, con el fin de identificar
oportunidades y riesgos para la toma de decisiones comerciales.
Referencia: Ferrell, O. C., & Hartline, M. D. (2022). Marketing strategy
(8th ed.). Cengage Learning.

2.3.4. MARKETING MIX.

Conjunto de herramientas tacticas controlables que la empresa

combina para producir la respuesta deseada en el mercado objetivo,
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tradicionalmente representadas por producto, precio, plaza y promocion.
Referencia: Kotler, P., & Armstrong, G. (2021). Principles of marketing
(18th ed.). Pearson Education.

2.3.5. PRODUCTO.

o servicio ofrecido al mercado para su adquisicidon, uso o consumo,
capaz de satisfacer una necesidad o deseo del consumidor, incluyendo
atributos tangibles e intangibles. Referencia: Lamb, C. W., Hair, J. F., &
McDaniel, C. (2020). Marketing (13th ed.). Cengage Learning.

2.3.6. PRODUCTOS DERIVADOS DE CAFE Y CACAO.

Productos transformados a partir del café y el cacao mediante procesos
industriales o artesanales, que incorporan valor agregado y se destinan al
consumo final. Referencia: International Coffee Organization. (2023).

Coffee development report. ICO.
2.3.7. SEGMENTACION DE MERCADO.

Proceso de dividir un mercado heterogéneo en grupos homogéneos de
consumidores con caracteristicas, necesidades o comportamientos
similares. Referencia: Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing

management (15th ed.). Pearson Education.
2.3.8. MERCADO OBJETIVO.

Grupo especifico de consumidores al que la empresa dirige sus
esfuerzos de marketing, seleccionado por su atractivo y compatibilidad con
los objetivos organizacionales. Referencia: Armstrong, G., & Kotler, P.

(2020). Marketing: An introduction (13th ed.). Pearson.
2.3.9. POSICIONAMIENTO DE MARCA.

Estrategia mediante la cual una empresa disefia la imagen y propuesta

de valor de su producto para ocupar un lugar distintivo en la mente del
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consumidor objetivo. Referencia: Ries, A., & Trout, J. (2001). Positioning:

The bat
2.3.10. PROPUESTA DE VALOR.

Conjunto de beneficios que una empresa promete entregar a sus
clientes para satisfacer sus necesidades, justificando la preferencia por un
producto frente a la competencia. Referencia: Osterwalder, A., Pigneur,
Y., Bernarda, G., & Smith, A. (2014). Value proposition design. Wiley.tle
for your mind. McGraw-Hill.

2.3.11. COMUNICACION DE MARKETING.

Proceso mediante el cual una empresa informa, persuade y recuerda a
los consumidores sobre sus productos y marcas a través de diversos
medios y herramientas promocionales. Referencia: Belch, G. E., & Belch,

M. A. (2020). Advertising and promotion (11th ed.). McGraw-Hill.
2.3.12. PROMOCION.

Elemento del marketing mix que incluye actividades destinadas a
comunicar las ventajas del producto y estimular su compra, como
publicidad, promocion de ventas y marketing digital. Referencia: Lamb, C.
W., Hair, J. F., & McDaniel, C. (2020). Marketing (13th ed.). Cengage

Learning.
2.3.13. INVESTIGACION DE MERCADOS.

Aplicacion sistematica de métodos cientificos para recopilar, analizar e
interpretar datos relevantes para la toma de decisiones de marketing.
Referencia: Malhotra, N. K. (2020). Marketing research: An applied

orientation (8th ed.). Pearson Education.
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2.3.14. SEGUIMIENTO POST LANZAMIENTO.

Conjunto de actividades de evaluacion y control realizadas después de
introducir un producto al mercado para medir su desempefio y realizar
ajustes estratégicos. Referencia: Westwood, J. (2019). The marketing plan

(5th ed.). Kogan Page.
2.3.15. VALOR AGREGADO.

Proceso mediante el cual un producto incrementa su valor econoémico y
percibido a través de transformacion, diferenciacion, calidad, marca u
otros atributos. Referencia: Porter, M. E. (1985). Competitive advantage:

Creating and sustaining superior performance. Free Press.
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CAPITULO IV: HIPOTESIS Y VARIABLES

4.1. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
4.1.2. HIPOTESIS GENERAL

HI:  Existe relacion entre el plan de marketing y las estrategias de
lanzamiento de una linea de productos derivados de café y cacao,

Tingo Maria 2025.
4.1.3. HIPOTESIS ESPECIFICAS

HI1: Existe relacion entre el desarrollo de productos en la ventaja
competitiva de productos derivados de café y cacao, en Tingo

Maria 2025.

HI2: Existe relacion entre la determinacion de precios y el
posicionamiento de marca derivados de café y cacao, en Tingo

Maria 2025.

HI3: Existe relacion entre la promocion de productos y la segmentacion

de clientes de productos derivados de café y cacao, en Tingo Maria

2025.
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4.2. DEFINICION CONCEPTUAL Y OPERACIONAL DE LAS VARIABLES
4.2.1. VARIABLE 1: PLAN DE MARKETING

El Plan de Marketing es un documento estratégico que describe de
manera sistematica las acciones, objetivos y recursos destinados a la
promocion, posicionamiento y comercializacion de productos o servicios
en un mercado determinado. Este plan integra el andlisis del entorno, la
segmentacion de clientes, la definicion del publico objetivo, el disefio de
estrategias de producto, precio, distribuciéon y comunicacion, asi como la
evaluacion de resultados, con el fin de aumentar la competitividad y
satisfacer las necesidades del mercado (Kotler & Keller, 2016). En el
contexto de emprendimientos locales, el plan de marketing permite
organizar de manera estructurada los esfuerzos para lanzar y consolidar
productos, como los derivados de café¢ y cacao, fortaleciendo su

diferenciacion y su aceptacion por los consumidores.
DEFINICION OPERACIONAL

La variable Plan de Marketing se operacionaliza como el grado de
planificacion, implementacion y seguimiento de estrategias comerciales
para una linea de productos, evaluando sus componentes principales:
Andlisis de mercado: identificacion de oportunidades, competencia y
tendencias del sector. Segmentacion y publico objetivo: definicion clara de

los grupos de consumidores a los que se dirigira el producto.

4.2.2 VARIABLE 2: ESTRATEGIAS DE LANZAMIENTO DE UNA
LINEA DE PRODUCTOS DERIVADOS DE CAFE Y CACAO

Las estrategias de lanzamiento se refieren al conjunto de acciones
planificadas y coordinadas destinadas a introducir un nuevo producto en el
mercado, buscando generar visibilidad, aceptacion y posicionamiento
frente a los consumidores. Estas estrategias incluyen actividades de
promocién, publicidad, presentacion del producto, comunicaciéon de

atributos diferenciadores, seleccion de canales de distribucion y
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establecimiento de precios iniciales competitivos. En el caso de una linea
de productos derivados de café¢ y cacao, las estrategias de lanzamiento
buscan destacar la calidad, el origen, la identidad territorial y los
beneficios funcionales de los productos, con el objetivo de captar la
atencion del publico objetivo, incentivar la prueba y fidelizar a los

consumidores (Kotler & Keller, 2016).
DEFINICION OPERACIONAL

La variable Estrategias de lanzamiento de una linea de productos
derivados de café y cacao se operacionaliza como el nivel de planificacion,
ejecucion y seguimiento de acciones promocionales y comerciales para
introducir los productos en el mercado. Se evaluara a través de las

siguientes dimensiones.
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4.3. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
Tabla 1
Operacionalizacion de las Variables.

VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEMS | ESCALAS
Identificacion del 1
mercado objetivo.

Desarrollo — de Andlisis del consumidor. 2
productos Analisis de la 3
competencia.
Plan de Tendencias del mercado. 4
Marketing Estrategia de producto. 5
Determinacion | Estrategia de precio 6 Ordinal
de precio Estrategia de distribucion. 7
Estrategia de promocion. 8
Objetivos de marketing. 9
Promocion  de | Presupuesto de 10
keting.
duct mar g
productos Cronograma de 11
actividades.
Evaluacion y control. 12
Investigacion previa. 13
Ventaja Definiciéon de propuesta 14
competitiva de valor.
P Segmentacion del 15

Estrategias de publico.

Lanzamiento Adecuacion del producto. 16
Mensaje publicitario. 17

Posicionamiento | Uso de medios digitales. 18 Ordinal
de marca Material promocional. 19
Actividades de 20
lanzamiento.
Evaluacion de ventas 21
Segmentacion iniciales.
g Retroalimentacion del 22
de clientes cliente.
Ajustes estratégicos. 23
Posicionamiento inicial. 24

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
4.1. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION.
4.1.1 ENFOQUE DE INVESTIGACION.

El presente trabajo de investigacion corresponde al enfoque
cuantitativo, porque basicamente persigue la relacion existente entre el
plan de marketing y las estrategias de lanzamiento de productos
derivados del café y cacao. Para ello se apoya en las técnicas
estadisticas, sobre todo la encuesta y el andlisis de documentos. Aqui
lo importante es construir un conocimiento lo més objetivo posible,
deslindado de posibles distorsiones de informacion que puedan generar

los sujetos desde su propia subjetividad. Herndndez Sampieri, 2007).
4.1.2 TIPO DE INVESTIGACION.

El presente estudio de investigacion es de tipo basico y sustantivo,
porque tiene como objeto describir y explicar sistematicamente una

realidad concreta que ocurre entre el plan de marketing y las estrategias
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de lanzamiento de productos derivados del café y cacao, que permite
reconocer sus caracteristicas y sus variaciones en base a los hallazgos
para poder plantear las propuestas para en base a los objetivos planteados

(Tamayo y Tamayo 2004).
4.1.3 NIVEL DE INVESTIGACION.

El nivel de investigacion es descriptivo correlacional, Por cuanto las
investigaciones de nivel descriptivo permiten fundamentalmente en
caracterizar los fendmenos o situaciones concretas, indicando sus rasgos
mas peculiares o diferenciadores por lo que se refiere al objeto de estudio
de examinar un tema o problema poco estudiado. Y del mismo modo el
nivel correlacional trata de efectuar un proceso de abstraccion a fin de
destacar aquellos elementos, aspectos o relaciones que se consideran
basicos para comprender los objetos y procesos. Herndndez Sampieri

(2017)
4.2 METODOS Y DISENO DE INVESTIGACION.
4.2.1 METODOS DE INVESTIGACION

En la presente investigacion se empled el método hipotético-deductivo,
debido a que permitid construir conocimiento cientifico a partir de la
formulacion de hipdtesis derivadas de observaciones y fundamentos
teoricos previos. Este método se sustenta en un proceso logico que parte de
aseveraciones planteadas como hipotesis, las cuales son sometidas a
contraste mediante la observacién, el andlisis, la sintesis y la
experimentacion, con el proposito de verificarlas o refutarlas. En ese
sentido, las conclusiones obtenidas fueron confrontadas con los hechos
empiricos, posibilitando la validacién o modificacion de las hipotesis en

funcion de teorias, principios y leyes cientificas (Bernal, 2010)
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4.2.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio que se emple6 fue no experimental, de tipo transversal
correlacional. No se manipularon deliberadamente las variables, sino que
estas fueron observadas y analizadas en su contexto natural, sin la aplicacion
de estimulos o condiciones controladas. La recoleccion de datos se realizd en
un Unico momento del tiempo, lo que permiti6 medir la prevalencia y el
comportamiento de las variables en una poblacion definida.

Asimismo, el estudio tuvo un alcance descriptivo correlacional, ya que busco
determinar el grado de relacion o asociacion no causal entre dos o mas
variables. En este sentido, primero se efectué la medicion de las variables y
posteriormente, mediante pruebas de hipdtesis correlacionales y la aplicacion
de técnicas estadisticas, se estimo el nivel de correlacion existente. Aunque
este tipo de disefio no establece relaciones causales directas, si proporciona
indicios relevantes sobre posibles vinculos entre los fenomenos analizados
(Bernal, 2010).

Figura 1

Esquema del disefio de muestra

Donde:
0Ol
/ $ M: Muestra en la que se realiza el estudio.
M . O1: Observacion realizada a la Variable 1.
\ 02: Observacion realizada a la Variable 2
02 r: Relacion entre O1 y O2

4.3. POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION
4.3.1. POBLACION

La poblacion estara conformada por poblacion en edad de consumir
este tipo de productos, los cuales estan entre las edades de 5 afios en
adelante, haciendo un total de 48,856 consumidores potenciales productos
derivados del café y cacao, que tendran la oportunidad de verter su opinioén
respecto al Plan de marketing y estrategias de lanzamiento de una linea de

productos derivados de café y cacao.
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4.3.2 MUESTRA

Hernandez Sampieri (2017) sefala que una muestra aleatoria simple
es la que resulta de aplicar un método por el cual todas las muestras
posibles de un determinado tamafio tengan la misma probabilidad de ser
elegidas.

Para determinar el tamafo de la muestra se utilizara el muestreo aleatorio

simple para estimar proporciones cuya formula se describe a continuacion:

NZ2 PQ

& (N-1) + 22 PQ

Donde:

Z: Valor de la abscisa de la curva normal para una probabilidad del 95%
de confianza.

P: Autoridades (Se asume P = 0.5)

Q: Pobladores (Se asume Q = 0.5)

e : Margen de error 5%

N: Poblacion

n : Tamaiio de muestra

A un nivel de confianza de 95% y 5% como margen de error la muestra a
seleccionar sera:

(1.96) (0.5) (0.5) (200)

n=

(0.05) (200-1) + (1.96)2 (0.5) (0.5)

n = La muestra estard conformada por 381 encuestados

Z'l—.l turnltln Pagina 51 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oi(ﬂ;§:3651021684



Z"-.I turnitin Pégina 52 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::1:3651021684

4.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
4.4.1. TECNICAS.

La técnica empleada para la recoleccion de datos fue la encuesta,
debido a que constituye un procedimiento sistematico orientado a
recopilar informacion sobre uno o varios temas especificos en una
poblacion determinada. Esta técnica permitié obtener datos de manera
directa o indirecta a través del contacto con los individuos que conforman
la poblacion objeto de estudio, facilitando la obtencion de informacion
organizada y cuantificable para su posterior andlisis (Lopez Roldan y

Fachelli, 2015).
4.4.2. INSTRUMENTOS.

El instrumento utilizado para la recoleccion de informacion fue el
cuestionario estructurado, el cual consistidé en un conjunto de preguntas
racionales y ordenadas de manera coherente, tanto desde el punto de vista
légico como psicologico. Las preguntas fueron redactadas en un lenguaje
claro y comprensible, permitiendo que los encuestados respondieran de
forma directa, sin necesidad de la intervencion del encuestador.
Asimismo, el cuestionario fue disenado en concordancia con las
dimensiones e indicadores de las variables de estudio, facilitando la
obtencion de informacion precisa y sistematizada para su analisis (Lopez

Roldéan y Fachelli, 2015).
4.4.3 VALIDEZ Y CONFIABILIDAD.

Una vez elaborados los cuestionarios, se realizd el proceso de
validacion mediante el juicio de especialistas en gestion administrativa y
metoddlogos expertos en investigacion cientifica. Los expertos evaluaron
la pertinencia, relevancia y claridad de los items, emitiendo observaciones
que permitieron optimizar ambos instrumentos antes de su aplicacion
definitiva. Este procedimiento asegurd la validez de contenido, entendida

como el grado en que el instrumento refleja adecuadamente los factores
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que se pretende medir, especialmente cuando estos no son susceptibles de

observacion directa (Lopez Roldan y Fachelli, 2015).

Asimismo, se efectud el analisis de confiabilidad mediante la evaluacion
de la consistencia interna de los items relacionados con las variables de
estudio, aplicando el coeficiente Alfa de Cronbach a través del programa
estadistico correspondiente. Considerando que valores superiores a 0,70
son aceptables (George y Mallery, 2003), los resultados obtenidos

confirmaron la fiabilidad del instrumento de recoleccion de datos.
4.4.4. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Posteriormente, se utilizo el software SPSS v26 para efectuar el andlisis
estadistico inferencial, aplicando medidas de tendencia central,
correlaciones y el célculo del coeficiente de confiabilidad Alfa de
Cronbach. Este proceso posibilitdé la comprobacion de las hipdtesis
planteadas y la identificacion de la relacion existente entre el Plan de
Marketing y Estrategias de Lanzamiento de una linea de productos

derivados de Café y Cacao, Tingo Maria 2025.
4.4.5. ETICA EN LA INVESTIGACION

La presente investigacion se desarrolld en estricto cumplimiento de
los principios éticos que orientan la actividad cientifica, entendida como
un proceso sistematico destinado a la generacion de nuevos
conocimientos y a la solucion de problemas de caracter tedrico o practico
(Del Castillo Salazar, 2018). En este marco, se respetaron los principios
de autonomia, beneficencia, justicia y confidencialidad, garantizando el

respeto a la dignidad, los derechos y el bienestar de los participantes.

Antes de la ejecucion del estudio, se evaluaron los posibles riesgos y
beneficios, procurando evitar cualquier dafio a las personas, al entorno o a
la propiedad. Asimismo, se brind6 a los participantes informacion clara

sobre los objetivos y fines académicos de la investigacion, asegurando
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que su participacion fuera voluntaria y basada en el consentimiento

informado, sin ningun tipo de presion o coercion.

Del mismo modo, se prestd especial atencion a la proteccion de
poblaciones potencialmente vulnerables, reconociendo sus necesidades
particulares y garantizando que los datos recopilados fueran tratados de
manera confidencial y anonima. La ética, por tanto, estuvo presente en
todas las etapas del proceso investigativo, desde la planificacion hasta la
ejecucion y evaluacion del estudio, asegurando la integridad cientifica y

el respeto hacia los involucrados (Del Castillo Salazar, 2018).
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CAPITULO V: RESULTADOS.
5.1. ANALISIS DESCRIPTIVO.
VARIABLE INDEPENDIENTE: PLAN DE MARKETING.

DIMENSION 1: DESARROLLO DE PRODUCTOS.
Tabla 2.

Cree Ud., que las empresas cuentan con un plan de marketing para sus

ventas.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado

Casi nunca 4 1,0 1,0 1,0

A veces 76 19,9 19,9 21,0

Valido Casi siempre 120 31,5 31,5 52,5

Siempre 181 47,5 47,5 100,0

Total 381 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
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Figura 2.
Cree Ud., que las empresas cuentan con un plan de marketing para sus
ventas.

B Casi nunca

WA veces

B casi siempre

E Siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 2 y figura 2, los resultados evidencian una percepcion
mayoritariamente favorable respecto a la planificacion de marketing en las
empresas. El 47,5% (181 personas) manifestdé que siempre cuentan con un plan
de marketing y el 31,5% (120 personas) indicd que casi siempre lo tienen; en
conjunto, el 79,0% considera que las empresas disponen de este instrumento de

gestion de manera frecuente.
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Tabla 3.
Cree Ud., que actualmente existen productos del café y cacao de calidad y

100% naturales.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
A veces 82 21,5 21,5 21,5
Casi siempre 141 37,0 37,0 58,5
Valido
Siempre 158 41,5 41,5 100,0
Total 381 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
Figura 3.

Cree Ud., que actualmente existen productos del café y cacao de calidad y

100% naturales.

WA veces
M Casi siempre
Siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 3 y figura 3, los resultados obtenidos evidencian una percepcion
mayoritariamente positiva respecto a la calidad y naturalidad de estos productos.
El 41,5% (158 personas) manifestd que siempre existen productos con estas
caracteristicas y el 37,0% (141 personas) indicd que casi siempre, lo que en

conjunto representa el 78,5% de respuestas concentradas en las categorias
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superiores de la escala, reflejando una valoracion favorable hacia la oferta actual
del mercado.
Tabla 4.

Estaria dispuesto a consumir productos novedosos derivados del café y

cacao.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
A veces 100 26,2 26,2 26,2
Casi siempre 151 39,6 39,6 65,9
Vilido
Siempre 130 34,1 34,1 100,0
Total 381 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
Figura 4.

Estaria dispuesto a consumir productos novedosos derivados del café y

cacao.

B A veces
M Casi siempre
M Siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 4 y figura 4, los resultados obtenidos evidencian una alta disposicién

hacia la innovaciéon en este tipo de productos. El 39,6% (151 personas)
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manifestd que casi siempre estaria dispuesto a consumirlos y el 34,1% (130
personas) indicd que siempre lo estaria; en conjunto, el 73,7% muestra una
predisposicion favorable hacia nuevas propuestas derivadas del café y cacao, lo
que configura un escenario positivo para su introduccion en el mercado local.
Tabla 5.

Cree Ud., que los productos novedosos derivados de café y cacao

fortalecerian la competitividad de la empresa.

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Casi nunca 6 1,6 1,6 1,6
A veces 70 18,4 18,4 19,9
Valido Casi siempre 136 35,7 35,7 55,6
Siempre 169 44,4 44,4 100,0
Total 381 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
Figura S.

Cree Ud., que los productos novedosos derivados de café y cacao

fortalecerian la competitividad de la empresa.

M Casi nunca
W A veces

M Casi siempre
E Siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
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De la tabla 5 y figura 5, los resultados obtenidos evidencian una percepcion
ampliamente favorable respecto al impacto estratégico de la innovacién en estos
productos. El 44,4% (169 personas) manifestd que siempre fortalecerian la
competitividad empresarial y el 35,7% (136 personas) indico que casi siempre lo
harian; en conjunto, el 80,1% concentra su respuesta en las categorias superiores
de la escala, reflejando una solida valoracion de la innovacion como factor clave

para mejorar la posiciéon competitiva.

DIMENSION 2: DETERMINACION DE PRECIOS.
Tabla 6.
En su opinion, esta bien que exista mayor competencia de precios en el

mercado del café y cacao en Tingo Maria.

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Casi nunca 3 ,8 ,8 ,8

A veces 110 28,9 28,9 29,7

Valido Casisiempre 132 34,6 34,6 64,3

Siempre 136 35,7 35,7 100,0

Total 381 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
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Figura 6.

En su opinion, esta bien que exista mayor competencia de precios en el

mercado del café y cacao en Tingo Maria.

B Casinunca
WA veces

M Casi siempre
E siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 6 y figura 6, los resultados obtenidos evidencian una percepcion
predominantemente favorable hacia la competencia de precios en el mercado
local. El 35,7% (136 personas) manifestd que siempre es positivo que exista
mayor competencia de precios y el 34,6% (132 personas) indicd que casi
siempre lo considera adecuado; en conjunto, el 70,3% concentra sus respuestas
en las categorias superiores de la escala, reflejando una valoracion positiva de la
competencia como un factor que podria beneficiar al consumidor y dinamizar el

mercado.
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Tabla 7.

Estaria de acuerdo en pagar mas por productos organicos y ecologicamente

responsables.
i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Casi nunca 6 1,6 1,6 1,6
A veces 75 19,7 19,7 21,3
Valido Casi siempre 162 42,5 42,5 63,8
Siempre 138 36,2 36,2 100,0
Total 381 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
Figura 7.
Estaria de acuerdo en pagar mas por productos organicos y ecoléogicamente
responsables.
W Casinunca
WA veces
W Casi siempre
E Siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 7 y figura 7, los resultados obtenidos evidencian una actitud
mayoritariamente favorable hacia el consumo responsable y sostenible. El

42,5% (162 personas) manifestd que casi siempre estaria dispuesto a pagar un
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precio mayor por este tipo de productos y el 36,2% (138 personas) indico que
siempre lo estaria; en conjunto, el 78,7% concentra sus respuestas en las
categorias superiores de la escala, reflejando una alta disposicién a asumir un

mayor costo en favor de productos con valor ambiental.

Tabla 8.

Cree Ud., que los precios actuales estan acorde al mercado.

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Casi nunca 3 ,8 ,8 ,8
A veces 81 21,3 21,3 22,0
Valido Casi siempre 162 42,5 42,5 64,6
Siempre 135 35,4 35,4 100,0
Total 381 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
Figura 8
Cree Ud., que los precios actuales estan acorde al mercado.
B Casi nunca
M A veces
M Casi siempre
M Siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
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De la tabla 8 y figura 8, los resultados obtenidos evidencian una percepcion
mayoritariamente favorable respecto a la adecuacion de los precios vigentes en
el mercado del café y cacao en Tingo Maria. El 42,5% (162 personas) manifesto
que casi siempre los precios estan acorde al mercado y el 35,4% (135 personas)
indic6 que siempre lo estan; en conjunto, el 77,9% concentra sus respuestas en
las categorias superiores de la escala, reflejando una valoracion positiva sobre la

correspondencia entre los precios actuales y las condiciones del mercado.

Tabla 9.
Con los precios actuales, consideraria usted incrementar el consumo de

productos derivados de café y cacao.

, . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Casi nunca 6 1,6 1,6 1,6

A veces 74 19,4 19,4 21,0

Valido Casi siempre 122 32,0 32,0 53,0

Siempre 179 47,0 47,0 100,0

Total 381 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
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Figura 9.

Con los precios actuales, consideraria usted incrementar el consumo de

productos derivados de café y cacao.

M Casinunca
WA veces

M Casi siempre
M Siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 9 y figura 9, los resultados obtenidos evidencian una clara
disposicion favorable hacia el aumento del consumo bajo las condiciones
actuales del mercado. El 47,0% (179 personas) manifestd que siempre
consideraria incrementar su consumo y el 32,0% (122 personas) indicd que casi
siempre lo haria; en conjunto, el 79,0% concentra sus respuestas en las
categorias superiores de la escala, reflejando una alta intenciéon de ampliar la

demanda si se mantienen los precios vigentes.
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DIMENSION 3: PROMOCION DE PRODUCTOS.
Tabla 10.
Cree Ud., que las empresas del rubro de café y cacao utilizan medios de

comunicacion para realizar su publicidad en Tingo Maria.

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Nunca 2 ,5 ,5 )
Casi nunca 9 2,4 2,4 2,9
A veces 67 17,6 17,6 20,5
Valido
Casi siempre 147 38,6 38,6 59,1
Siempre 156 40,9 40,9 100,0
Total 381 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

Figura 10.
Cree Ud., que las empresas del rubro de café y cacao utilizan medios de

comunicacion para realizar su publicidad en Tingo Maria.

B Nunca

M Casi nunca
Aveces

E Casi siempre

W Siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
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De la tabla 10 y figura 10, los resultados obtenidos evidencian una percepcion
ampliamente favorable respecto al uso de medios publicitarios por parte de las
empresas del sector. El 40,9% (156 personas) manifestd que siempre utilizan
medios de comunicacion y el 38,6% (147 personas) indicd que casi siempre lo
hacen; en conjunto, el 79,5% concentra sus respuestas en las categorias
superiores de la escala, reflejando una percepcion positiva sobre la presencia y

actividad publicitaria en el mercado local.

Tabla 11.
Considera Ud., creativas y convincentes a la publicidad que realizan las

empresas del rubro de café y Cacao.

, . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Casi nunca 3 ,8 ,8 ,8

A veces 98 25,7 25,7 26,5

Valido Casi siempre 130 34,1 34,1 60,6

Siempre 150 39,4 39,4 100,0

Total 381 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
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Figura 11.
Considera Ud., creativas y convincentes a la publicidad que realizan las

empresas del rubro de café y Cacao.

B Casinunca
WA veces

M Casi siempre
M Siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 11 y figura 11, los resultados obtenidos evidencian una percepcion
mayoritariamente favorable respecto a la calidad de las estrategias publicitarias
implementadas en el mercado local. El 39,4% (150 personas) manifestd que
siempre considera creativa y convincente la publicidad, mientras que el 34,1%
(130 personas) indico que casi siempre la percibe de esa manera; en conjunto, el
73,5% concentra sus respuestas en las categorias superiores de la escala,
reflejando una valoracion positiva sobre la efectividad y atractivo de la

publicidad en el sector.
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Tabla 12.
Se entera Ud., por medios tecnologicos de los productos y promociones que

ofrecen las empresas del rubro de café y cacao.

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Casi nunca 5 1,3 1,3 1,3
A veces 69 18,1 18,1 19,4
Valido Casi siempre 149 39,1 39,1 58,5
Siempre 158 41,5 41,5 100,0
Total 381 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
Figura 12

Se entera Ud., por medios tecnologicos de los productos y promociones que

ofrecen las empresas del rubro de café y cacao

W Casi nunca
WA veces

W Casi siempre
W siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 12 y figura 12, los resultados obtenidos evidencian una alta
incidencia de los medios tecnoldgicos como canales de informacion y
comunicacion en el mercado local. El 41,5% (158 personas) manifestd que

siempre se entera por estos medios y el 39,1% (149 personas) indicé que casi
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siempre lo hace; en conjunto, el 80,6% concentra sus respuestas en las categorias
superiores de la escala, reflejando una fuerte presencia e influencia de

plataformas digitales en la difusion comercial del sector.

Tabla 13.

Le gustaria que las empresas muestras mas promociones y variedad de

productos.
i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Nunca 6 1,6 1,6 1,6
Casi nunca 17 4,5 4,5 6,0
A veces 93 24,4 24,4 30,4
Valido
Casi siempre 126 33,1 33,1 63,5
Siempre 139 36,5 36,5 100,0
Total 381 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
Figura 13
Le gustaria que las empresas muestras mas promociones y variedad de
productos.
W Munca
M Casi nunca
Aveces
I Casi siempre
M Siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
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De la tabla 13 y figura 13, los resultados obtenidos evidencian una clara
inclinacion favorable hacia una mayor diversificacion y dinamismo comercial en
el rubro de café y cacao en Tingo Maria. El 36,5% (139 personas) manifest6 que
siempre le gustaria que se ofrezcan mas promociones y variedad de productos,
mientras que el 33,1% (126 personas) indicd que casi siempre lo desearia; en
conjunto, el 69,6% concentra sus respuestas en las categorias superiores de la
escala, reflejando una demanda significativa por estrategias comerciales mas

atractivas y un portafolio méas amplio.

VARIABLE Y: LANZAMIENTO DE UNA LINEA DE PRODUCTOS
DIMENSION 4: VENTAJA COMPETITIVA.

Tabla 14

Cree Ud. que las empresas del rubro de café y cacao utilizan estrategias

competitivas para posicionarse en el mercado.

, . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Nunca 5 1,3 1,3 1,3
Casi nunca 21 5,5 5,5 6,8
A veces 107 28,1 28,1 34,9
Valido
Casi siempre 104 27,3 27,3 62,2
Siempre 144 37,8 37,8 100,0
Total 381 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
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Figura 14.
Cree Ud., que las empresas del rubro de café y cacao utilizan estrategias

competitivas para posicionarse en el mercado.

M Nunca

B Casinunca
W A veces

H Casi siempre
W siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 14 y figura 14, los resultados obtenidos evidencian una percepcion
mayoritariamente favorable respecto a la implementaciéon de estrategias
competitivas en el sector. El 37,8% (144 personas) manifestd que siempre
consideran que las empresas aplican este tipo de estrategias y el 27,3% (104
personas) indicod que casi siempre lo hacen; en conjunto, el 65,1% concentra sus
respuestas en las categorias superiores de la escala, reflejando una valoracion
positiva sobre la gestion estratégica y el esfuerzo competitivo en el mercado

local.
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Tabla 15.
Considera Ud., que la innovacion de productos mejora su participacion en

el mercado.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Casi nunca 5 1,3 1,3 1,3

A veces 72 18,9 18,9 20,2

Valido Casi siempre 133 34,9 34,9 55,1

Siempre 171 44,9 44,9 100,0

Total 381 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

Figura 15.
Considera Ud., que la innovacion de productos mejora su participacion en

el mercado.

M Casi nunca
WA veces

M Casi siempre
E siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 15 y figura 15, los resultados obtenidos evidencian una percepcion
ampliamente favorable respecto al impacto de la innovacién en el desempefio
comercial de las empresas del rubro de café¢ y cacao. El 44,9% (171 personas)

manifestd que siempre considera que la innovacién mejora la participacion en el

z'l-.l turnitin Pagina 73 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oi(;ZQ:3651021684



Z"-.I turnitin Pagina 74 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega  trn:oid:::1:3651021684

mercado, mientras que el 34,9% (133 personas) indic6 que casi siempre lo
considera asi; en conjunto, el 79,8% concentra sus respuestas en las categorias
superiores de la escala, reflejando una valoracion positiva de la innovacion como
estrategia clave para fortalecer la competitividad y el posicionamiento

empresarial.

Tabla 16.
Considera Ud., que las empresas del rubro de café y cacao realizan

innovaciones para satisfacer las necesidades de los clientes.

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Nunca 9 2,4 2,4 2,4
Casi nunca 13 3,4 3,4 5,8
A veces 88 23,1 23,1 28,9
Valido
Casi siempre 112 29,4 29,4 58,3
Siempre 159 41,7 41,7 100,0
Total 381 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
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Figura 16.

Considera Ud., que las empresas del rubro de café y cacao realizan

innovaciones para satisfacer las necesidades de los clientes.

BEMunca

M Casi nunca
WA veces

H Casi siempre
M siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 16 y figura 16, los resultados obtenidos evidencian una percepcion
mayoritariamente favorable respecto al esfuerzo innovador orientado al cliente
en el mercado local. El 41,7% (159 personas) manifesté que siempre percibe la
realizacion de innovaciones con enfoque en las necesidades del cliente y el
29,4% (112 personas) indicd que casi siempre lo considera asi; en conjunto, el
71,1% concentra sus respuestas en las categorias superiores, lo que refleja una
valoracion positiva sobre la capacidad del sector para adaptarse a las demandas
del consumidor.

Tabla 17.

Cree Ud., que la variedad de productos proporciona una ventaja
competitiva a las empresas del rubro de café y cacao.

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Casi siempre 210 55,1 55,1 55,1
Valido Siempre 171 44,9 44,9 100,0
Total 381 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
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Figura 17.

Cree Ud., que la variedad de productos proporciona una ventaja
competitiva a las empresas del rubro de café y cacao.

M Casi siempre
.Siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 17 y figura 17, los resultados obtenidos evidencian una percepcion
plenamente favorable respecto al impacto estratégico de la diversificacion de
productos en el mercado local. El 55,1% de los participantes (210 personas)
manifestd que casi siempre considera que la variedad de productos otorga una
ventaja competitiva, mientras que el 44,9% (171 personas) indic6 que siempre lo
cree asi, concentrandose la totalidad de las respuestas en las categorias

superiores de la escala.
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DIMENSION 5: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Tabla 18.

Cree Ud., que actualmente las empresas cuentan con todas las
caracteristicas adecuadas para ofrecer productos y servicios de calidad.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Casi nunca 6 1,6 1,6 1,6

A veces 60 15,7 15,7 17,3

Valido Casisiempre 150 39,4 39,4 56,7

Siempre 165 43,3 43,3 100,0

Total 381 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

Figura 18.

Cree Ud., que actualmente las empresas cuentan con todas las
caracteristicas adecuadas para ofrecer productos y servicios de calidad.

M Casi nunca
WA veces

M Casi siempre
E Siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 18 y figura 18, los resultados obtenidos evidencian una percepcion
mayoritariamente favorable respecto a las capacidades del sector. El 43,3% de

los participantes (165 personas) manifestd que siempre considera que las
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empresas cuentan con las caracteristicas adecuadas, mientras que el 39,4% (150
personas) indicoO que casi siempre lo percibe asi; en conjunto, el 82,7%
concentra sus respuestas en las categorias superiores de la escala, reflejando una
valoracién positiva sobre la infraestructura, gestion y condiciones necesarias

para brindar calidad en el mercado local.

Tabla 19.

Cree Ud. que los colaboradores comprenden oportunamente las necesidades
de los clientes para poder cubrir sus expectativas.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Casi nunca 7 1,8 1,8 1,8

A veces 82 21,5 21,5 23,4

Valido Casisiempre 121 31,8 31,8 55,1

Siempre 171 44,9 44,9 100,0

Total 381 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

Figura 19.

Cree Ud., que los colaboradores comprenden oportunamente las
necesidades de los clientes para poder cubrir sus expectativas.

M Casi nunca
Aveces

B Casi siempre

E Siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

z"j turnitln Pagina 78 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oil§:3651021684



Z"-.I turnitin Pégina 79 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::1:3651021684

De la tabla 19 y figura 19, los resultados obtenidos evidencian una percepcion
predominantemente favorable respecto al desempefio del personal en el rubro de
café y cacao en Tingo Maria. El 44,9% de los participantes (171 personas)
manifestd6 que siempre considera que los colaboradores comprenden
oportunamente las necesidades de los clientes, mientras que el 31,8% (121
personas) indico que casi siempre lo percibe asi; en conjunto, el 76,7% de los
encuestados concentra sus respuestas en las categorias superiores de la escala,
reflejando una valoracidn positiva sobre la capacidad de atencion y orientacion

al cliente en el mercado local.

Tabla 20.

Usted se siente fidelizado por alguna de las marcas existentes actualmente.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Casi nunca 7 1,8 1,8 1,8

A veces 76 19,9 19,9 21,8

Valido Casi siempre 127 33,3 33,3 55,1

Siempre 171 44,9 44,9 100,0

Total 381 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
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Figura 20.

Usted se siente fidelizado por alguna de las marcas existentes actualmente.

W Casi nunca
W A veces

W Casi siempre
M Siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 20 y figura 20, los resultados obtenidos evidencian un nivel
significativo de fidelizacion hacia las marcas del rubro de café y cacao en Tingo
Maria. El 44,9% (171 personas) manifestd que siempre se siente fidelizado por
alguna marca, mientras que el 33,3% (127 personas) indicé que casi siempre
experimenta este nivel de lealtad. En conjunto, el 78,2% de los encuestados
concentra sus respuestas en las categorias superiores de la escala, lo que refleja
una solida preferencia y una relacion sostenida entre los consumidores y

determinadas marcas del mercado local.
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Tabla 21.

Cree Ud., que hay empresas que tienen reconocimiento sobre el buen trato y
desempeiio de sus colaboradores.

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Nunca 4 1,0 1,0 1,0
Casi nunca 3 ,8 ,8 1,8
A veces 79 20,7 20,7 22,6
Valido
Casi siempre 92 24,1 24,1 46,7
Siempre 203 53,3 53,3 100,0
Total 381 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
Figura 21.

Cree Ud., que hay empresas que tienen reconocimiento sobre el buen trato y
desempeiio de sus colaboradores.

M Nunca

M Casinunca
WA veces

E Casi siempre
W Sicmpre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 21 y figura 21, los resultados obtenidos evidencian una percepcion
ampliamente favorable respecto al prestigio empresarial asociado a la calidad del

servicio en el rubro de café y cacao en Tingo Maria. El 53,3% (203 personas)
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manifestd que siempre considera que existen empresas reconocidas por el buen
trato y desempefio de sus colaboradores, mientras que el 24,1% (92 personas)
indic6 que casi siempre lo percibe asi; en conjunto, el 77,4% concentra sus
respuestas en las categorias superiores de la escala, reflejando una valoracion

positiva sobre la reputacion y el servicio brindado por el sector.

DIMENSION 6: SEGMENTACION DE CLIENTES
Tabla 22.

Le gustaria consumir productos segmentados y personalizados para usted.

, . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
A veces 58 15,2 15,2 15,2
Casi siempre 227 59,6 59,6 74,8
Valido
Siempre 96 25,2 25,2 100,0
Total 381 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
Figura 22.

Le gustaria consumir productos segmentados y personalizados para usted.

W A veces
Mcasi siempre
M Siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
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De la tabla 22 y figura 22, los resultados obtenidos evidencian una clara
preferencia por la personalizacion de la oferta en el rubro de café y cacao en
Tingo Maria. El 59,6% de los participantes (227 personas) manifestd que casi
siempre le gustaria consumir productos adaptados a sus caracteristicas y
preferencias, mientras que el 25,2% (96 personas) indicé que siempre lo
desearia. En conjunto, el 84,8% de los encuestados concentra sus respuestas en
las categorias superiores de la escala, lo que refleja una alta aceptacion de

estrategias de segmentacion y diferenciacion.

Tabla 23.

Cree Ud., que las empresas del rubro de café y cacao realizan una adecuada
segmentacion de sus clientes.

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

valido acumulado

Casi nunca 4 1,0 1,0 1,0

A veces 46 12,1 12,1 13,1

Valido Casi siempre 164 43,0 43,0 56,2

Siempre 167 43,8 43,8 100,0

Total 381 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

Z'l—.l turnltln Pagina 83 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid8:::Q:3651021684



z'l_.l turnitin Pagina 84 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega  trn:oid:::1:3651021684

Figura 23.

Cree Ud., que las empresas del rubro de café y cacao realizan una adecuada
segmentacion de sus clientes.

M Casinunca
WA veces

M Casi siempre
M Siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 23 y figura 23, los resultados obtenidos evidencian una percepcion
ampliamente favorable respecto a la aplicacion de estrategias de segmentacion
en el mercado de Tingo Maria. El 43,8% de los participantes (167 personas)
manifestd que siempre considera adecuada la segmentacion realizada por las
empresas, mientras que el 43,0% (164 personas) indic6 que casi siempre lo
percibe asi. En conjunto, el 86,8% de los encuestados concentra sus respuestas
en las categorias superiores de la escala, lo que refleja una valoracion positiva
sobre la identificacion y diferenciacion de los publicos objetivos por parte del

sector.
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Tabla 24.

Estaria de acuerdo en participar en una encuesta de retroalimentacion de
su experiencia con el producto.

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Casi siempre 171 449 44,9 44,9
Vilido Siempre 210 55,1 55,1 100,0
Total 381 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
Figura 24.

Estaria de acuerdo en participar en una encuesta de retroalimentacion de
su experiencia con el producto.

W Casi siempre
M sicmpre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 24 y figura 24, los resultados obtenidos evidencian una disposicion
totalmente favorable hacia la participaciéon en mecanismos de evaluacion y
mejora continua. El 55,1% de los participantes (210 personas) manifestdé que
siempre estaria dispuesto a participar en una encuesta de retroalimentacion,
mientras que el 44,9% (171 personas) indicO que casi siempre lo haria,
concentrandose la totalidad de las respuestas en las categorias superiores de la

escala.
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Tabla 25.

Usted siente confianza por un producto derivado del café y cacao que se
mantiene vigente en el mercado.

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
A veces 8 2,1 2,1 2,1
Casi siempre 84 22,0 22,0 24,1
Valido
Siempre 289 75,9 75,9 100,0
Total 381 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.
Figura 25.

Usted siente confianza por un producto derivado del café y cacao que se
mantiene vigente en el mercado.
WA veces

M Casi siempre
M siempre

Fuente: Encuesta realizada a consumidores de productos de café y cacao en
Tingo Maria.

De la tabla 24 y figura 24, los resultados obtenidos evidencian una un alto nivel
de confianza hacia los productos consolidados en el mercado local. El 75,9% de
los participantes (289 personas) manifestd que siempre siente confianza por un
producto que se mantiene vigente, mientras que el 22,0% (84 personas) indico

que casi siempre experimenta este nivel de seguridad. En conjunto, el 97,9% de
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los encuestados concentra sus respuestas en las categorias superiores de la

escala, lo que refleja una percepcion ampliamente favorable hacia Ia

permanencia y estabilidad de los productos en el mercado.

5.2. ANALISIS INFERENCIAL.

PRUEBA DE NORMALIDAD

HO: Los datos siguen una distribucién normal.

H1: Los datos no siguen una distribucién normal.

Tabla 26.
Prueba de Normalidad.
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
VARIABLE X: PLAN DE MARKETING ,089 381 ,000 ,979 381 ,000

VARIABLE Y: LANZAMIENTO DE UNA

LINEA DE PRODUCTOS ,090 381 ,000

,973 381 ,000

a. Correccidn de significacién de Lilliefors

Fuente: procesamiento de datos en el SPSS

Segtn la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov aplicada a una muestra

de 381 habitantes de Tingo Maria, se obtuvo una significancia bilateral de 0,000

para la variable X y de 0,000 para la variable Y, valores inferiores al nivel de

significancia establecido P = 0,05. En consecuencia, se rechaza la hipdtesis nula

de normalidad HO, concluyéndose que los datos no siguen una distribucion

normal. Por ello, para la contrastacion de las hipotesis se empled la prueba no

paramétrica Rho de Spearman.
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CONTRASTACION DE LAS HIPOTESIS.

Tabla 27.

Escala de valores de coeficiente de correlacion de Spearman

Valor Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 @ -0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 @ -0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a -0,69 Correlacion negativa moderada
-0,23-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a -0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,013 0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2 30,39 Correlacion positiva baja
0,4 a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Identificador de la entrega trn:oi08::§:3651021684
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CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS GENERAL.

HO: No existe relacion significativa entre el plan de marketing y las estrategias
de lanzamiento de una linea de productos derivados de café y cacao, Tingo

Maria 2025.

H1: Existe relacion significativa entre el plan de marketing y las estrategias de
lanzamiento de una linea de productos derivados de café y cacao, Tingo

Maria 2025.

Tabla 28.

Relacion entre Plan de marketing y Estrategias de lanzamiento.

VARIABLE Y:
VARIABLE X: | \NZAMIENTO
Rho de Spearman PLAN DE
DE UNA LINEA
MARKETING
DE PRODUCTOS
Coeficiente de -
., 1,000 ,366
correlacién
VARIABLE X: PLAN DE MARKETING =
Sig. (bilateral) . ,000
N 381 381
Coeficiente de -
., ,366 1,000
correlacién
VARIABLE Y: LANZAMIENTO DE UNA
LINEA DE PRODUCTOS Sig. (bilateral) ,000
N 381 381

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: procesamiento de datos en el SPSS.

Segun la prueba de Rho de Spearman, 0,366 nos indica una correlacion positiva
baja, y por la significancia bilateral de ambas variables que son menores a
P=0.05, nos permite rechazar la HO y aceptar que: Existe relacion significativa
entre el plan de marketing y las estrategias de lanzamiento de una linea de

productos derivados de café y cacao, Tingo Maria 2025.
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CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1

HO: No existe una relacion significativa entre el desarrollo de productos y
ventaja competitiva de productos derivados de café y cacao, en Tingo

Maria 2025.

H1: Existe una relacion significativa entre el desarrollo de productos en la

ventaja competitiva de productos derivados de café y cacao, en Tingo

Maria 2025.

Tabla 29.
Relacion entre Desarrollo de Productos y Ventaja Competitiva.

DIMENSION 1: DIMENSION 4:
Rho de Spearman DESARROLLO DEVENTAIJA
PRODUCTOS  COMPETITIVA

) Coeficiente de correlacién 1,000 ,250™"
DIMENSION 1:
DESARROLLO DE Sig. (bilateral) . ,000
PRODUCTOS
N 381 381
Coeficiente de correlacién ,250" 1,000
DIMENSION 4: VENTAJA - =
COMPETITIVA Sig. (bilateral) ,000
N 381 381

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS.

Segun la prueba de Rho de Spearman, 0,250 nos indica una correlacion positiva
baja, y por la significancia bilateral de ambas dimensiones que son menores a
P=0.05, nos permite rechazar la HO y aceptar que: Existe relacion significativa

entre las dimensiones Desarrollo de Productos y Ventaja Competitiva
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CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2

HO: No existe una relacion entre la determinacion de precios y el
posicionamiento de marca de productos derivados de café y cacao, en

Tingo Maria 2025

H1: Existe una relacion entre la determinacion de precios y el posicionamiento

de marca de productos derivados de café y cacao, en Tingo Maria 2025.

Tabla 30.

Relacion entre Determinacion de precios y Posicionamiento de marca

DIMENSION 2: DIMENSION 5:

Rho de Spearman DETERMINACION POSICIONAMIENTO
DE PRECIOS DE MARCA
Coeficiente de "
DIMENSION 2: correlacién 1,000 193
DETERMINACION DE Sig. (bilateral) . ,000
PRECIOS
N 381 381
Coeficiente de "
DIMENSION 5: correlacién 193 1,000
POSICIONAMIENTO DE OB — 1000
MARCA
N 381 381

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS.

Segun la prueba de Rho de Spearman, 0,193 nos indica una correlacion positiva
muy baja, y por la significancia bilateral de ambas dimensiones que son menores

a P=0.05, nos permite rechazar la HO y aceptar que: Existe relacion significativa

entre la Determinacion de precios y el Posicionamiento de marca.
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CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3

HO: No Existe una relacion entre la promocion de productos y la segmentacion

de clientes de productos derivados de café y cacao, en Tingo Maria 2025.

H1: Existe una relacion entre la promocion de productos y la segmentacion de

clientes de productos derivados de café y cacao, en Tingo Maria 2025.

Tabla 31.
Relacion entre Promocion de productos y Segmentacion de clientes.

DIMENSION 3:  DIMENSION 6:
PROMOCION DE SEGMENTACION

Rho de Spearman PRODUCTOS. DE CLIENTES
DIMENSION 3: Coeficiente de 1,000 -,042
PROMOCION DE correlacién
PRODUCTOS.

Sig. (bilateral) . ,417

N 381 381
DIMENSION 6: Coeficiente de -,042 1,000
SEGMENTACION DE correlacién
CLIENTES

Sig. (bilateral) ,417

N 381 381

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS.

Segun la prueba de Rho de Spearman, -0,042 nos indica una correlacién
negativa moderada, y por la significancia bilateral de ambas variables que son
mayores a P=0.05, nos permite aceptar que no existe relacion significativa entre

la Promocion de productos y la Segmentacion de clientes.
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CAPITULO VI: DISCUSION DE RESULTADOS.
6.1 DISCUSION DE RESULTADOS.

En relacion a la Hipotesis General Existe relacion significativa entre el plan de
marketing y las estrategias de lanzamiento de una linea de productos derivados de
café y cacao, Tingo Maria 2025, la prueba de Rho de Spearman evidenci6 un
coeficiente de correlacion de 0,366 con un nivel de significancia bilateral de p =
0,000 (< 0,05), lo que permite rechazar la hipétesis nula (HO) y aceptar la
hipotesis alternativa (H1), concluyendo que existe una relacién positiva y
estadisticamente significativa entre el plan de marketing y las estrategias de
lanzamiento de una linea de productos derivados de café y cacao en Tingo Maria,

2025.

Estos resultados guardan coherencia con lo sefialado por Mehrez et al. (2023),
quienes en su estudio sobre el café Khawlani demostraron que la combinacion de
mejora técnica en calidad, branding de origen y estrategias de comercializacion
estructuradas incrementa la captacion de valor en mercados diferenciados. En ese

sentido, los autores sostienen que el éxito en el lanzamiento de productos
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derivados depende de una planificacion estratégica integral que articule la cadena

de valor con acciones de posicionamiento y comunicacion.

Con relacion a la Hipoétesis Especifica 1 Existe una relacion significativa entre el
desarrollo de productos en la ventaja competitiva de productos derivados de caféy
cacao, en Tingo Maria 2025, la prueba estadistica Rho de Spearman evidenci6é un
coeficiente de correlacion de 0,250 con un nivel de significancia bilateral p =
0,000 (< 0,05), lo que permite rechazar la hipotesis nula (HO) y aceptar la
hipdtesis alternativa (H1). En consecuencia, se concluye que existe una relacion
positiva y estadisticamente significativa entre el desarrollo de productos y la
ventaja competitiva en el contexto de los productos derivados de café y cacao en

Tingo Maria, 2025.

Estos resultados se alinean principalmente con lo planteado por Tuigunov et al.
(2025), quienes sostienen que la innovacidén y funcionalizacion del chocolate
representan una via efectiva de diferenciacion en mercados premium. Los autores
concluyen que la incorporacion de compuestos bioactivos y atributos funcionales,
cuando se acompafia de adecuada comunicacion y segmentacion, fortalece la
propuesta de valor y genera ventajas competitivas sostenibles. En ese sentido, el
desarrollo de nuevos productos como barras funcionales, bebidas enriquecidas o
snacks con propiedades saludables puede convertirse en un elemento estratégico

diferenciador dentro del mercado.

Con relacion a la Hipotesis Especifica 2 Existe una relacion entre la
determinacion de precios y el posicionamiento de marca de productos derivados
de café y cacao, en Tingo Maria 2025, la contrastacion de la hipotesis especifica 2
permitio determinar que existe una relacion estadisticamente significativa entre la
determinacion de precios y el posicionamiento de marca de los productos
derivados de café y cacao en Tingo Maria, 2025. El coeficiente Rho de Spearman
obtenido (p = 0,193; p = 0,000 < 0,05) evidencia una correlacion positiva de
magnitud muy baja, pero significativa al nivel bilateral de 0,01, lo que conlleva al

rechazo de la hipotesis nula y la aceptacion de la hipotesis alterna.
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Estos hallazgos guardan coherencia con lo expuesto por Freitas et al. (2024),
quienes sostienen que el éxito comercial de productos derivados del café depende
de la alineacion entre calidad técnica, trazabilidad y estrategias de precio
consistentes con la propuesta de valor. Dichos autores sefialan que en mercados
orientados a segmentos specialty o premium, el precio cumple una doble funcién:
cubrir costos asociados a mejoras en poscosecha y comunicar diferenciacion. Sin
embargo, advierten que el precio por si solo no garantiza un posicionamiento

solido si no esta respaldado por atributos tangibles y comunicables.

La contrastacion de la hipotesis especifica 3 evidencid que no existe una relacion
estadisticamente significativa entre la promocién de productos y la segmentacion
de clientes de productos derivados de café¢ y cacao en Tingo Maria, 2025. El
coeficiente Rho de Spearman obtenido (p =-0,042; p = 0,417 > 0,05) muestra una
correlacion negativa practicamente nula y no significativa, lo que conlleva a la

aceptacion de la hipotesis nula y al rechazo de la hipotesis alterna.

Estos resultados contrastan con lo planteado por Palma-Morales et al. (2024),
quienes concluyen que la aceptacion de bebidas a base de cacao varia
significativamente entre subgrupos demograficos, especialmente en relacion con
la sensibilidad al amargor y preferencias sensoriales. Los autores recomiendan
segmentar el mercado segin perfiles de preferencia y comunicar de manera
diferenciada los atributos del producto (por ejemplo, equilibrio entre sabor y
funcionalidad). Desde esta perspectiva, la segmentacion constituye un elemento
clave para orientar la promocion hacia publicos especificos y maximizar la

aceptacion del producto.
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6.2 CONCLUSIONES.

6.2.1. Conforme al objetivo general, se concluye que existe una relacion
significativa entre las variables, Plan de marketing y lanzamiento de una
linea de productos derivados de café y cacao, debido a que como resultado
del analisis se tuvo un valor correlacional de 0.366, es decir, existe una
correlacion positiva baja entre las dos variables de estudio, por ello se
puede afirmar que al contar con un plan de marketing las empresas pueden
asegurar que tendran un mejor lanzamiento de una linea de productos

derivados de café y cacao en la ciudad de Tingo Maria.

6.2.2. Con respecto al objetivo especifico 1, existe relacion estadisticamente
significativa entre las dimensiones Desarrollo de productos y Ventaja
competitiva en empresas de productos derivados de café y cacao en la
ciudad de Tingo Maria, debido a que como resultados se obtuvieron los
coeficientes de correlacion de Pearson un valor correlacional de 0.250, el
cual muestra que hay una correlacion positiva baja entre las dos variables
de estudio, entonces se afirma que El desarrollo de productos contribuye a
que las empresas se inserten en el merado con una ventaja competitiva
mayor que las demas empresas de productos derivados de café y cacao en

la ciudad de Tingo Maria.

6.2.3. Con respecto al objetivo especifico 2, se determin6 que existe una relacion
significativa entre la Determinacion de precios y el Posicionamiento de
marca de productos derivados de café y cacao, debido a que como
resultados se obtuvo un coeficiente de correlacion de Pearson, de 0.193, el
cual muestra que hay una correlacion positiva muy baja entre las
dimensiones. Es decir, la determinacion de precios se relaciona
significativamente en el Posicionamiento de marca de productos derivados

de café y cacao en la ciudad de Tingo Maria, afio 2025.
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6.2.4. De acuerdo con el objetivo especifico 3, se establecié que la Promocion de
productos no tiene una relacién con la segmentacion de clientes productos
de derivados de café y cacao, debido a que como resultados se obtuvo los
coeficientes de correlacion de Rho de Spearman, con un valor
correlacional de -0.420, el cual muestra que no existe correlacion entre las

dimensiones. Ambas dimensiones operan de manera independiente.
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6.3. RECOMENDACIONES.

6.3.1. Si bien el 79,0% de los encuestados percibe que las empresas cuentan con
un plan de marketing, se recomienda consolidar estos planes bajo un
enfoque mas estructurado y orientado a resultados medibles. Dado que
mas del 73% manifiesta disposicion a consumir productos novedosos y el
80,1% asocia la innovacion con mayor competitividad, las empresas deben
incorporar dentro de su planificacion anual programas formales de
desarrollo e innovacion de productos (I+D), con cronogramas,

presupuestos y métricas de evaluacion de desempefio comercial.

6.3.2. Considerando que el 78,7% estaria dispuesto a pagar mas por productos
organicos y ecologicamente responsables, se recomienda disefar lineas
diferenciadas con certificaciones ambientales, trazabilidad y comunicacion
clara de atributos sostenibles. Esto permitiria aplicar estrategias de precios
premium sustentadas en valor percibido, reforzando el posicionamiento de
marca y capitalizando la alta aceptacion del consumo responsable en el

mercado de Tingo Maria.

6.3.3. Dado que el 100% de los encuestados reconoce que la variedad de
productos genera ventaja competitiva y el 84,8% desea productos
segmentados y personalizados, se recomienda ampliar el portafolio
mediante lineas diferenciadas por perfiles de consumidor (saludables,
gourmet, tradicionales, jovenes, etc.). Asimismo, se sugiere implementar
estrategias de microsegmentacion apoyadas en herramientas digitales,
permitiendo adaptar presentaciones, sabores, empaques o promociones a

nichos especificos.

6.3.4. Si bien el 80,6% afirma informarse a través de medios tecnoldgicos y el
73,5% percibe la publicidad como creativa, existe una demanda del 69,6%
por mayores promociones y variedad. En este contexto, se recomienda
fortalecer campafias digitales con estrategias de marketing relacional,
programas de fidelizacion, contenido interactivo en redes sociales y

promociones temporales que estimulen recompra. Ademads, se debe
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aprovechar la alta disposicion (100%) a participar en encuestas para
implementar sistemas permanentes de retroalimentacion y andlisis de

experiencia del cliente.

6.3.5. El 97,9% manifiesta confianza en productos que se mantienen vigentes
en el mercado y el 78,2% se siente fidelizado por alguna marca. Se
recomienda, por tanto, trabajar en la construccion de marca a largo plazo,
garantizando consistencia en calidad, servicio y comunicacion.
Asimismo, se debe reforzar la capacitacion del personal en atencion al
cliente considerando que el 21,5% percibe intermitencia en la
comprension de necesidades para asegurar experiencias positivas que

consoliden lealtad y posicionamiento competitivo sostenible.

Z'l—.l turnltln Pagina 99 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oi£§:3651021684



7) turnitin

g'r—.| turnitin

Pagina 100 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::1:3651021684

6.4. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Maradiaga-Lopez, J., Vega-Muiioz, A., Salazar-Sepulveda, G., & Contreras-
Barraza, N. (2025). Marketing components and their role on Fair Trade in
coffee agriculture: A scoping review. Agriculture, 15(5), Article 465.
https://doi.org/10.3390/agriculture15050465

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

Armstrong, G., & Kotler, P. (2020). Marketing: An introduction (13th ed.). Pearson.

Belch, G. E., & Belch, M. A. (2020). Advertising and promotion: An integrated

marketing communications perspective (11th ed.). McGraw-Hill Education.

Bernal, C. A. (2010). Metodologia de la investigacion: Administracion, economia,

humanidades y ciencias sociales (3.a ed.). Pearson Educacion.

Carpio Espino, S., Indacochea Torres, R. L., & Noriega Aranibar, M. T. (2024).
Andlisis de la cadena de valor del café liofilizado peruano y su
competitividad internacional mediante el método Delphi. Revista de

Agronegocios y Desarrollo Rural

Carpio Sanchez, A. N. (2021). Estrategias de marketing y potencial exportador de los
productores de café de Villa Rica, 2021 [Tesis de licenciatura/maestria,

Universidad]. Repositorio institucional.

Cooper, R. G. (2019). Winning at new products: Creating value through innovation
(5th ed.). Basic Books.

Ferrell, O. C., & Hartline, M. D. (2022). Marketing strategy (8th ed.). Cengage

Learning.

Fanning, K. J., et al. (2023). Cocoa and chocolate quality attributes as indicators of
geographic origin: Implications for value addition and territorial marketing.

Food Research International.

Pagina 100 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oi27:3651021684



Z"-.I turnitin Péagina 101 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::1:3651021684

Freitas, L. M., et al. (2024). Coffee origin, post-harvest processes and market
strategies: Impacts on quality and price formation. Journal of Consumer

Studies.

Hernandez Sampieri, R. (2007). Metodologia de la investigacion (4.a ed.). McGraw-
Hill.

Hernandez Sampieri, R. (2017). Metodologia de la investigacion (6.a ed.). McGraw-
Hill Education.

International Coffee Organization. (2023). Coffee development report 2023. 1CO.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2021). Principles of marketing (18th ed.). Pearson

Education.

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

Education.

Lamb, C. W., Hair, J. F., & McDaniel, C. (2020). Marketing (13th ed.). Cengage

Learning.

Loépez, A., Paucar, D., & Camacllanqui, M. (2025). Estrategias de marketing mix y
desempefio exportador de las empresas cafetaleras de Junin. Revista

Peruana de Negocios Internacionales.

Lopez Paucar, C. H. (2025). Estrategias de marketing y desemperio exportador del
café en el departamento de Junin, 2024 [Tesis de licenciatura/maestria,

Universidad]. Repositorio institucional.

Malhotra, N. K. (2020). Marketing research: An applied orientation (8th ed.). Pearson

Education.

Mehrez, A., et al. (2023). Value chain analysis and territorial branding of Khawlani

coffee in Saudi Arabia. Journal of Agribusiness and Rural Development

Osterwalder, A., Pigneur, Y., Bernarda, G., & Smith, A. (2014). Value proposition
design. Wiley.

Z'l—.l turnltln Pagina 101 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid(2:$:3651021684



Z"-.I turnitin Pégina 102 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::1:3651021684

Palma-Morales, A., et al. (2024). Processing factors affecting consumer acceptance of
cocoa-based beverages: Sensory and functional trade-offs. Food Quality and

Preference

Porter, M. E. (1985). Competitive advantage: Creating and sustaining superior

performance. Free Press.

Razuri Espinoza, R. J. P. (2021). Marketing digital y exportacion del cacao de la
organizacion APROCAM de Bagua hacia el mercado italiano, 2021 [Tesis

de licenciatura/maestria, Universidad]. Repositorio institucional.
Ries, A., & Trout, J. (2001). Positioning: The battle for your mind. McGraw-Hill.
Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations (5th ed.). Free Press.

Tamayo y Tamayo, M. (2004). El proceso de la investigacion cientifica (4.a ed.).

Limusa.

Tidd, J., & Bessant, J. (2021). Managing innovation: Integrating technological,
market and organizational change (7th ed.). Wiley.

Tuigunov, A., et al. (2025). Functional chocolate: Bioactive compounds, innovation
opportunities and marketing implications. Trends in Food Science &

Technology

Westwood, J. (2019). The marketing plan (5th ed.). Kogan Page.

Z'l—.l turnltln Pagina 102 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid?:?:3651021684



Zﬂ turnitin Pagina 103 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega  trn:oid:::1:3651021684

ANEXOS

z"j turnltln Pagina 103 de 129 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:01|99:3651021684



z'l-_l turnitin Pagina 104 de 129 - Engrega de integridad

Anexo 1: Tabla 32 Matriz de Consistencia.

Identificador de la entrega trn:oid:::1:3651021684

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problema General Objetivos General VARIABLE 1 ENFOQUE
(Cual es la relacion entre el plan Determinar la relacién entre | HIPOTESIS GENERAL Cuantitativo
de marketing y estrategias de el plan de marketing y las | HI1: Existiria una relacién entre el | Plan de Marketing.
lanzamiento de una linea de estrategias de lanzamiento de | plan de marketing y las estrategias DISENO DE LA
productos derivados de café y una linea de productos | de lanzamiento de una linea de | DIMENSIONES INVESTIGACION
cacao, Tingo Maria 20257 derivados de café y cacao, | productos derivados de café y Correlacional.
Problemas especificos Tingo Maria 2025. cacao, Tingo Maria 2025. e Desarrollo de
a. (Cual es la relacion entre el Productos. TIPO DE
desarrollo de productos y la Objetivos Especificos HIPOTESIS ESPECIFICAS e Determinacion  de | INVESTIGACION
ventaja competitiva de una | a. Analizar la relacion del precios. Tipo basico
linea de productos derivados desarrollo de productos en la | HI1: Existiria una relacion entre el | ¢ Promocion de
de café y cacao, Tingo Maria ventaja competitiva  de desarrollo de productos en la productos. NIVEL , DE
20257 productos derivados de café y ventaja competitiva de INVESTIGACION
b. (Cudl es la relacion entre la cacao, en Tingo Maria 2025. productos derivados de caf¢ y | VARIABLE 2 El nivel es descriptivo
determinacion de precios y el | b. Explicar la relacion de la cacao, en Tingo Maria 2025. correlacional
posicionamiento de una linea determinacion de precios y el | HI1: Existiria una relaciéon entre la | Estrategia de | METODO
de productos derivados de café posicionamiento de productos determinacion de precios y el | Lanzamiento. No experimental
y cacao, Tingo Maria 2025? derivados de café y cacao, en posicionamiento de productos
c. (Cudl es la relacion de la | Tingo Marfa 2025. derivados de café y cacao, en | DIMENSIONES POBLACION
promocion de productos y |c.Explicar la relacion de la Tingo Maria 2025. e Ventaja Competitiva. | .lientes o consumidores
segmentacion de clientes de promocion de productos y la | HI1: Existiria una relacion entre la | @ Posicionamiento de | MUESTRA
una linea de productos segmentacion de clientes de promocion de productos y la marca. Un total 381 personas
derivados de café y cacao, productos derivados de café y segmentacion de clientes de | ¢ Segmentacion de
Tingo Maria 2025? cacao, en Tingo Maria 2025. productos derivados de café y Clientes TECNICAS
cacao, en Tingo Maria 2025. Encuestas
INSTRUMENTOS
Cuestionario
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Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

L& P _ N

ESCUELA DE POSGRADO

INSTRUMENTO: CUESTIONARIO DE PREGUNTAS

INDICACIONES

Estimado trabajador a continuacion te presento un cuestionario donde encontrara
proposiciones sobres aspectos relacionados con el Plan de Marketing y Estrategias de
Lanzamiento de productos derivados de café y cacao, Tingo Maria 2025. Tu respuesta es

sumamente relevante, por tanto, debes leerlo en forma detallada, y luego marcar con un
aspa (X) so6lo una de las cinco alternativas, la que mejor refleje su punto de vista.

1. Nunca 2 casi nunca 3. A veces 4. Siempre

5. Casi siempre

VARIABLE (X): PLAN DE MARKETING

DIMENSION: DESARROLLO DE PRODUCTOS.

1 (Cree usted que las empresas cuentan con un plan de
marketing para sus ventas?

2 (Cree usted que actualmente existen productos del café y
cacao de calidad y 100% naturales?

3 (Estaria dispuesto a consumir productos novedosos
derivados del café y cacao?

4 (Cree usted que los productos novedosos derivados de café
y cacao fortalecerian la competitividad de la empresa?

DIMENSION: DETERMINACION DE PRECIOS.

5 (En su opinidn, esta bien que exista mayor competencia de
precios en el mercado del café y cacao en Tingo Maria?

6 (Estaria de acuerdo en pagar mas por productos organicos y
ecoldgicamente responsables?

7 (Cree usted que los precios actuales estan acorde al
mercado?

8 (Con los precios actuales, consideraria usted incrementar el
consumo de productos derivados de caf¢ y cacao?

DIMENSION: PROMOCION DE PRODUCTO.

9 (Cree usted que las empresas del rubro de café y cacao

utilizan medios de comunicacion para realizar su publicidad
en Tingo Maria?
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10

(Considera usted creativas y convincentes a la publicidad
que realizan las empresas del rubro de café y Cacao?

11

(Se entera usted por medios tecnoldgicos de los productos y
promociones que ofrecen las empresas del rubro de café y
cacao?

12

(Le gustaria que las empresas muestras mas promociones y
variedad de productos?

VARIABLE (X): LANZAMIENTO DE PRODUCTOS DERIVADOS DE CAFE Y

CACAO

DIMENSION: VENTAJA COMPETITIVA.

13 | ;{Cree usted que las empresas del rubro de café y cacao
utilizan estrategias competitivas para posicionarse en el
mercado?

14 | ;Considera que la innovaciéon de productos mejora su
participacion en el mercado?

15 | (Considera usted que las empresas del rubro de café y
cacao realizan innovaciones para satisfacer las necesidades
de los clientes?

16 | ;Cree usted que la variedad de productos proporciona una
ventaja competitiva a las empresas del rubro de café y
cacao?

DIMENSION: POSICIONAMIENTO DE MARCA.

17 | (Cree usted que actualmente las empresas cuentan con
todas las caracteristicas adecuadas para ofrecer productos y
servicios de calidad?

18 | ;Cree que los colaboradores comprenden oportunamente las
necesidades de los clientes para poder cubrir sus
expectativas?

19 | ;Usted se siente fidelizado por alguna de las marcas
existentes actualmente?

20 | (Cree que hay empresas que tienen reconocimiento sobre el
buen trato y desempefio de sus colaboradores?

DIMENSION: SEGMENTACION DE CLIENTES.

21 | ;Le gustaria consumir productos segmentados y
personalizados para usted?

22 | ;Cree usted que las empresas del rubro de café y cacao

realizan una adecuada segmentacion de sus clientes?
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23 | (Estaria de acuerdo en participar en una encuesta de
retroalimentacion de su experiencia con el producto?
24 | ;Usted siente confianza por un producto derivado del caf¢ y

cacao que se mantiene vigente en el mercado?
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Anexo 3. Ficha de validacion por Expertos.

L & P _ .

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS
L DATOS GENERALES

1.1 APELLIDOS Y NOMBRES : Nino Delgado Viera

1.2 GRADO ACADEMICO : Doctor

1.3 INSTITUCION QUE LABORA : Centro de Altos Estudios Nacionales. CAEN - EPG

14 TITULO DE LA INVESTIGACION: Plan de Marketing y Estrategias de lanzamiento de una linea de productos
derivados de café y cacao, Tingo Maria 2025.

1.5 AUTOR DEL INSTRUMENTO  : José¢ Daniel Gémez Del Aguila

1.6 DOCTORADO / MAESTRIA : Maestria en Administracién y Direccion de Empresas

1.7NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

I ASPECTOS A EVALUAR:
_ Muy
INDICADORES  DE CRITERIOS CUALITATIVOS Deficiente | Regular | Bueno Bueno Excelente
EVALUACION ~ DEL CUANTITATIVOS
INSTRUMENTO 0-20% 21-40% | 41-50% 51-80% 81-100%
= 0
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado as “o
b OBJETIVIDAD Esta expresado con conductas a® 7
observables
5 ACTUALIDAD Adecuad’o al avance de la ciencia y a8
tecnologia
4. ORGANIZACION Existe una organizacion y légica as “lo
5 SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y a®
calidad
6. INTENCIONALIDAD AdeCL_Jado para valorar los aspectos de a®
estudio
7 CONSISTENCIA Basado en el asp(-_:‘cto teodrico cientifico y a®
del tema de estudio.
8 COHERENCIA Ent_re las variables, dimensiones y a8 7
variables
9 METODOLOGIA La es_trategla responde al proposito de a® 7
estudio
10. CONVENIENCIA | Generanuevas pautas parala a% %%
investigacion y construccién de teorias
Sub Total
Total as “o

VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4) 14
VALORACION CUALITATIVA Excelente
OPINION DE APLICABILIDAD Valido \ Aplicable

Lima, octubre del 2025

V.

DNI: 44228730
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AR

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXPERTOS

L DATOS GENERALES

1.1 APELLIDOS Y NOMBRES : Rodolfo Ramirez Corsino

1.2 GRADO ACADEMICO : Doctor

1.3 INSTITUCION QUE LABORA : Estudio de Abogados Gonzales del Valle

1.4 TITULO DE LA INVESTIGACION: Plan de WMarketing v Estrategias de lanzamiento
de una linea de productos derivados de café v cacao, Tingo WMaria 2025

1.5 AUTOR DEL INSTRUMENTO : José Daniel Giémez Del Aguila

1.6 DOCTORADO / MAESTRIA : Waestria en Administracién \ Direccién de Empresas

1.7 NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

. ASPECTOS A EVALUAR:

- Muy
INDICADORES DE CRITERIOS CUALITATIVOS Deficiente Regular Bueno Bueno Excelente
EVALUACION DEL CUANTITATIVOS
INSTRUMENTO 0-20% 21-40% 41-50% 51-80% 81-100%
- (]
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado as “lo
. OBJETIVIDAD Esta expresado con conductas observables as “lo
5 ACTUALIDAD Adecuad’o al avance de la ciencia y a8
tecnologia
“. ORGANIZACION Existe una organizacion y légica as “lo
5 SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y a8
calidad
6. INTENCIONALIDAD Adect.Jado para valorar los aspectos de a8
estudio
7 CONSISTENCIA Basado en el gspecto tedrico cientifico y del a8
tema de estudio.
8. COHERENCIA Entre las variables, dimensiones y variables as “lo
9 METODOLOGIA La es.trategla responde al propdsito de a8
estudio
10. CONVENIENCIA Genera nuevas paut'as para la investigacion y a® 7%
construccion de teorias
Sub Total
Total as o
VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4) 19
VALORACION CUALITATIVA Excelente
OPINION DE APLICABILIDAD Valido \ Aplicable

Lima, Noviembre del 2025

St

\.___________..v-f""
DNI 42765338
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TS ™

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES

APELLIDOS Y NOMBRES : Mauro Estrada Gamboa

1.2 GRADO ACADEMICO : Wagister
1.3 INSTITUCION QUE LABORA : Waiversidad Alas Peruanas
1.4 TITULO DE LA INVESTIGACION: Plan de Warketing \ Estrategias de lanzamiento de
wia linea de productos derivados de café y cacao, Tingo Waria 2025
1.5 AUTOR DEL INSTRUMENTO : José Daviel Gémez Del A@mm
1.6 DOCTORADO / MAESTRIA : Maestria en Administraciéw g Direccién de Empresas
1.7 NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario
1. ASPECTOS A EVALUAR:
_ Muy
INDICADORES  DE CRITERIOS CUALITATIVOS Deficiente | Regular | Bueno Bueno Excelente
EVALUACION ~ DEL CUANTITATIVOS
INSTRUMENTO 0-20% 21-40% | 41-50% 51-80% 81-100%
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado as “lo
b OBJETIVIDAD Esta expresado con conductas a8 %
observables
5 ACTUALIDAD Adecuad’o al avance de la ciencia y a8
tecnologia
4. ORGANIZACION Existe una organizacion y logica as “lo
5 SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y a8 %
calidad
6. INTENCIONALIDAD AdeCI..JadO para valorar los aspectos de a®
estudio
7 CONSISTENCIA Basado en el aspepto teodrico cientifico y a®
del tema de estudio.
5 COHERENCIA Ent_re las variables, dimensiones y a®
variables
9 METODOLOGIA La es_trategla responde al propésito de a®
estudio
10. CONVENIENCIA ~ |Geéneranuevas pautasparala ae %
investigacion y construccion de teorias
Sub Total
Total as “lo
VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4) 19
VALORACION CUALITATIVA Excelente
OPINION DE APLICABILIDAD Valido \ Aplicable
Lima, Noviembre del 2025
""" MAU@@'I‘B' ADA-GAMBOA
PDpr PTITeLP Sy
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Anexo 4. Tabla 33: Prueba de validacion.

Estadisticos
VARIABLE X: VARIABLE Y:
PLANDE LANZAMIENTO DE UNA
MARKETING LINEA DE PRODUCTOS
N Valido 381 381
Perdidos 0 0
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS.

Anexo 5. Copia de la data procesada.

Nombre Tipo Anchura Decimales Etiqueta Valores Perdidos  Columnas  Alineacidn Medida Rol
1 VX Numérica 8 ] VARIABLE X: . Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Escala . Entrada
2 D1 MNumérico g ] DIMENSION 1: ___ Minguno Minguno g Derecha & Escala “w Entrada
3 P1 Numérica 8 ] P1.;Cree uste.. {1, Nunca}... Minguno 8 Derecha Jll Ordinal . Entrada
4 P2 Numérico g ] P2. ;Cree uste... {1, Nunca}... Minguno g Derecha il Ordinal “w Entrada
5 P3 Numérica 8 ] P3. ;Estaria di_. {1, Nunca}... Minguno 8 Derecha il Ordinal . Entrada
6 P4 Numérico 8 0 P4. ¢Cree uste... {1, Nunca}... Minguno 8 = Derecha il Ordinal “w Entrada
T D2 Numérica 8 ] DIMENSION 2 Minguno Ninguno 8 Derecha 4 Escala . Entrada
g P5 Numérico g ] P5. ¢En suopi... {1, Nunca}... Minguno g Derecha il Ordinal “w Entrada
9 P6 Numérica 8 ] P6. ;Estaria de___ {1, Nunca}... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal \ Entrada
10 P7 MNumérico g ] P7. ¢Cree uste... {1, Nunca}... Minguno 8 = Derecha il Ordinal “w Entrada
11 P8 Numéricao 8 ] P8. ;Con los pr__ {1, Nunca}... Minguno 8 = Derecha Jll Ordinal \ Entrada
12 D3 Mumeérico 8 ] DIMENSION 3: ... Minguno MNinguno 8 = Derecha & Escala “w Entrada
13 P9 Numérico 8 0 P9. ;Cree uste... {1. Nunca}... Minguno 8 = Derecha il Ordinal “ Entrada
14 P10 Mumeérico 8 1] P10. jConsider... {1, Nunca}... Minguno 8 = Derecha dj Ordinal “w Entrada
15 P11 MNumérico 8 0 P11. ;Se enter... {1, Nunca}... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
16 P12 Mumeérico 8 ] P12. jLe gusta... {1. Nunca}... |Minguno 8 = Derecha d:l Ordinal “w Entrada
17 Al Numérico g ] VARIABLE Y: ... Ninguno Ninguno g Derecha & Escala “w Entrada
18 D4 Mumeérico 8 ] DIMENSION 4: __. Minguno Minguno 8 = Derecha & Escala “w Entrada
19 P13 Numérico 8 0 P13. ¢Cree ust... {1, Nunca}... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
20 P14 Mumeérico 8 ] P14. jConsider... {1, Nunca}... |Minguno 8 Derecha d:l Ordinal “w Entrada
21 P15 Numérico 8 0 P15. ;Consider... {1, Nunca}... Minguno 8 = Derecha il Ordinal “ Entrada
22 P16 Mumeérico 8 1] P16. jCree ust... {1, Nunca}... Minguno 8 = Derecha dj Ordinal “w Entrada
23 D5 Numérico g ] DIMENSION & ___ Minguno Ninguno g Derecha & Escala “w Entrada
24 P17 Mumeérico 8 ] P17. ;jCree ust... {1, Nunca}... |Minguno 8 = Derecha d:l Ordinal “w Entrada
25 P15 Numérico 8 0 P18. ;Cree que... {1. Nunca}... Minguno 8 = Derecha il Ordinal “ Entrada
26 P19 Mumeérico 8 ] P19. jUsted se.. {1, Nunca}... Minguno 8 Derecha dj Ordinal “w Entrada
27 P20 Numérico g ] P20. ;Cree que... {1. Nunca)... Minguno g = Derecha il Ordinal “ Entrada
28 D6 Mumeérico 8 ] DIMENSION 6: .. Minguno MNinguno 8 = Derecha & Escala “w Entrada
29 P21 Numérico g ] P21. jLe gusta... {1. Nunca}... Minguno g = Derecha il Ordinal “w Entrada
30 P22 Mumeérico 8 1] P22 ;Cree ust... {1, Nunca}... Minguno 8 = Derecha dj Ordinal “ Entrada
3 P23 MNumérico 8 0 P23. ;Estaria d... {1. Nunca}... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
32 P24 Mumeérico 8 ] P24. ;jUsted si... {1, Nunca}... |Minguno 8 = Derecha d:l Ordinal “w Entrada
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Anexo 6. Autorizacion de la Entidad donde se realizo el trabajo de campo.

AGROINDUSTRIAS “YARIN”

DE: CONTRATISTAS GENERALES YARIN E.l.R.L.
JR. ELIAS MABAMA N° 138 - TINGO MARIA
RUC: 20605000071
CEL: 915056568

Tingo Maria, 25 de octubre del 2025
CARTA N° 017-2025-YARIN
Seiior (a):
JOSE DANIEL GOMEZ DEL AGUILA
Tesista

ente.-
ASUNTO : ACEPTACION PARA EJECUCION DE INVESTIGACION.

De mi consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para saludarle cordialmente y a la vez informarle la
aceptacion de la ejecucion de la investigacion titulada: PLAN DE MARKETING Y EL
LANZAMIENTO DE UNA LINEA DE PRODUCTOS DERIVADOS DE CAFE Y
CACAO, TINGO MARIA 2025. Autorizando poder realizar las acciones
correspondientes dentro de las instalaciones de la empresa, y poder levantar
informacion necesaria para ejecutar dicha investigacion.

Sin otro particular, hago la oportunidad para testificarle las muestras de
consideracion y estima personal.

Atentamente,

MIGUEL ALEXEI ROJAS YARIN
DNI: 70247400
GERENTE GENERAL
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AGROINDUSTRIAS MISHKA
Jr. Iquitos N° 942

Ruc: 20605797530

Celular: 964035544

Tingo Maria, 27 de octubre del 2025.
TA N° 010-2022-Y A

Sefior (a):

JOSE DANIEL GOMEZ DEL AGUILA

Tesista

Presente.-

ASUNTO : ACEPTACION PARA EJECUCION DE INVESTIGACION.

De mi consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para saludarle cordialmente y a la vez informarle la
aceptacion de la ejecucién de la investigacion titulada: PLAN DE MARKETING Y EL
LANZAMIENTO DE UNA LINEA DE PRODUCTOS DERIVADOS DE CAFE Y
CACAD, TINGO MARIA 2025. Autorizando poder realizar las acciones
correspondientes dentro de las instalaciones de la empresa, y poder levantar
informacion necesaria para ejecutar dicha investigacion.

Sin ofro particular, hago la oportunidad para testificarle las muestras de
consideracion y estima personal.

Atentamente,

KARLA DEL ROCIO HUAMAN LOVERA
DNI: 40673968
GERENTE GEMERAL
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Anexo 7: Declaratoria de Autenticidad del Plan de Tesis.

Yo, BACH. JOSE DANIEL GOMEZ DEL AGUILA (Tesista) Identificada con D.N.I.
N° 40913731, Del programa de Maestria en Administraciéon y Direccion de Empresas,
autor (a/es) de la Tesis titulada: PLAN DE MARKETING Y ESTRATEGIAS DE
LANZAMIENTO DE UNA LINEA DE PRODUCTOS DERIVADOS DE CAFE Y
CACAOQ, TINGO MARIA 2025.

DECLARO QUE

El tema del plan de tesis es auténtico, siendo resultado de mi trabajo personal, que no se
ha copiado, que no se ha utilizado ideas, formulaciones, citas integrales e ilustraciones
diversas, sacadas de cualquier tesis, obra, articulo, memoria, etc., (en version digital o
impresa), sin mencionar de forma clara y exacta su origen o autor, tanto en el cuerpo del
texto, u otros que tengan derechos de autor.

En este sentido, soy consciente de que el hecho de no respetar los derechos de autor y

hacer plagio, son objeto de sanciones universitarias y/o legales.

Lima, noviembre del 2025

o

JOSE DANIEL GOMEZ DEL AGUILA

DN.L........ 4013731
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