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RESUMEN

Las estrategias de marketing son el conjunto de acciones que desarrolla una
organizacion para identificar nuevos mercados potenciales, disefiar una propuesta de valor
distintiva y establecer estrategias competitivas que permitan proyectarse con solidez en el
ambito internacional. Su correcta formulacion fortalece directamente la competitividad
empresarial internacional, al mejorar dimensiones como el liderazgo en costos,
diferenciacion y enfoque.

En este marco, el presente estudio tuvo como proposito determinar la relacion entre
las estrategias de exportacion y la competitividad empresarial internacional en la empresa
Arcor Peru S.A., San Isidro, Lima, 2025. La investigacion adopté un enfogue cuantitativo,
con disefio no experimental, corte transversal y alcance correlacional. Para la recoleccion de
informacion se aplicaron el Cuestionario de Estrategias de Marketing y el Cuestionario de
Comepetitividad Empresarial Internacional a una poblacion de 110 empleados.

Los resultados evidenciaron un nivel intermedio en las estrategias de marketing
(44,5 %) y un nivel creciente en la competitividad empresarial internacional (41,8 %).
Asimismo, los valores: rs = .784 con p < .001, confirmaron una relaciéon positiva y

estadisticamente significativa entre ambas variables.

Palabras clave: Estrategias de exportacion, competitividad empresarial internacional,

liderazgo en costos, diferenciacion, enfoque
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ABSTRACT

Marketing strategies are the set of actions an organization undertakes to identify
potential new markets, design a distinctive value proposition, and establish competitive
strategies that enable it to establish a strong presence on the international stage. When
formulated correctly, they directly strengthen a company’s international competitiveness by
improving aspects such as cost leadership, differentiation, and focus.

Within this framework, the purpose of this study was to determine the relationship
between export strategies and international business competitiveness at Arcor Pert S.A., San
Isidro, Lima, 2025. The research adopted a quantitative approach, with a non-experimental,
cross-sectional design and correlational scope. To collect information, the Marketing
Strategies Questionnaire and the International Business Competitiveness Questionnaire were
administered to a population of 110 employees.

The results showed an intermediate level of marketing strategies (44.5 %) and a
rising level of international business competitiveness (41.8 %). Furthermore, the correlation
coefficient rs = .784 with p < .001, confirmed a positive and statistically significant

relationship between the two variables.

Keywords: Export strategies, international business competitiveness, cost leadership,

differentiation, focus.
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INTRODUCCION

En un entorno global marcado por la apertura comercial y la creciente competencia
internacional, las empresas enfrentan el desafio de diferenciarse y sostener su presencia en
nuevos mercados extranjeros. En este escenario, no es suficiente ofrecer productos o
servicios en distintos paises; resulta imprescindible disefiar estrategias de marketing que
permitan identificar segmentos estratégicos y definir ventajas competitivas.

Las estrategias de marketing, cuando se estructuran de manera coherente y orientada
al mercado internacional, se convierten en un factor determinante de la competitividad
empresarial internacional, ya que fortalecen la capacidad de diferenciacion, el liderazgo en
costos y la adaptacion estratégica frente a entornos globales altamente cambiantes.

En este sentido, la articulacion efectiva entre la segmentacion de mercado,
posicionamiento y estrategia competitiva permite a la empresa no solo a responder a las
exigencias del entorno global, sino también a anticiparse a los cambios en la demanda y
generar valor de manera sostenida. Asi, la competitividad empresarial internacional deja de
depender exclusivamente de factores productivos o financieros y pasa a sustentarse en la
capacidad estratégica de comprender el mercado y actuar con visién de largo plazo.

Bajo este enfoque, la presente investigacion se orienta a examinar la relacion entre
las estrategias de marketing y la competitividad empresarial internacional en la empresa
Arcor Perd S.A., San lIsidro, Lima, 2025. El estudio se estructura en seis capitulos:
planteamiento del problema, marco tedrico, metodologia, resultados, discusion, y
conclusiones y recomendaciones, evidenciando que las estrategias de marketing constituyen

un pilar fundamental para fortalecer la competitividad en el contexto internacional.

X1



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problemética

Asia es uno de los continentes que ha crecido de manera exponencial con
respecto a las importaciones y exportaciones de productos. En este sentido, uno de los
paises lideres de este aspecto es Tailandia, el cual ocupa el puesto 15. °; sin embargo,
las empresas que estan localizadas en este escenario presentan un sentimiento de
inseguridad empresarial, lo que dificulta la inversién extranjera y el compromiso para
expandir sus operaciones. Por ello, es de suma importancia que las organizaciones
orienten sus esfuerzos en desarrollar estrategias de marketing internacional que
fortalezcan su presencia en el exterior (Waranantakul y Waranantakul, 2022).

Como punto de partida, se debe adaptar el producto basandose en las
preferencias o necesidades del cliente para estimular la decision de compra; en segundo
lugar, se deben planificar, implementar y ejecutar actividades de marketing
considerando los riesgos que tiene la organizacién, como la distancia geografica,
cultural y operativa; por ultimo, es pertinente promover vinculos con otras
organizaciones, con la finalidad de tener informacion precisa acerca de las tendencias
de mercado. En palabras sencillas, si estos tres puntos que componen las estrategias de
marketing internacionales trabajan en sincronia, entonces, se fortalecera el rendimiento
exportador (Waranantakul y Waranantakul, 2022).

Del mismo modo, en un mundo cada vez mas globalizado, las empresas tienen
acceso a multiples oportunidades, pero, al mismo tiempo, estan expuestas a desafios de
gran envergadura que ponen en riesgo su competitividad. Por ejemplo, las empresas
chinas se han orientado a ofrecer productos de calidad media a baja y con precios
accesibles, gracias a que sus costos de produccion son relativamente bajos: poseen una
mano de obra barata a comparacion de las empresas estadounidenses (en Estados Unidos
el costo laboral en el afio 2009 fue de 55 délares; mientras que, en China fue de
solamente 4,5), lo que se traduce a una mayor produccion, pero a la dependencia de
tecnologias de primer mundo. En contraste con ellas, se encuentran las empresas
alemanas, las cuales se han enfocado en brindar productos donde predomina la calidad
e innovacion, debido a que estas tienen acceso a herramientas que les permiten mejorar

su capacidad creativa. No obstante, los precios de venta son mas elevados, lo cual puede



repercutir en su rentabilidad. En lineas generales, si las empresas quieren sobrevivir en
el entorno internacional, deben concentrase en equilibrar y mejorar dos cosas: los costos
de produccién y la capacidad de innovacion en cada uno de sus productos o servicios
(Hao, 2023).

A nivel continental, muchas empresas se preguntan: ;en qué momento podemos
iniciar operaciones en un mercado extranjero? ;qué estrategias de marketing nos
conduce al éxito? Para responder estas cuestiones, se llevd a cabo un estudio Brasil,
donde se analizaron las estrategias de marketing que utilizaron algunas empresas del
sector agroalimentario, uno de los rubros donde existe poca diferenciacion y un valor
agregado limitado para expandirse a nivel internacional. Una de las empresas mas
importantes es Oderich, que en un primer momento comenzé a exportar productos en
conserva a mercados de bajo consumo y que tenian una proyeccion de crecimiento
positiva en paises arabes, Medio Oriente y Africa. No obstante, la organizacion alcanzé
un posicionamiento mas solido en el mercado uruguayo, donde aplic6 de manera
inteligente una estrategia dual de marketing, que era un modelo de transicién de marca
privada (exportar productos que eran comercializados por el nombre del importador) a
marca propia (vender bajo tu mismo nombre), con la finalidad de analizar el mercado
extranjero, concretar contratos internacionales, fortalecer la posicion de marca, fidelizar
a clientes y alcanzar una madurez exportadora (Bohmer y André, 2022).

Empresas ubicadas en Colombia, Per( y Brasil que se dedican a la exportacion
de granos de café, se enfrentan de manera continua a diversos obstaculos de primera
linea, principalmente relacionados con una infraestructura precaria (cuellos de botella
en cada una de las fases de la red logistica), requerimientos de entrada demasiado
exigentes y oscilaciones en la demanda, que afectan directamente la competitividad
internacional de la organizacion. En ese sentido, las empresas deben concentrarse en
optimizar cada una de las actividades claves relacionadas con la cadena de suministro,
incorporar estrategias de innovacion y mecanismos de control, con el propdsito principal
de aumentar el grado de resiliencia, la capacidad de adaptacién y el grado de
competitividad en el mercado (Garcia et al., 2025).

A nivel pais, las exportaciones se han incrementado de manera exponencial en
un 7,2 % en el periodo 2023; sin embargo, se ha podido identificar que muchas empresas
presentan un producto de calidad, pero no cuentan con el dominio suficiente para adaptar
las estrategias de marketing en los mercados de destino que desean ingresar. Dicha

2



problematica incide de manera negativa en la competitividad empresarial de las
organizaciones, desencadenando un bajo rendimiento en las ventas, en su grado de
rentabilidad y su capacidad para adaptarse ante los cambios bruscos de mercado
(Mamani, Calisaya, Candia, y Tejada, 2024).

Ahora bien, las empresas que se dedican al rubro de exportacion operan bajo un
modelo de negocio conocido como el B2B (empresa a empresa), enfocado maés en la
venta a otras organizaciones que al consumidor final. Por esta razon, antes de ingresar
a un nuevo escenario, es pertinente comprender las preferencias que mueven al mercado
para poder desarrollar acciones basadas en aumentar la propuesta de valor. Asimismo,
se deben apoyar en herramientas digitales para establecer vinculos afectivos en toda su
red de contactos, desde los proveedores hasta los socios comerciales. Por ultimo, se
deben incorporar sistemas CRM (gestion de relaciones con el cliente), con el fin de
gestionar informacion estratégica de los clientes corporativos, automatizar procesos
comerciales y consolidar relaciones de largo plazo con cada aliado de negocio (Lazar,
2024).

Laempresa Arcor Per( S.A. se posiciona como una de las organizaciones lideres
en la industria alimentaria a nivel internacional; sin embargo, esta enfrentando desafios
de gran envergadura para mantener su competitividad en mercados extranjeros
altamente dindmicos y saturados. La constante evolucion de los hébitos de consumo, la
creciente presencia de competidores locales y globales, asi como la necesidad de
adaptarse a nuevas tendencias de marketing, desencadenan incertidumbre sobre la
efectividad de sus estrategias actuales. A esto se suma la necesidad de diferenciar sus
productos frente a una oferta global cada vez mas amplia, lo que exige creatividad,
innovacién y un conocimiento profundo del mercado.

Siguiendo la premisa anterior, resulta esencial comprender como las estrategias
de marketing se relacionan con la competitividad empresarial internacional de Arcor
Peri S.A., de manera que, los resultados puedan contribuir a tomar decisiones
estratégicas fundamentadas, a aprovechar oportunidades de crecimiento y a fortalecer

su presencia global en un entorno altamente cambiante.



1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢ Qué relacion existe entre las estrategias de marketing y la competitividad

empresarial internacional en la empresa Arcor Pert S.A., San Isidro, Lima, 2025?

1.2.2 Problemas especificos

¢ Qué relacion existe entre las estrategias de marketing y el liderazgo en costos
en la empresa Arcor Pert S.A., San Isidro, Lima, 2025?

¢ Qué relacion existe entre las estrategias de marketing y la diferenciacion en la
empresa Arcor Perd S.A., San Isidro, Lima, 2025?

¢ Qué relacion existe entre las estrategias de marketing y el enfoque en la empresa
Arcor Peru S.A., San Isidro, Lima, 2025?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y la competitividad

empresarial internacional en la empresa Arcor Perd S.A., San Isidro, Lima, 2025.

1.3.2 Objetivos especificos

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y el liderazgo en costos
en la empresa Arcor Per( S.A., San Isidro, Lima, 2025.

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y la diferenciacién en
la empresa Arcor Pert S.A., San Isidro, Lima, 2025.

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y el enfoque en la
empresa Arcor Pert S.A., San Isidro, Lima, 2025.

1.4 Justificacion de la investigacion

Conveniencia. La realizacion de este estudio es pertinente debido a la creciente

competencia en los mercados internacionales y la necesidad de que las empresas

comprendan como las estrategias de marketing se asocian a su competitividad. Analizar

esta relacion permitira identificar factores clave que aportan en el éxito de las

organizaciones, aportando informacion actualizada y relevante para el contexto

empresarial global.

Implicacion teodrica. Desde el punto de vista académico, la investigacion

contribuird al desarrollo del conocimiento en marketing estratégico y competitividad
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1.5

empresarial, fortaleciendo teorias existentes y ofreciendo evidencia que vincula las
decisiones de mercadeo con el desempefio en mercados internacionales. Los hallazgos
podran servir como referencia para futuras investigaciones en el area de negocios

internacionales y gestion estratégica.

Implicacion practica. Los resultados de la investigacion seran un medio para
que los directivos propongan herramientas para mejorar las estrategias de marketing,
adaptarlas al entorno internacional y, de este modo, incrementar la competitividad de
las corporaciones. Ademas, permitird identificar practicas exitosas que puedan
replicarse y areas de oportunidad que requieran atencion, contribuyendo a la toma de

decisiones mas informada y eficiente.

Utilidad metodoldgica. Este estudio aporta un modelo de andlisis correlacional
que puede ser aplicado en otros contextos empresariales, sirviendo como guia para
evaluar la relaciéon entre las variables de estudio, un tema que ha recibido escasa

atencion en el contexto local.

Delimitaciones del estudio
Delimitacion Temporal. El estudio pertenece al afio 2025.

Delimitacion Geogréfica. El lugar de estudio es la empresa Arcor PERU S.A.,
ubicada en Av. Guillermo Prescott 325, en el distrito de San Isidro, provincia de Lima,

departamento de Lima.

Delimitacion Social. Se incluira la participacion de 110 colaboradores de la

empresa analizada.

Delimitacion Conceptual. Esta investigacion se centrara unicamente en el
analisis de dos variables que son:

V1 — Estrategias de marketing. Son las decisiones que una empresa adopta para
alcanzar los resultados comerciales proyectados, tomando como base principal la
recopilacion de informacion del mercado para observar lo que ofrecen los competidores
y entender los comportamientos, actitudes, y motivaciones que influyen en los clientes
con respecto a la decision de compra (Luna, 2017).

V2 — Competitividad empresarial internacional. Es la capacidad que tiene una
empresa para crecer, destacarse y sostenerse en el mercado internacional, utilizando

estrategias efectivas (liderazgo en costos, diferenciacion o enfoque) para otorgar un
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1.6

mayor valor al producto ofrecido y poder diferenciarse de sus rivales directos (Porter,
2015).

Viabilidad del estudio

Es la valoracion integral que permite determinar si una investigacion puede
ejecutarse de manera realista tomando en cuenta los recursos disponibles, el tiempo
necesario, la accesibilidad a la informacion y las condiciones del entorno, asegurando
que existan las capacidades préacticas, técnicas y logisticas para desarrollar el trabajo y
alcanzar los objetivos planteados. También, se consideran los aspectos éticos y
normativos que exigen gestionar permisos o autorizaciones que respalden la correcta
realizacion del estudio (Hernandez y Mendoza, 2018). Por lo anterior, se confirma la
viabilidad de este estudio.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Investigaciones internacionales

Thanh (2025) presenté un proceso de investigacion con la finalidad de
identificar los factores que estimulan la competitividad de las exportaciones de
empresas del sector cafetero, ubicadas en Vietnam. Este estudio se fundamenté bajo
un disefio correlacional, de naturaleza cuantitativa, contando con la cooperacion de
los gerentes de 271 organizaciones, a quienes se les entregd una encuesta. El analisis
de regresion evidencid que el producto, produccién y tecnologia tiene una relacion
directa y estadisticamente significativa con la competitividad de las exportaciones
cafeteras (5 =.181, f=.182, f = .223; p < .05).

Garzon, Diaz, Campuzano y Uriguen (2024) presentaron un estudio
académico para encontrar los factores que fortalecen la competitividad de las
organizaciones dedicadas a la exportacion de banano, localizadas en la regién de
Machala. Este trabajo se sustentd en un disefio cuantitativo de caracter correlacional,
permitiendo la obtencién de datos de 27 empresarios mediante un cuestionario
estructurado. Gracias al coeficiente de minimos cuadrados parciales se demostr6 que
la calidad, precio y tecnologia mejoran la competitividad de las organizaciones (f
=.21,p=.16, =.59; p <.05).

Njonjo, Njeru, Kibera y Owino (2022) plantearon un trabajo investigativo
para conocer la asociacion entre las estrategias de marketing, competitividad y
desempefio exportador de empresas de productos frescos en Kenia. La investigacion
abordo una metodologia cuantitativa, correlacional y transversal, contando con la
cooperacion de gerentes de 100 organizaciones, quienes respondieron una encuesta.
Para el tratamiento de la informacion se recurrié al anélisis de regresién, logrando
demostrar una correlacion directa y estadisticamente significativa entre las
estrategias de marketing y el desempefio exportador (# = .349, p = .003), al mismo
tiempo se encontrd que si las estrategias de marketing se articulan con la
competitividad, se mejora el desempefio exportador (5 = .459, p = .008).

Njonjo, Njeru, Kiberay Owino (2021) llevaron a cabo una investigacion para

identificar si las estrategias de marketing enriquecen el rendimiento de las
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exportaciones de empresas del sector de productos frescos en el pais de Kenia. La
investigacion se fundament6 en un método correlacional, cuantitativo y transversal,
donde se administré una encuesta a gerentes de 100 empresas. Para el procesamiento
de datos se utilizé el analisis de regresion, logrando evidenciar que las variables de
estudio tienen una correlacion fuerte y estadisticamente significativa (5 = .626, p
< .05). De la misma forma, se observé que las dimensiones precio y producto tienen

una asociacion con la segunda variable (8 = .689, p = .018; = .373, p = .004).

Investigaciones nacionales

Bardales (2025) presentd un trabajo académico dirigido en precisar si las
estrategias de marketing internacional se relacionan con la exportacion de la empresa
Industrias Avalos S.A.C., orientada a la agroexportacion, en el marco del 2024. El
estudio se configurd desde una légica cuantitativa, basica, con alcance correlacional
y apoyandose en un disefio no experimental. Para recopilar los datos, se aplico un
instrumento de encuesta a 27 trabajadores. Los hallazgos demostraron que el
perfeccionamiento de las estrategias de marketing impulsa las exportaciones (rs
=.817, p < .05).

Esteban y Ramos (2024) desarrollaron un proceso de investigacion para
identificar el nivel de asociacion entre la competitividad empresarial y el desempefio
exportador de organizaciones centradas en la exportacion de café, radicadas en la
region de Junin, en el afio 2023. El estudio se plante6 dentro de un enfoque
cuantitativo y con alcance correlacional, recurriendo a un disefio metodologico no
experimental, donde intervinieron los gerentes de 20 empresas, a quienes se les aplicd
una encuesta de 20 interrogantes. Los resultados demostraron que existe una
correlacion positiva y estadisticamente significativa entre las variables examinadas
(rs=.815, p<.05). Asimismo, se observaron vinculos estadisticamente significativos
entre las dimensiones de la competitividad empresarial: liderazgo en costos,
diferenciacion y segmentacion de mercado con la segunda variable (rs = .786, rs
=.774,rs=.781; p < .05).

Mamani (2024) articulé un procedimiento investigativo para encontrar la
relacion entre la competitividad empresarial y el desempefio exportador de empresas
orientadas a la exportacion de café situadas en el departamento de Puno durante el
periodo 2023. El estudio se estructuro bajo un método cuantitativo, no experimental
y con alcance correlacional, recolectando informacién mediante una encuesta
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dirigida a gerentes de 10 organizaciones. Con un rs=.914, p<.05, se evidencio una
asociacion positiva y estadisticamente significativa entre las variables analizadas. Por
otra parte, se observaron correlaciones entre las dimensiones de la competitividad
empresarial: liderazgo en costos, diferenciacion y segmentacion de mercado con la
segunda variable (rs=.951, rs=.957, rs=.972; p < .05).

Pacheco y Trujillo (2022) presentaron un estudio académico para reconocer
si las estrategias de marketing se relacionan de manera directa con la competitividad
de las empresas enfocadas en la exportacion de café, ubicadas en la ciudad de
Cajamarca, en el afio 2021. La investigacion se efectud bajo un esquema cuantitativo,
de caracter no experimental y correlacional, obteniendo informacion de 50
trabajadores a través de una encuesta. Se evidencié una relacion positiva y

estadisticamente significativa entre ambas variables (rs=.730, p < .001).

2.2 Bases teoricas

Estrategias de marketing. Luna (2017) sustenta que las estrategias de
marketing son las decisiones que una empresa adopta para alcanzar los resultados
comerciales proyectados, tomando como base principal, la recopilacion de informacion
de mercado para observar lo que ofrecen los competidores y entender los
comportamientos, actitudes, y motivaciones que influyen en los clientes con respecto a
la decision de compra. Por otra parte, es importante comprender la percepcion que tienen
los usuarios con respecto a la marca, la cual esta determinada por factores internos
(como la personalidad) y por factores externos (como la cultura, familia o nivel
socioecondémico), con la finalidad de que, si el usuario tiene una imagen negativa, se
implementen acciones correctivas que estén en sincronia con las estrategias de
marketing y asi recuperar su confianza y consolidarse en el mercado.

Conforme a Ferrell y Hartline (2018), las estrategias de marketing son el
conjunto de acciones que realiza una empresa para potenciar el valor del producto o
servicio, influir en la mente del consumidor para despertar su deseo de compra vy,
finalmente, construir un vinculo emocional con el usuario. Sin embargo, las expectativas
del cliente estan en constante cambio, la calidad de un producto puede ser desfasado por
otro en un instante y el precio que parecia mas adecuado al entorno puede variar en un
abrir y cerrar de 0jos, lo que evidencia que escoger la estrategia de marketing idénea es
todo un desafio para la organizacion.



Por su parte, Semanate (2024) menciona que las empresas se encuentran en un
mercado dinamico y altamente competitivo, lo que dificulta el posicionamiento de la
marca. En este sentido, las estrategias de marketing surgen como uno de los soportes
para alcanzar el éxito, debido a que permiten incentivar, motivar y fidelizar a que el
cliente compre de manera habitual el producto que ofrece la organizacion. No obstante,
es importante reconocer las necesidades, deseos, expectativas, y elementos psicoldgicos
qgue promueven la decision de adquirir el producto para desarrollar directrices de
marketing idoneas que se alineen con los recursos para posteriormente obtener los
resultados esperados.

Las definiciones anteriores demuestran que las estrategias de marketing son
planes de accién que ejecutan las empresas para fomentar una conexion Unica con el
cliente, y estimular un consumo habitual del producto a través del entendimiento de las
preferencias y tendencias del mercado. Ahora bien, es importante comprender de
manera detallada los factores de decisién que mueven al cliente y las capacidades de la
organizacion para ejecutar estrategias de promocion efectivas y coherentes con sus

recursos.

Planificacion del Marketing. Czinkota, Kotabe, Vrontis, y Riad (2021)
sustentan que una planificacion idonea permite disefiar estrategias enfocadas en el
cliente, direccionar de manera adecuada los recursos e incorporar mecanismos de
control, con el propdsito de alcanzar las metas trazadas. Para que la planificacion del
marketing logre funcionar de manera perfecta dentro de una organizacion debe existir
una comunicacion efectiva, un compromiso constante por parte de cada departamento y
un grado de responsabilidad con cada uno de los trabajadores.

Una de las empresas que evidencia este enfoque con resultados positivos es la
cadena china de restaurantes de estofados Haidilao, posicionada en paises de gran
renombre como Estados Unidos, Japdn, Corea del Sur y Singapur, y que en el afio 2017
obtuvieron un 36 % mas de ingresos, gracias a que uno de sus pilares mas importantes
es planificar sus estrategias de promocién de manera estructurada, brindar un producto
de calidad enfocado en cada cliente y ofrecer un servicio especializado a cada usuario.
Por altimo, los directores de cada sucursal han desarrollado nuevos planes de promocion
Unicos a cada consumidor, gracias a la informacion recolectada durante su primera visita,

con el objetivo de establecer relaciones afectivas y duraderas con el cliente.
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El Papel del Marketing Digital en la Actualidad. Lozano, Toro, y Calderén
(2021) mencionan que con el surgimiento del internet en el mundo los negocios, el
enfoque en como las empresas se comunicaban, vendian y promocionaban sus productos
0 servicios dio un giro de 180 grados. Los clientes ahora tienen acceso a una diversa
gama de opciones para escoger y una informacion detallada con respecto al articulo que
desean adquirir, lo que ha intensificado de manera significativa la competitividad entre
las empresas, ya que los usuarios pueden comparar la calidad, caracteristicas, beneficios
y rango de precios con mayor facilidad.

Por este motivo, las organizaciones deben incorporar herramientas digitales en
las estrategias de marketing para resaltar de manera significativa la propuesta de valor
del producto, una experiencia de compra Unica con cada cliente y un servicio exclusivo
que responda a las necesidades del usuario. Por ejemplo, la empresa debe seleccionar el
tipo de contenido y medio de difusion para captar a un mayor nimero de clientes,
empleando estrategias como el marketing de contenidos, el social media (Facebook,
Instagram, YouTube) y el mobile marketing (publicidad solamente dirigida a teléfonos
inteligentes).

Proceso de Decision de Compra. Vishesh (2018) explica que el cliente primero
identifica una necesidad, que surge después de percibir una brecha entre el estado real
(lo que el consumidor tiene actualmente) y el estado ideal (lo que desea obtener); como
segundo paso, recopila informacion del mercado para analizar si el producto puede
cumplir con las expectativas; como tercer paso, evalta si las alternativas de solucion
(productos sustitutos) ofrecen una calidad equivalente al articulo original; y por Gltimo
adquiere el producto.

De acuerdo con Kotler (2008, como se citd en Vishesh, 2018) existen cinco
actores que participan directamente en el proceso de compra; el iniciador, que reconoce
la necesidad; el influenciador, el que aporta informacion, recomendaciones u opiniones;
el decisor, la persona que elige cuando, donde y que producto comprar; el comprador,
el que adquiere el producto o realiza el pago; y el usuario, el que utiliza el producto. No
obstante, en muchas ocasiones el que compray emplea el articulo, son personas distintas,
un ejemplo claro, son los juguetes, que en su mayoria lo utilizan los nifios, pero el
individuo que lo adquiere es el padre o madre.

Por otra parte, cada proceso de compra es distinto, y depende directamente del
tipo de producto que desea hacer uso:
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Compra compleja. Cuando la persona desea adquirir un articulo de consumo
duradero o costoso (como un celular, laptop, joyas), esta gasta mas tiempo en
buscar informacion, como las fuentes comerciales (publicidad), publicas
(internet), y las familiares o amigos (la que influye en gran parte en la decision).
Compra habitual. Cuando se quiere comprar un producto no duradero y
econdmico, el individuo no busca demasiada informacion, ni diversos productos
sustitutos, sino que se inclina por la marca mas familiarizada.

Compra experimental. Esta sucede cuando las personas ocasionalmente desean
buscar nuevas opciones. Por ende, las empresas cada cierto tiempo ofrecen

muestras gratis, con el propdsito de entrar en la mente del consumidor.

Dimensiones de las Estrategias de Marketing. Luna (2017) indica que existen

tres pilares que componen las estrategias de marketing (ver Figura 1):

Estrategia de segmentacion de mercado. Cada persona es diferente, en su

manera de pensar, en las necesidades que presenta y en su personalidad. Por

consiguiente, es de suma importancia que las empresas dividan el mercado en subgrupos

mas pequefios que compartan caracteristicas, expectativas o actitudes similares para

adaptar productos, servicios, canales de comunicacion y acciones de promocion con

respecto a sus preferencias o inclinaciones. Para segmentar de manera adecuada el

entorno se deben aplicar cuatro indicadores:

Demogréaficas. Se refiere a la edad, sexo, capacidad de ingresos, nivel de
ocupacion o estado civil de las personas.

Geograficas. A veces un usuario adquiere un producto de acuerdo al lugar donde
reside (zona urbana, rural, provincia o ciudad). Por ejemplo, una cadena de
restaurante adapta la carta de acuerdo a la region donde opera.

Psicograficas. Son los factores subjetivos (emociones, sentido de pertenencia,
valor percibido) que promueven la compra por parte del usuario. En este sentido,
se deben observar los estilos de vida, los valores y opiniones de las personas.
Comportamiento de compra. Permite conocer el comportamiento que tienen los
clientes con respecto al bien ofrecido. Algunos prefieren adquirir un producto los
fines de semana, en dias festivos o cuando existe alguna promocidn; mientras que,
otros lo compran de manera constante, esporadica u ocasionalmente.

De la misma forma, Camilleri (2018) explica que se presentan clases de

segmentacion, como la indiferenciada, donde los consumidores comparten necesidades
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practicamente iguales y solo se vende un producto de manera general; la diferenciada,
que consiste en vender un producto de acuerdo a cada sector, esto ocasiona mas costos
y riesgos, pero puede generar una mayor rentabilidad; y, por Gltimo la concentrada,
donde solo se elige un segmento debido a que la empresa tiene pocos recursos o la
competencia es demasiado feroz.

Estrategia de posicionamiento. Los clientes ahora cuentan con acceso a
informacién ilimitada, lo que ocasiona que sus preferencias cambien de manera
constante. En este contexto, muchas organizaciones ofrecen millones de productos que
comparten caracteristicas, precios, calidad y formas de uso, lo que desencadena que el
mercado se encuentre saturado y sea sumamente dificil que una empresa logre
diferenciarse del resto. Ante esta problematica, las corporaciones estan desarrollando
estrategias basadas en el posicionamiento, entendido como la capacidad de la empresa
para poder entrar en la mente del consumidor, ofreciendo un producto que refleje una
mayor calidad, valor o un precio accesible.

e Basado en las caracteristicas. Consiste en resaltar los atributos del producto
(como el sabor que puedes experimentar o la seguridad que te puede brindar) o
relacionarlo en especial con una cualidad Gnica en el entorno. Por ejemplo,
ofrecer un agua mineral como la més pura del mercado.

e Basado en el precio o calidad. Se centra en ofrecer un articulo a un precio
costoso y que al mismo tiempo le brinde a la empresa un alto status en la
sociedad, o un producto que demuestre una calidad Unica en relacion a los
competidores.

e Orientado al consumidor. Esto hace referencia en brindar un bien solo a un
grupo de personas selectivo. Uno de los casos que reflejan este enfoque es la
Coca Cola Zero que solo esta destinado en gran parte a personas que les fascina
productos bajos en azUcares.

e Orientado a la competencia. Existen clientes que se encuentran en muchos
momentos en duda o, como se dice comunmente, en limbo al momento de
adquirir algo. Por lo tanto, comparan diversas marcas. Ante ello, se recomienda
que las organizaciones logren comunicar indirectamente las ventajas mas
significativas, con el objetivo de que reflejen una mayor superioridad en el

mercado.
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John, Bassey, y James (2024) sostienen que muchas empresas se enfrentan ante
la siguiente encrucijada al momento de internacionalizarse: adaptar los productos
debido a las tendencias del cliente (cultura, idioma) y requerimientos legales de entrada;
0 seguir un proceso de estandarizacion, que reside en vender el mismo tipo de articulo
con el proposito de aprovechar las economias de escala y optimizar los costos. Después
de analizar diversas posturas, se recomienda a las empresas enfocarse en la glocalizacion,
que significa pensar de manera global o internacional, pero actuar de manera local.

Estrategia competitiva. Es el conjunto de acciones, herramientas y decisiones
que desarrolla una empresa para enfrentar a sus rivales directos; gestionando de manera
precisa los recursos disponibles, innovando constantemente los productos y
fortaleciendo la marca; para obtener una ventaja competitiva en el mercado. En otras
palabras, las estrategias competitivas son un puente para que una organizacion defina
como competir, en que entorno entrar y que métodos utilizar.

e Expansion de mercados. Es la capacidad que tiene una empresa para incrementar
la demanda de su producto, penetrando nuevos segmentos, ampliando su radio de
accion y motivando una compra continua. Uno de los ejemplos es el consumo
sostenido de cerveza, gracias a diversas promociones a lo largo del afio.

e Defensiva. Se basa en la habilidad que tiene una organizacion para consolidarse
en un entorno donde la competencia es agresiva. Por consiguiente, se recomienda
vender productos paraguas para fortalecer la marca.

e Confrontacion. Consiste en identificar las debilidades en el producto, precio o
canales de distribucién que tienen los oponentes comerciales y transformarlos en
oportunidades de mercado, utilizando de manera eficiente los recursos y
manteniendo presente la ética empresarial.

e Guerrerillos. Es el nivel de creatividad e ingenio que posee una organizacion para
captar a nuevos clientes o incorporar acciones inesperadas que agarren

desprevenidos a los competidores.
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Figura 1. Tipos de estrategias de marketing

Competitividad Empresarial Internacional. Porter (2015) sostiene que la
competitividad empresarial es la capacidad que tiene una empresa para crecer,
destacarse y sostenerse en el mercado internacional, utilizando estrategias efectivas
(liderazgo en costos, diferenciacion o enfoque) para otorgar un mayor valor al producto
ofrecido y poder diferenciarse de sus rivales directos. Asimismo, la organizacion debe
conocer con precision sus fortalezas internas, entendido como los recursos, capacidades
0 estrategias que le brindan una posicién ventajosa en el entorno extranjero y analizar
los factores externos (como los productos sustitutos) que pueden incidir en la
permanencia de la organizacién en el mercado, para mejorar su habilidad de resiliencia
ante los diversos cambios en la preferencias, demandas y requerimientos.

Por su parte, Palomo y Pedraza (2018) explican que, con el surgimiento de la
globalizacion, las empresas se desarrollan en un marco dindmico, cambiante y de intensa
rivalidad, donde las organizaciones buscan persistentemente sobrevivir. En este sentido,
emerge la competitividad empresarial, como uno de los soportes para optimizar cada
uno de los procesos, disminuir significativamente los costos, gestionar de manera
eficiente los riesgos y mejorar la calidad de los productos. Asimismo, mencionan que
las organizaciones deben apoyarse en herramientas innovadoras y tecnoldgicas para
mejorar el rendimiento organizacional y saber responder antes las preferencias o
demandas del mercado.

Para Ballesteros, Salgado y Torres (2019), la competitividad empresarial esta

estrechamente relacionado con la ventaja competitiva, que consiste en la habilidad para
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desarrollar productos o servicios de una calidad mayor, utilizando menores recursos u
optimizando los costos operativos. Una de las estrategias que se recomienda incorporar
en las organizaciones es la diferenciacion, que sirve como puente para destacar la
propuesta de valor frente a la competencia, reforzar la identidad de la empresa y
consolidar una posicion unica en el mercado.

Las definiciones expuestas anteriormente demuestran que la competitividad
empresarial se ha convertido en uno de los ejes principales para lograr sobrevivir en
entornos sumamente dinamicos, donde es vital diferenciarse de los competidores
directos, a traves de una asignacion idonea de recursos, una innovacion permanente en

los procesos y una mayor calidad de los productos.

Benchmarking Como Herramienta Para la Competitividad. Barinua y
Nnadozie (2022) mencionan que la mayoria de personas utilizan la evaluacién
comparativa en muchos momentos de su vida cotidiana. Por ejemplo, cuando se elige
qué equipo de fatbol es mejor, qué automavil es mas caro o qué marca de celular ofrece
una excelente calidad.

Ahora, si esto se lleva al mundo de los negocios, se encuentra la herramienta del
benchmarking, la cual se define como la evaluacién comparativa de procesos, productos,
servicios y resultados que tiene una organizacion con las empresas lideres del mercado,
para identificar, descubrir y aprender mejores practicas que fortalezcan de manera
directa en la competitividad empresarial. Una empresa que puede reconocer el valor o
superioridad de otra corporacion, no demuestra debilidad, sino madurez y compromiso
hacia una mejora continua en los procesos para alcanzar un desempefio equiparable o
sumamente superior con respecto a los competidores.

En otras palabras, el analisis comparativo se centra en analizar los procesos
internos, el desempefio empresarial (méritos en el mercado), los mecanismos de control
en la calidad o produccion y las estrategias para impulsar el posicionamiento de la marca
entre dos 0o mé&s organizaciones, con la finalidad de elegir planes de accion en

incrementar los resultados financieros o impulsar el nivel de satisfaccion de los clientes.

Innovacion Tecnol6gica Para Fortalecer la Competitividad. Teguh (2024)
sostiene que las empresas se encuentran en un entorno dindmico, cambiante y
competitivo, donde los clientes se inclinan por productos que logren satisfacer sus

expectativas, pero que, al mismo tiempo, las empresas utilicen practicas de cuidado con
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el medio ambiente. Ante ello, las organizaciones han descubierto en la innovacion
tecnoldgica uno de los elementos decisivos para mejorar la competitividad en el
mercado.

En Indonesia, empresas que estan en el rubro de alimentos y bebidas, han
adaptado estrategias innovadoras en la automatizacion de procesos o en la digitalizacion
de la cadena de suministro, con el propdsito de reducir sus costos logisticos, diversificar
su portafolio de productos y elevar la calidad de los articulos. Por Gltimo, han
incorporado tecnologias verdes, que consiste en reutilizar los envases 0 empaques,
disminuir los residuos solidos y optimizar el consumo de energia, lo que refleja el nivel
de compromiso que tienen con el medio ambiente, permitiendo mejorar la reputacion de

SUS marcas.

Las Cinco Fuerzas de Porter. Porter (2008) explica que las empresas suelen
concentrarse Unicamente en sus competidores directos, sin considerar las otras fuerzas
gue mueven el mercado (clientes, proveedores, productos sustitutos y participantes
potenciales), desencadenando que los ingresos netos, el grado de rentabilidad y la
captacion del pablico disminuya significativamente.

Amenaza de los nuevos participantes. En todo sector comercial existen empresas
que desean ingresar con la mentalidad ganadora de apoderarse del mercado o captar a
un gran porcentaje de clientes, lo que puede condicionar de manera notable en los
precios y costos. Uno de los ejemplos que refleja esta premisa fue el surgimiento de la
marca Pepsi, que con sus politicas comerciales presiond de manera directa en los costos
de adquisicion que asumian las empresas y en el precio de venta del producto.

Poder de negociacion con los proveedores. Es la capacidad de influencia que
tienen los proveedores en vender los insumos a un precio relativamente alto o con una
calidad cuestionable, lo que repercute en la rentabilidad de las empresas del mercado.

Poder de negociacion con los compradores. Es la facultad de ejercer presion en
las empresas con respecto al precio, calidad y disponibilidad del producto por parte de
los clientes. Si el producto esta destinado a un entorno muy pequefio (como las joyas) o
existen clientes que compran un gran volumen de articulos, pueden determinar en gran
medida el precio y asi afectar en la rentabilidad de la organizacion.

Amenaza de los productos sustitutos. Los productos sustitutos siempre estéan al
acecho, pero las empresas suelen no prestar la atencion suficiente, lo que puede
desencadenar en una disminucion relativa de los ingresos. Hay que tener en cuenta, que

17



un producto sustituto no solo es aquel que cumple la misma funcién (pero con un menor
rendimiento), sino que cumple el mismo valor simbdlico (una caja de chocolates puede
ser reemplazada por un ramo de flores). Es por ello que las empresas deben comunicar
de forma implicita que el bien ofrece una ventaja competitiva en relacion al precio,
rendimiento o calidad.

Rivalidad entre las empresas competidoras. En un entorno donde las empresas
estan en gran parte compitiendo de manera activa y sin parar, muchas optaran por
disminuir los precios, lo que puede reducir drasticamente los parametros de ingresos.
Esta fuerza esta condicionada por el niUmero de entidades que compiten entre si o por el

nivel de crecimiento del sector comercial.

Dimensiones de la Competitividad Empresarial Internacional. Porter (2015)
menciona que la competitividad empresarial internacional se sustenta en tres
fundamentos clave (ver Figura 2):

Liderazgo en costos. En la actualidad muchas empresas actian de manera
agresiva para posicionarse en el mercado, donde los clientes solicitan cada vez mas
productos acordes a su poder adquisitivo, pero que conserven un rendimiento adecuado
en relacion al precio. Debido a ello, muchas organizaciones estan optando por
incorporar estrategias direccionadas al liderazgo en costos.

Esta estrategia se enfoca en vender un articulo a menor precio que de los
competidores, pero reduciendo al mismo tiempo sus costos operativos, para no
comprometer el grado de rentabilidad. Por este motivo, las empresas deben mejorar la
negociacion con los proveedores para acceder de manera preferencial a los insumos;
optimizar cada uno de los procesos de produccién, utilizando economias de escala; y
controlar de manera detallada cada uno de los gastos. Sin embargo, en muchas ocasiones,
el producto experimenta una disminucion significativa con respecto a la calidad,
generando desconfianza en cada uno de los clientes, por lo que se inclinan en adquirir
articulos de otra marca, lo que ocasiona una caida en los ingresos netos de la
organizacion.

Shastri (2025) menciona que una de las organizaciones que refleja esta estrategia
es la aerolinea Rynair, considerada una empresa sencilla y barata, pero que al mismo
tiempo es rentable. Esta corporacion se ha centrado en optimizar cada una de sus

operaciones y utilizar aeropuertos secundarios para reducir tiempos y costos logisticos.
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Diferenciacion. Actualmente las organizaciones se desarrollan en un escenario
de intensa competitividad, donde permanentemente intentan seducir a nuevos clientes.
Para conseguirlo, muchas de ellas adoptan estrategias orientadas a fortalecer la
diferenciacion para generar una ventaja sostenible frente a los rivales directos. Esta
estrategia consiste en identificar las caracteristicas del producto que no cumplen con las
expectativas del cliente y asi proponer articulos nuevos, innovadores o Unicos en el
mercado y que, ademas, se adquieran a un precio especial. De igual forma, comunican
de manera efectiva los elementos que constituyen la propuesta de valor (como una
personalizacion exclusiva del producto o un servicio de calidad) para saber diferenciarse
de la competencia y posicionarse en el mercado.

Gallegos, Beltran, Calderdn y Guerra (2020) mencionan que una de los riesgos
que implica utilizar la estrategia de diferenciacion es que los clientes no sepan apreciar
la exclusividad de los productos o los rasgos distintivos de estos, desencadenando que
se pierdan usuarios, acorten los ingresos y se disminuya la reputacion en el entorno.

Enfoque. Se centra en segmentar el mercado o seleccionar a un grupo especifico,
que tenga mucho interés en adquirir un producto. Para ello, se deben comprender las
necesidades o0 expectativas que todavia no han sido exploradas, pero que son
importantes para el cliente, y asi establecer estrategias que permitan reflejar una marca
diferenciada en la mente de este Gltimo. En otras palabras, si las empresas saben
identificar su entorno potencial, establecen estrategias basadas en costos y ofrecen un
articulo atractivo para el consumidor, tienen una alta probabilidad de consolidarse de
manera sostenible en el mercado.

Diferenciacion

929
Competitividad _ ¥ @ ﬁ
empresarial

Liderazgo en internacional
costos

Enfoque o
segmentacion

Figura 2. Dimensiones de la competitividad empresarial internacional
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2.3 Definicion de términos bésicos
Competitividad Empresarial Internacional. Es la capacidad que tiene una
empresa para crecer, destacarse y sostenerse en el mercado internacional, utilizando
estrategias efectivas para otorgar un mayor valor al producto ofrecido y poder
diferenciarse de sus rivales directos (Porter, 2015).

Diferenciacién. Consiste en identificar las caracteristicas del producto que no
cumplen con las expectativas del cliente, para proponer articulos nuevos, innovadores o
anicos en el mercado, con la finalidad de que los usuarios lo adquieran a un precio
especial (Porter, 2015).

Enfoque. Es la perspectiva estratégica o0 metodoldgica que adopta una empresa
o0 investigador para analizar, comprender o intervenir en los mercados fuera de su pais
de origen (Porter, 2015).

Estrategia Competitiva. Es el conjunto de acciones, herramientas y decisiones
que desarrolla una empresa para enfrentar a sus rivales directos, gestionando de manera
precisa los recursos disponibles, innovando constantemente los productos y
fortaleciendo la marca (Luna, 2017).

Estrategias de Marketing. Son las decisiones que una empresa adopta para
alcanzar los resultados comerciales proyectados, tomando como punto de partida la
recopilacién de informacion del mercado para observar lo que ofrecen los competidores
y entender los comportamientos, actitudes, y motivaciones que influyen en los clientes

con respecto a la decision de compra (Luna, 2017).

Estrategia de Segmentacion. Dividir el mercado en subgrupos mas pequefios,
que compartan caracteristicas, expectativas o actitudes similares para adaptar productos,
servicios, canales de comunicacion y acciones de promocion con respecto a sus

preferencias o inclinaciones (Luna, 2017).

Estrategia de Posicionamiento. Es la capacidad de la empresa para poder entrar
en la mente del consumidor, ofreciendo a los usuarios un producto que refleje una mayor

calidad, valor o un precio accesible (Luna, 2017).

Liderazgo en costos. Se centra en vender un articulo a menor precio que de los
competidores, pero reduciendo al mismo tiempo sus costos operativos, para no

comprometer el grado de rentabilidad (Porter, 2015).
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2.4 Hipotesis de investigacion
2.4.1 Hipotesis general
Las estrategias de marketing se relacionan positiva y estadisticamente
significativa con la competitividad empresarial internacional en la empresa Arcor
Perd S.A., San Isidro, Lima, 2025.

2.4.2 Hipotesis especificas

e Las estrategias de marketing se relacionan positiva y estadisticamente
significativa con el liderazgo en costos en la empresa Arcor Per( S.A., San
Isidro, Lima, 2025.

e Las estrategias de marketing se relacionan positiva y estadisticamente
significativa con la diferenciacion en la empresa Arcor Peru S.A., San Isidro,
Lima, 2025.

e Las estrategias de marketing se relacionan positiva y estadisticamente
significativa con el enfoque en la empresa Arcor Perd S.A., San Isidro, Lima,
2025,
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2.5 Operacionalizacion de las variables

. o s . . . . . Nivel de
Variables Definicién conceptual Definicidn operacional Dimensiones Indicadores Items medicion
Son las decisiones que  Esta varl_able es medida por - Demogréficas
una empresa adopta para el Cuestionario Estrategias Estrategia de - Geograficas
alcanzar los resultados de Exportacion, Esta segmentacion - Psicograficas 1-4
comerciales organizado en tres de mercado - Comportamiento de
proyectados, tomando  dimensiones que reinen un compra
como punto de partida, total de 12 items: donde
g . - Basado en las
la recopilacion de cada enunciado se valora b
- 50 del di I Lik caracteristicas
Variable 1- informacion de mediante una escala Likert, _ Basado en el precio o
mercado, para observar ~ (1=Nunca; 5=Siempre). El Estrategia de calidad Ordinal
. lo que ofrecen los puntaje de cada dimensién posicionamiento - Orientado al 5-8 . '
Estrategias de . ] . X Likert
. competidores; y se obtiene sumando los consumidor
marketing . .
entender los valores asignados a sus - Orientado a la
comportamientos, items, y la sumatoria final competencia
actitudes, y permite determinar la »
motivaciones que puntuacion total de la - EXpa”;'O” de
influyen en los clientes  variable. Este resultado se Estrategia ] gggﬁﬁ 9_12
con respecto a la clasifica en tres niveles: competitiva >
decision d inicial. int di - Confrontacion
ecision de compra inicial, intermedio y - Guerrerillos
(Luna, 2017). avanzado.
Es la capacidad que Esta variable es medida por o
Variable 2: tiene una empresa para el cuestionario - Negocn;cnon con los
crecer, destacarse y Comepetitividad Empresarial . proveedores .
e . . Liderazgo en - Automatizacion de Ordinal,
Competitividad  sostenerse en el mercado Internacional. Esté costos — 1-4 Likert
empresarial internacional, utilizando estructurado en tres - Economias de escala

internacional estrategias efectivas

(liderazgo en costos,

dimensiones y que
comprenden un total de 12

Control de gastos
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diferenciacion o
enfoque) para otorgar un
mayor valor al producto

ofrecido y poder

diferenciarse de sus
rivales directos (Porter,
2015).

items; donde cuenta con los
puntajes del 1 al 5
(1=Nunca; 5=Siempre).
Para calcular el puntaje de
cada dimension, se sumaran
los valores asignados a los
items que la conforman, y la
suma de todas las
dimensiones permitira
determinar la ponderacién
total de cada variable de
estudio. Este puntaje global
se interpretard en tres
niveles de medicion:
emergente, creciente y
dominante.

Diferenciacién

Enfoque

Innovacién en
productos
Valor agregado
Personalizacién
Comunicacion

Seleccioén de
mercados
Conocimiento de las
necesidades del
cliente

Disefio de estrategias
Relaciones con los
clientes
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CAPITULO III

METODOLOGIA

3.1 Disefio metodoldgico

Tipo de la investigacién. Se efectud un estudio de tipo basico.

Romero, Real, Ordofiez y Gavino (2021) sefialan que este tipo de estudio busca
generar conocimiento nuevo sobre fendmenos, principios o leyes, sin buscar una
aplicacion préctica inmediata. En otras palabras, su objetivo principal es comprender
cémo funcionan las cosas, profundizar en teorias existentes y expandir el saber,

sentando las bases para desarrollar futuras investigaciones.

Enfoque de la investigacion. Se emple6 un enfoque de carécter cuantitativo.

Bernal (2022) afirma que esta investigacion busca entender los fendmenos
mediante la recoleccion y analisis de datos numeéricos transformando la informacién en
medidas objetivas que permitan identificar patrones, relaciones y tendencias para
generar conclusiones verificables y confiables mediante técnicas estadisticas.

Disefio de la investigacion. Se llevé a cabo una investigacion siguiendo un
disefio no experimental y de corte transversal.

Medina et al. (2023) expresan que un estudio de disefio no experimental se
dedica a registrar y analizar los fendmenos en su contexto natural, observando cémo
interactuan las variables entre si, sin intervenir ni modificar las circunstancias, con el
fin de describir tendencias y relaciones.

Por su parte, Arias, Holgado, Tafur y Vasquez (2022) sefialan que la
investigacion de corte transversal es un estudio que analiza un fenébmeno o un grupo de
variables en un momento especifico del tiempo, recopilando informacién de manera
simultanea para identificar patrones, relaciones y diferencias entre sujetos sin realizar

seguimiento a lo largo del tiempo.

Nivel de la investigacion. Se utiliz6 un nivel correlacional para establecer el
nivel de asociacion entre las variables analizadas.

Pimienta y De la Orden (2017) declaran que la investigacion correlacional se
dedica a explorar como interacttan distintas variables entre si, identificando relaciones

significativas.
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3.2 Poblacién y muestra

3.2.1 Poblacion
Es el conjunto integral de sujetos elementos o unidades que poseen
caracteristicas definidas por el investigador y que conforman el universo de
referencia del cual se pretende obtener informacion para responder al problema
planteado (Hadi, Martel, Huayta, Rojas, y Arias, 2023).
La poblacién fue representada por los 110 trabajadores administrativos

pertenecientes a la empresa Arcor Per( S.A.

3.2.2 Muestra
La muestra es una fraccion de la poblacion elegida de manera intencional o
probabilistica que conserva las caracteristicas esenciales del universo permitiendo
obtener informacién valida y extrapolable sin evaluar a todos los elementos (Bernal,
2022).
Se trabajo con una muestra censal, es decir, se incluira a todos los integrantes

de la poblacion.

3.3 Técnicas de recoleccién de datos

Técnicas a emplear. Se recurrio a la aplicacion de una encuesta.

La encuesta es un procedimiento sistematico mediante el cual se recopila
informacién directamente de las personas a través de un conjunto organizado de
preguntas que buscan captar sus percepciones, experiencias, comportamientos o
caracteristicas, permitiendo transformar esas respuestas en datos que puedan analizarse
de manera estructurada y ofreciendo una vision clara y comparativa del fenémeno
estudiado al reunir en un solo instrumento multiples perspectivas que ayuden a
comprender cOmo piensa, actia o siente un grupo dentro de un contexto especifico
(Pimienta y De la Orden, 2017).

Descripcion de los Instrumentos. Se aplicaron dos cuestionarios:
Cuestionario de Estrategias de Marketing. El cuestionario esta estructurado en
tres dimensiones que comprenden un total de 12 items: 1) Estrategia de segmentacion
de mercado (items 1 a 4), 2) Estrategia de posicionamiento (items 5 a 8) y 3) Estrategia
competitiva (items 9 a 12). Cada item se califica mediante una escala tipo Likert, donde
1 representa Nuncay 5, Siempre. Para calcular el puntaje de cada dimensién, se sumaran
los valores asignados a los items que la conforman, y la suma de todas las dimensiones
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3.4

permitird determinar la ponderacién total de cada variable de estudio. Este puntaje
global se interpretard en tres niveles de medicion: inicial, intermedio y avanzado,
facilitando asi una evaluacion precisa de las estrategias de marketing.

De la misma forma, a través del andlisis de la consistencia interna se hall6é que
el instrumento es confiable gracias al coeficiente alfa (a): Estrategia de segmentacion
de mercado=.805, Estrategia de posicionamiento=.811, y Estrategia competitiva=.841
(ver Anexo 3).

Cuestionario de Competitividad Empresarial Internacional. El cuestionario
esta estructurado en tres dimensiones que comprenden un total de 12 items: 1) Liderazgo
en costos (items 1 a 4), 2) Diferenciacion (items 5 a 8) y 3) Enfoque (items 9 a 12). Cada
item se califica mediante una escala tipo Likert, donde 1 representa ‘Nunca'y 5 'Siempre'.
Para calcular el puntaje de cada dimension, se sumaran los valores asignados a los items
que la conforman, y la suma de todas las dimensiones permitira determinar la
ponderacién total de cada variable de estudio. Este puntaje global se interpretara en tres
niveles de medicion: emergente, creciente y dominante facilitando asi una evaluacion
precisa del grado de desarrollo de la competitividad empresarial internacional.

De la misma forma, a través del andlisis de la consistencia interna se hallo que
el instrumento es confiable gracias al coeficiente alfa (a): Liderazgo en costos= .833,

Diferenciacion=.856 y Enfoque=.851 (ver Anexo 3).

Técnicas para el procesamiento de la informacion

Para el procesamiento descriptivo, se utiliz6 Microsoft Excel, con el cual se
generaron tablas de frecuencias y representaciones graficas que faciliten una
interpretacion ordenada y comprensible de los datos. En cuanto al analisis inferencial,
se empled el coeficiente de correlacién Rho de Spearman, gracias a los resultados de la
prueba de normalidad de Shapiro-Wilk (SW) (ver Anexo 4). Asimismo, la confiabilidad
de los instrumentos fue hallado a través del coeficiente de consistencia interna alfa.

Estos procedimientos se efectuaron el software SPSS Statistics.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Analisis de resultados
Tabla 1

Nivel de las estrategias de marketing y sus dimensiones

Inicial Intermedio Avanzado Total

f % f % f % f %

Estrategia de segmentacion de
mercado

Estrategia de posicionamiento 30 27.3% 55 50.0% 25 22.7% 110 100%

37 33.6% 44 40.0% 29 26.4% 110 100%

Estrategia competitiva 33 30.0% 47 42.7% 30 27.3% 110 100%
Estrategias de marketing 39 355% 49 445% 22 20.0% 110 100%
50% 50.0%
42.7% 44.5%
40.0%
40%
0 33.6% 35.5%
30.0%
30% 26.4% 21.3% 27.3%
22.7%
20.0%
20%
- l
0%
Estrategia de Estrategia de Estrategia competitiva Estrategias de
segmentacion de posicionamiento marketing
mercado
Inicial Intermedio = Avanzado

Figura 3. Nivel de las estrategias de marketing y sus dimensiones

Como se puede observar, en la Tabla 1 y Figura 3, los resultados demuestran
que las estrategias de marketing se encuentran en la etapa intermedia de desarrollo
(44,5 %), indicando un desempefio aceptable, aunque persisten aspectos especificos que
deben ser examinados con mayor profundidad para implementar mecanismos que
ayuden a fortalecer el rendimiento en el mercado. Sus dimensiones también se ubican

en el nivel intermedio: estrategia de segmentacion de mercado (40,0 %), estrategia de
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posicionamiento (50,0 %) y estrategia competitiva (42,7 %). A partir de ello, se puede
inferir que las acciones de marketing que aplica la empresa se realizan con cierto grado
de planificacion y coherencia, lo cual contribuye a mantener una presencia estable en el
mercado y a responder de forma bésica a las necesidades del publico objetivo, no
obstante, esta condicion también revela limitaciones relevantes, ya que dichas
estrategias aun carecen de un enfoque integral, innovador y altamente diferenciado que

permitan alcanzar un posicionamiento sélido y sostenido.
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Tabla 2

Nivel de competitividad empresarial internacional y sus dimensiones

Emergente Creciente Dominante Total
f % f % f % f %
Liderazgoencostos 38 345% 46 41.8% 26 23.6% 110 100%
Diferenciacion 39 355% 44 40.0% 27 245% 110 100%
Enfoqueo 35 31.8% 54 491% 21 19.1% 110 100%
segmentacion
Competitividad
empresarial 43 39.1% 46 418% 21 19.1% 110 100%
internacional
60%
49.1%
50%
41.8% 40.0% 39.19531-8%
40% 35.5%
34.5% 0 31.8%
30% 23.6% 24.5%
19.1% 19.1%
20%
10%
0%
Liderazgo en costos Diferenciacion Enfoque o Competitividad

segmentacion

Emergente ® Creciente

Dominante

empresarial
internacional

Figura 4. Nivel de la competitividad empresarial internacional y sus dimensiones

Como se puede observar, en la Tabla 2 y Figura 4, los resultados indican que la

competitividad empresarial internacional que presenta la organizacion se encuentra en

un nivel creciente (41,8 %), y de la misma forma, sus dimensiones también se

concentran en este nivel: liderazgo de costos (41,8 %), diferenciacion (40,0 %) y

enfoque o segmentacion (49,1 %). Esto permite inferir que, la competitividad

empresarial internacional de la organizacién ha logrado avances progresivos en su

capacidad para desenvolverse en mercados internacionales. No obstante, aln presenta

ciertas limitaciones relacionadas con la innovacion y la eficiencia operativa,

desencadenando que la empresa no se llegue a consolidar plenamente en nuevos

mercados extranjeros.
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4.2 Contrastacion de hipotesis

Primera Hipotesis Especifica

Tabla 3

Correlacion entre las estrategias de marketing y el liderazgo en costos

Liderazgo en costos

. . Rho de Spearman .703
Estrategias de marketing ) .
Sig. (bilateral) <.001
N 110

Se demuestra la correlacion positiva y estadisticamente significativa entre las
estrategias de marketing y el liderazgo en costos, con los siguientes valores: rs=.703, p

< .001. Ademas, esta correlacion se encuentra en un nivel moderado (Bisquerra, 2009).
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Segunda Hipotesis Especifica

Tabla 4

Correlacion entre las estrategias de marketing y la diferenciacion

Diferenciacién

) ) Rho de Spearman 577
Estrategias de marketing ) )
Sig. (bilateral) <.001
N 110

Se demuestra la correlacion positiva y estadisticamente significativa entre las
estrategias de marketing y la diferenciacion, con los siguientes valores: rs = .577; p

<.001. Ademas, esta correlacion se encuentra en un nivel moderado (Bisquerra, 2009).
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Tercera Hipdtesis Especifica

Tabla 5

Correlacion entre las estrategias de marketing y el enfoque o segmentacion

Enfoque
) ) Rho de Spearman 567
Estrategias de marketing ) )
Sig. (bilateral) <.001
N 110

Se demuestra la correlacion positiva y estadisticamente significativa entre las
estrategias de marketing y el enfoque, con los siguientes valores: rs= .567; p < .001.

Ademas, esta correlacion se encuentra en un nivel moderado (Bisquerra, 2009).
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Hipotesis General

Tabla 6
Correlacion entre las estrategias de marketing y la competitividad empresarial

internacional

Competitividad empresarial
internacional

Estrategias de Rho de Spearman 784
marketing Sig. (bilateral) < .001
N 110

Se demuestra la correlacion positiva y estadisticamente significativa entre las
estrategias de marketing y la competitividad empresarial internacional, con los

siguientes valores: rs=.784; p <.001. Ademas, esta correlacion se encuentra en un nivel

alta (Bisquerra, 2009).
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CAPITULO V
DISCUSION

5.1 Discusion de resultados
En esta seccién del capitulo se realizé una confrontacion analitica entre los
hallazgos obtenidos y los antecedentes, asi como los marcos tedricos que fundamentan

el estudio.

En el primer objetivo especifico, se buscé identificar la correlacion entre las
estrategias de marketing y el liderazgo en costos, hallando una asociacién directa y
significativa (rs=.703, p <.001), lo que permite inferir que, para alcanzar el éxito en el
mercado mediante las estrategias de marketing, resulta fundamental considerar el
liderazgo en costos, ya que existe un vinculo directo entre ambas. De este modo, segun
los resultados obtenidos, se acepta la primera hipoétesis, donde se planted una relacion
positiva y estadisticamente significativa entre la primera variable y la primera dimension
de la segunda variable. Asimismo, Garzén, Diaz, Campuzano y Uriguen (2024)
aplicaron un cuestionario a 27 empresarios del rubro exportador de banano que operan
en la ciudad de Machala, evidenciando que el precio, uno de los pilares estratégicos del
liderazgo en costos, se asocia directamente y estadisticamente con una mayor
competitividad en las organizaciones (5 = .16, p < .05). De la misma forma, Njonjo,
Njeru, Kibera y Owino (2021) administraron una encuesta a los gerentes de 100
empresas del pais de Kenia dedicadas a la exportacion, evidenciando que las estrategias
de precio, que contribuyen al fortalecimiento del liderazgo en costos, tienen un vinculo
directo en el rendimiento de las exportaciones (5 =.689, p = .018). En esta misma linea,
Esteban y Ramos (2024) pusieron en practica una encuesta a 20 gerentes peruanos
enfocados en la exportacion de café, donde revelaron que el liderazgo en costos tiene
una asociacion directa y estadisticamente significativa con el desempefio exportador (rs
= .786, p < .05). Del mismo modo, Mamani (2024) llevo a cabo una encuesta a los
gerentes de 10 empresas ubicadas en Puno orientadas a la exportacion de cafe,
demostrando que el liderazgo en costos se relaciona de manera directa y
estadisticamente significativa con el desempefio exportador (rs= .951, p < .05). Por su
parte, la teoria menciona que, las estrategias de marketing se vinculan con el liderazgo
en costos porque facilitan que la empresa compita principalmente a través del precio,

aprovechando su capacidad de producir con menores costos que la competencia (Luna,
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2017; Porter, 2015). A groso modo, se infiere que las estrategias de marketing son el
conjunto de acciones que desarrolla una empresa para mejorar la percepcion del
producto en el mercado, pero que siempre debe ir de la mano con el liderazgo en costos,
con el objetivo de vender un producto a precios accesibles para los clientes y aumentar
la aceptacion en el entorno.

En el segundo objetivo especifico, se propuso establecer la relacion entre las
estrategias de marketing y la diferenciacién, encontrando una correlacion directa y
estadisticamente significativa (rs = .577, p < .001), lo que permite inferir que, las
estrategias de marketing alcanzan un mayor impacto positivo en el mercado cuando se
articulan con un enfoque de diferenciacion, ya que existe una relacion directa entre
ambas. De este modo, segun los resultados obtenidos, se acepta la segunda hipdtesis,
donde se planted una relacion positiva y estadisticamente significativa entre la primera
variable y la segunda dimension de la segunda variable. De forma similar, Thanh (2025)
administro una encuesta a los gerentes de 271 organizaciones de Vietnam centradas en
la exportaciéon cafetera, evidenciando que la tecnologia, uno de los elementos que
impulsa una mayor diferenciacion tiene una asociacion directa con la competitividad
exportadora de las empresas (8 = .223, p = <.05). De manera consistente, Garzon, Diaz,
Campuzano y Uriguen (2024) mediante un cuestionario aplicado a 27 empresarios del
rubro exportador de banano que operan en Machala, demostraron que la calidad y
tecnologia, elementos determinantes en los procesos de diferenciacién, tienen una
asociacion directa y mejoran la competitividad de las organizaciones (8 = .21, p < .05;
S = .59, p < .05). De la misma forma, Njonjo, Njeru, Kibera y Owino (2021)
administraron una encuesta a los gerentes de 100 empresas del pais de Kenia dedicadas
a la exportacion, evidenciando que las estrategias de producto, orientadas a generar un
efecto diferenciador capaz de atraer a un mayor nimero de clientes, mantienen una
relacion directa y estadisticamente significativa con el rendimiento de las exportaciones
(8 = .373, p = .004). En esta misma linea, Esteban y Ramos (2024) encuestaron a 20
gerentes peruanos enfocados en la exportacion de café, revelando que la diferenciacion
tiene una correlacion directa y estadisticamente significativa con el desempefio
exportador (rs=.774, p <.05). Del mismo modo, Mamani (2024) puso en practica una
encuesta a los gerentes de 10 organizaciones en Puno dedicadas a la exportacion de cafe,
evidenciando que la diferenciacion tiene una asociacion directa y significativa con el

desempefio exportador (rs = .957, p < .05). Por su parte, la teoria menciona que, las
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estrategias de marketing cumplen el rol de comunicar la propuesta de valor de manera
sencilla al cliente, pero que deben estar conectadas con la diferenciacién, porque
permiten que la empresa resalte los atributos que hacen Unico a su producto o servicio
logrando que los consumidores lo perciban como distinto frente a la competencia (Luna,
2017; Porter, 2015). A groso modo, se infiere que las estrategias de marketing cumplen
un rol clave en la diferenciacion, ya que permiten transformar las caracteristicas
distintivas del producto o servicio en valor percibido por el consumidor. Es decir que si
las estrategias de marketing trabajan en sintonia con la diferenciacion se fortalecera la
singularidad de la oferta, la preferencia del mercado y se incrementara la ventaja
competitiva.

En el tercer objetivo especifico, se busco identificar la correlacion entre las
estrategias de marketing y el enfoque, hallando una asociacién directa y
estadisticamente significativa (rs = .567, p < .001), lo que permite inferir, que, para
lograr un desempefio favorable en el mercado a través de las estrategias de marketing,
es esencial considerar el enfoque o la segmentacién adoptada, dado que ambas
mantienen una relacion directa. De este modo, segun los resultados obtenidos, se acepta
la tercera hipdtesis, donde se planted una relacion positiva y estadisticamente
significativa entre la primera variable y la tercera dimensién de la segunda variable.
Asimismo, Esteban y Ramos (2024), gracias a una encuesta dirigida a 20 gerentes
peruanos del sector exportador de café, evidenciaron que el enfoque o segmentacion se
relaciona de manera directa y significativa con el desempefio exportador (rs = .781, p
< .05). En esa misma linea, Mamani (2024), empled una encuesta para recolectar
informacidn de los gerentes de 10 empresas de Puno dedicadas a la exportacion cafetera,
evidenciando que el enfoque o0 segmentacion tiene una asociacion directa y significativa
con el desempefio exportador (rs=.972, p < .05). Por su parte, la teoria menciona que,
las estrategias de marketing es el punto de inicio para que la empresa puede posicionarse
en un nuevo mercado, pero que deben complementarse con el enfoque o segmentacion,
con la finalidad de aplicar acciones hacia grupos especificos de clientes que compartan
caracteristicas o expectativas similares para maximizar las ganancias (Luna, 2017,
Porter, 2015). A groso modo, se infiere que las estrategias de marketing constituyen la
base para competir en el mercado, pero que tienen una mayor efectividad cuando se
apoyan en un enfoque o segmentacién adecuada, ya que permiten dirigir las acciones
hacia publicos especificos con mayor precision.
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En objetivo general, se propuso establecer la relacién entre las estrategias de
marketing y la competitividad empresarial internacional, encontrando una correlacion
directa y estadisticamente significativa (rs= .784, p < .001), lo que permite inferir que,
el fortalecimiento continuo de las estrategias de marketing mejora de manera
significativa la competitividad empresarial internacional de la organizacion. De este
modo, segun los resultados obtenidos, se acepta la hipotesis general, donde se plante6
una relacion positiva y estadisticamente significativa entre la primera variable y la
segunda variable. Asimismo, Njonjo, Njeru, Kibera y Owino (2022) encuestaron a100
organizaciones de Kenia dedicadas a la exportacion de productos frescos, evidenciando
que la adecuada integracion de las estrategias de marketing con la competitividad incide
favorablemente en el desempefio de las exportaciones ( = .459, p = .008). De la misma
forma, Njonjo, Njeru, Kibera y Owino (2021), a partir de una encuesta dirigida a los
gerentes de 100 empresas kenianas dedicadas a la exportacion, evidenciaron que las
estrategias de marketing mantienen una relacién directa con el rendimiento exportador
(8 =.626, p <.05). En esa misma linea, Bardales (2025) encuest6 a 27 empleados de la
empresa peruana Industrias Avalos S.A.C., demostrando que las estrategias de
marketing tienen un nexo directo con las exportaciones (rs=.817, p <.05). Igualmente,
Pacheco y Trujillo (2022) aplicaron una encuesta a 50 trabajadores de la empresa Café
Britt Pert S.A.C, demostrando que existe una relacion directa y significativa entre las
estrategias de marketing y la competitividad (rs=.730, p < .001). Por su parte, la teoria
indica que, gracias a una correcta aplicacion de estrategias de marketing en el mercado,
las empresas pueden comunicar su propuesta de valor de manera sencilla pero precisa
hacia el cliente, permitiendo mejorar su grado de competitividad empresarial
internacional (Luna, 2017; Porter, 2015). A groso modo, se infiere que las estrategias
de marketing es uno de los motores principales para que las organizaciones puedan
adaptar el producto en relacién a las preferencias del consumidor generando que una

posicién competitiva mucho mas sélida en el mercado.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

6.2

En primer lugar, se encontrd6 una relacion positiva y estadisticamente
significativa entre las estrategias de marketing y el liderazgo en costos (rs = .703, p
<.001) en la empresa Arcor Peru S.A., San Isidro, Lima, 2025. Dicho de otra forma, la
aplicacion adecuada y sistematica de las estrategias de marketing, alineadas con las
tendencias del mercado, permite optimizar el uso de los recursos, reducir los costos
operativos y mejorar la eficiencia de los procesos, lo que se traduce en una estructura
de costos mas competitiva y en un mayor rendimiento empresarial.

En segundo lugar, se encontrd una relacién positiva y estadisticamente
significativa entre las estrategias de marketing y la diferenciacion (rs= .577, p < .001)
en la empresa Arcor Perd S.A., San Isidro, Lima, 2025. En otras palabras, la aplicacion
adecuada y sistematica de las estrategias de marketing permite resaltar los atributos
innovadores, distintivos y Unicos del producto generando una mayor aceptacion por
parte del pablico y un incremento del grado de competitividad en el mercado.

En tercer lugar, se encontr6 una asociacién positiva y estadisticamente
significativa entre las estrategias de marketing y el enfoque (rs= .567, p <.001) en la
empresa Arcor Peru S.A., San Isidro, Lima, 2025. En sencillas palabras, cuando las
estrategias de marketing se gestionan de manera adecuada, se facilita la identificacion
precisa de los segmentos objetivo y la definicion de un enfoque mas claro hacia las
necesidades y caracteristicas del publico, lo que contribuye a una mayor efectividad de
las acciones comerciales y a un mejor desempefio organizacional.

En cuarto lugar, se encontr6 una asociacion positiva y estadisticamente
significativa entre las estrategias de marketing y la competitividad empresarial
internacional (rs=.784, p <.001) en la empresa Arcor Perd S.A., San Isidro, Lima, 2025.
Es decir, una gestion adecuada y coherente de las estrategias de marketing contribuye
directamente al fortalecimiento del liderazgo en costos, la diferenciacién y el enfoque

del mercado, permitiendo a la organizacién mejorar su rendimiento en el mercado.

Recomendaciones
Se recomienda que, para futuras investigaciones exista un enfoque metodolégico
mixto que combine técnicas cuantitativas y cualitativas, para tener un analisis mas

integral de la competitividad empresarial internacional. Este enfoque deberia incorporar
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indicadores orientados a evaluar la efectividad de las estrategias de marketing,
especificamente aquellas relacionadas con la segmentacion del mercado, el
posicionamiento y la estrategia competitiva. Asimismo, de manera complementaria, se
sugiere el uso de herramientas cualitativas como entrevistas al personal, el analisis de
los procesos de toma de decisiones, la revision de informacion y la evaluacion de los
procesos internos, con el proposito de comprender de manera detallada como una
correcta aplicacion de las estrategias de marketing mejora directamente la
competitividad empresarial en mercados internacionales. Asimismo, con el fin de
fortalecer la solidez de los resultados, se recomienda la aplicacion de un disefio
longitudinal que permita observar la evolucion de la competitividad empresarial
internacional en distintos momentos, antes, durante y después de la implementacion de
las estrategias de marketing.

De manera complementaria, se sugiere que la empresa Arcor Perl S.A.
consolide la aplicacion de sus estrategias de marketing mediante un enfoque sistematico
y orientado a resultados, respaldado por el involucramiento activo de sus colaboradores.
En esta linea, la organizacion deberia contar con una unidad responsable de examinar
de forma continua la contribucién de dichas estrategias en su nivel de competitividad
internacional, y que este alineado con los objetivos corporativos, Por ultimo, la
organizacion debe establecer mecanismos de seguimiento que permitan analizar las
estrategias de marketing en la competitividad empresarial internacional, facilitando la
toma de decisiones informadas y la implementacidn de ajustes oportunos sustentados en

la evidencia obtenida.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

ANEXOS

Problema

Objetivo

Hipdtesis

Variables, dimensiones e
indicadores

Metodologia

General

Especificos

¢Qué relacion existe
entre las estrategias de
marketing y la
competitividad
empresarial
internacional en la
empresa Arcor Perl
S.A., San Isidro, Lima,
2025?

¢Qué relacion existe
entre las estrategias de
marketing y el
liderazgo en costos en
la empresa Arcor Per(
S.A., San Isidro, Lima,
2025?

Determinar la relacién
entre las estrategias de
marketing y la
competitividad
empresarial
internacional en la
empresa Arcor Per(
S.A., San lIsidro, Lima,
2025.

Determinar la relacion
entre las estrategias de
marketing el liderazgo
en costos en la empresa
Arcor Perl S.A., San
Isidro, Lima, 2025.

Las estrategias de marketing
se relacionan positiva y
estadisticamente
significativa con la
competitividad empresarial
internacional en la empresa
Arcor Perd S.A., San Isidro,
Lima, 2025.

Las estrategias de marketing
se relacionan positiva Yy
estadisticamente
significativa con el liderazgo
en costos en la empresa
Arcor Per( S.A., San Isidro,
Lima, 2025.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

(Variable 1)
Dimensiéon 1.  Estrategia
segmentacion de mercado
- Demograficas
- Geogréficas
- Psicograficas
- Comportamiento de compra
Dimension  2:  Estrategia
posicionamiento
- Basado en las caracteristicas
- Basado en el precio o calidad
- Orientado al consumidor
- Orientado a la competencia

de

de

Dimension 3: Estrategia competitiva

- Expansion de mercados
- Defensiva

. Enfoque de la

investigacion:
Cuantitativo

. Nivel de la

investigacion:
Correlacional

. Disefio de la

investigacion:
No
experimental,
transversal

. Tipo de

investigacion:
Aplicada

. Poblacién: 110

trabajadores
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¢Qué relacion existe
entre las estrategias de
marketing y la
diferenciacion en la
empresa Arcor Perl
S.A., San Isidro, Lima,
2025?

¢Qué relacion existe
entre las estrategias de
marketing y el enfoque
en la empresa Arcor
Per( S.A., San Isidro,
Lima, 2025?

Determinar la relacion
entre las estrategias de
marketing y la
diferenciacion en la
empresa Arcor Per(
S.A., San lIsidro, Lima,
2025.

Determinar la relacién
entre las estrategias de
marketing y el enfoque
en la empresa Arcor
Perd S.A., San lsidro,
Lima, 2025.

Las estrategias de marketing
se relacionan positiva y
estadisticamente
significativa con la
diferenciacion en la empresa
Arcor Per( S.A., San Isidro,
Lima, 2025.

Las estrategias de marketing
se relacionan positiva vy
estadisticamente

significativa con el enfoque
en la empresa Arcor Per(
S.A., San Isidro, Lima, 2025.

- Confrontacion
- Guerrerillos

COMPETITIVIDAD
EMPRESARIAL
INTERNACIONAL (Variable 2)
Dimension 1: Liderazgo en costos
- Negociacion con los proveedores
- Automatizacion de procesos
- Economias de escala
- Control de gastos
Dimensién 2: Diferenciacion
- Innovacion en productos
- Valor agregado
- Personalizacién
- Comunicacion
Dimensién 3: Enfoque
- Seleccion de mercados
- Conocimiento de las necesidades
del cliente
- Disefio de estrategias
- Relaciones con los clientes

. Muestra: 110

trabajadores

. Estadistico de

prueba: SPSS

. Técnica:

Encuesta

. Instrumento:

Cuestionario

Analisis de
interpretacion
de la
informacion:
Software SPSS
v.26, Microsoft
Excel.
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Anexo 2: Instrumentos de la investigacion

CUESTIONARIO SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Estimado colaborador, el presente cuestionario tiene como finalidad conocer su percepcion

sobre las estrategias de marketing aplicadas en la empresa Arcor Perl S.A. Se le pide

responder las afirmaciones que aparecen en el cuadro siguiente. Sus respuestas seran tratadas

de manera andnima dentro de esta investigacion. Agradecemos de antemano su participacion.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre

Siempre

1 2 3 4

5

ITEMS

1

DIMENSION 1: ESTRATEGIA DE SEGMENTACION DE MER

CADO

1.

La empresa considera los datos demograficos del publico
(edad, género, nivel de ingresos) para orientar sus acciones
de marketing.

La organizacion adapta sus estrategias tomando en cuenta
las caracteristicas de cada region o zona del mercado.

Las campafas de marketing consideran los intereses,
motivaciones y estilos de vida de los consumidores.

Las decisiones de marketing se basan en los habitos,
frecuencia y preferencias de compra de los clientes.

DIMENSION 2: ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

5.

La empresa posiciona sus productos destacando sus atributos
y caracteristicas Unicas frente al mercado.

Las estrategias de posicionamiento consideran el precio y la
calidad para diferenciar los productos de la competencia.

La organizacion define su posicionamiento teniendo en
cuenta las necesidades y preferencias de los clientes.

El posicionamiento de los productos se ajusta evaluando las
fortalezas y debilidades de la competencia.

DIMENSION 3: ESTRATEGIA COMPETITIVA

9.

La empresa busca crecer llegando a nuevos segmentos y
motivando que los clientes compren de manera constante.

10. La organizacién implementa acciones para proteger su

participacion y posicion frente a la competencia.

11. La empresa adopta estrategias activas para competir

directamente con rivales en el mercado.
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12. La organizacion responde con acciones rapidas, innovadoras
y creativas ante movimientos agresivos de los competidores.
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CUESTIONARIO SOBRE COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL

INTERNACIONAL

Estimado colaborador, el presente cuestionario tiene como finalidad conocer su percepcion

sobre la competitividad empresarial internacional en la empresa Arcor Pert S.A. Se le pide

responder las afirmaciones que aparecen en el cuadro siguiente. Sus respuestas seran tratadas

de manera anénima dentro de esta investigacion. Agradecemos de antemano su participacion

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
ITEMS 3|141|5

DIMENSION 1: LIDERAZGO EN COSTOS

1. Laempresa logra reducir costos a través de acuerdos
efectivos y beneficiosos con sus proveedores.

2. La organizacién optimiza sus operaciones implementando
tecnologia y automatizacion para disminuir gastos.

3. Laempresa aprovecha su tamafio y volumen de produccién
para disminuir los costos por unidad.

4. La organizacion mantiene un seguimiento constante de los
gastos para asegurar eficiencia y reduccion de costos.

DIMENSION 2: DIFERENCIACION

5. Laempresa desarrolla productos innovadores que destacan
frente a la competencia.

6. La organizacion ofrece caracteristicas o servicios
adicionales que aumentan el valor percibido por los clientes.

7. Laempresa adapta sus productos o servicios segun las
necesidades y preferencias de cada cliente.

8. La organizacion comunica de manera efectiva las ventajas y
diferenciales de sus productos al publico.

DIMENSION 3: ENFOQUE

9. Laempresa identifica y selecciona los mercados més
adecuados para sus productos o servicios.

10. La organizacién comprende las necesidades y preferencias
de sus clientes para orientar sus acciones de marketing.

11. La empresa elabora estrategias especificas que responden a
las caracteristicas y demandas de cada segmento de
mercado.
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12. La organizacién mantiene relaciones solidas con los clientes
para fortalecer la fidelidad y satisfaccion.
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Anexo 3: Confiabilidad de los instrumentos de la investigacion

Tabla 7

Confiabilidad del Cuestionario Estrategias de Marketing

Alfa de Cronbach
Estrategia de segmentacion de mercado .805
Estrategia de posicionamiento 811
Estrategia competitiva 841

Tabla 8
Confiabilidad del Cuestionario Competitividad Empresarial Internacional

Alfa de Cronbach
Liderazgo en costos .833
Diferenciacion .856
Enfoque o segmentacién .851
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Anexo 4: Prueba de normalidad

Tabla 9

Prueba de normalidad SW

Estrategias de marketing

Competitividad empresarial
internacional

Estrategia de segmentacién
de mercado

Estrategia de
posicionamiento
Estrategia competitiva
Liderazgo de costos
Diferenciacion

Enfoque o segmentacion

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
970 110 ,014
,940 110 ,000
,959 110 ,002
,954 110 ,001
,945 110 ,000
,953 110 ,001
918 110 ,000
928 110 ,000
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Anexo 5: Data de la investigacion

COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL INTERNACIONAL

D3

D2

D1

ESTRATEGIAS DE MARKETING

D3

D2

D1
P1L P2 | P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12|P1|P2 | P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|PI11|P12

o

10
11
12
13
14
15
16
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17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36
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37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56

54



57

58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76

55



77
78
79
80
81

82
83
84
85
86
87

88
89
90
91

92

93
94

95

96
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97

98
99

100
101
102

103
104
105
106
107

108
109
110
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