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RESUMEN

El objetivo principal de esta investigacion fue identificar las estrategias del marketing
en las Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de
Gamarra la Victoria, 2016. Se utilizé Fundamentos del Marketing, Comercio y
Marketing Internacional, como soporte de la variable Estrategias de Marketing. El
enfoque fue cuantitativo de disefio no experimental con método de Hipotético —
Deductivo. Se utiliz6 como unidades muéstrales a gerentes de 28 Mypes
exportadoras de Textiles ubicada en el emporio de Gamarra. La técnica de
recoleccion de datos utilizada fue de tipo censal y el instrumento de medicion un
cuestionario, valido y confiable. Utilizando SPSS y estadistica descriptiva, se concluye
gue los encuestados de las Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia
en el emporio de gamarra - La Victoria, consideraban que no aplican por completo las
estrategias de marketing mostrando un desarrollo regular en la variable y en todas
sus dimensiones. Segun el objetivo general de la investigacion “Estrategias
Marketing”, se concluye que con un porcentaje de 57,1 %, este nos indica que la
variable estrategias de marketing se desarrolla de maneraregular.

Palabras claves: estrategias, marketing, exportacion.



ABSTRAC

The main objective of this research was to identify marketing strategies in the Mypes
textile exporters of the Santa Lucia Gallery in the emporium of Gamarra la Victoria, in
2016. Fundamentals of Marketing, Trade and International Marketing were used to
support the variable Strategies of marketing. The approach was quantitative of non -
experimental design with Hypothetical - Deductive method. Managers of 28 Mypes
textile exporters located in the Gamarra emporium were used as sample units. The
data collection technique used was of census type and the measurement instrument
was a questionnaire, valid and reliable. Using SPSS and descriptive statistics, it is
concluded that the respondents of the textile exporting Mypes of the Santa Lucia
gallery in the emporium of gamarra - La Victoria, considered that they did not fully
apply marketing strategies showing a regular development in the variable and in All its
dimensions. According to the general objective of the research "Strategies Marketing"”,
it is concluded that with a percentage of 57.1%, this indicates that the variable

marketing strategies is developed on a regular basis.

Keywords: strategies, marketing, export.



. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica

El presidente del comité de confecciones de ADEX, Cesar Tello (2016), explico
gue este sector sufre una pérdida de competitividad frente a otros paises desde hace

tres afios en que se tuvo caidas consecutivas en las exportaciones.

Es asi, que mientras que en el 2012 logro exportaciones que superaron los
US$ 2,100 millones, en el 2015 la cifra bajo hasta los US$ 1,300 millones y para este

afo la expectativa es llegar a los US$1200 millones.

Gamarra tiene tres problemas fundamentales: no logran homologar sus
calidades y por ello no estandarizan sus producciones (...) y a pesar de gque tienen un
excelente disefio, porque son muy habiles para copiar modas, al no estandarizar sus

procesos productivos, pierden fuerza. (Sociedad nacional de industrias, 2005)

No obstante, Osorio (2015) director de la escuela de comercio exterior de la
asociacion de exportadores-ADEX, menciona que muchas empresas exportadoras
del pais tienen problemas al momento de hacer negocios al exterior, pues tienen que
enfrentar escenarios no previstos, y esto se debe a que varias compafiias peruanas

no planificaron el inicio de la actividad exportadora. (DIARIO CORREO).

Actualmente las exportaciones del sector textil empresarial del pais viene
transitando por cambios y adaptaciones, ya que la globalizacién ha permitido la
liberacion total de las barreras y la integracién entre paises, lo que hace al mundo un
lugar cada vez mas interconectado, por lo cual, hoy en dia las empresas textiles que
deseen competir en mercados internacionales deben saber que las estrategias del
Marketing , son fundamentales para competir adecuadamente con los recursos y
productos que se posean, para de esta manera poder penetrar en un mercado ajeno

y subsistir en el tiempo.

Martin Reafio, gerente del comité textil de la Sociedad Nacional de Industrias
(SIN), senala: El sector textil y confecciones peruano volvieron a caer en el 2014.



Entre las varias razones que explican este mal desempefio, la principal esta
relacionada con la demanda externa, basicamente de Venezuela, nuestro segundo
mercado de destino. Los ingresos totales por exportacion del sector a ese pais se
redujeron de US$422.5 millones en 2013 a US$253.9 millones este afio, una caida
de 39.9%, segun datos de aduanas. La disminucion del precio promedio de los textiles
enviados a Venezuela (de US$42.07 por kilo en 2013 a US$25.74 por kilo en 2014)
hizo que se exportara casi lo mismo, pero se pagara mucho menos”. (Semana

Econdmica, 2015, parr.1).

Martin Reano, también sefala: “entre tanto, la produccion de confecciones
cay6 por tercer afio consecutivo en el 2014 (6.1% respecto al 2013). En cuanto a
textiles (que también viene descendiendo desde el 2011), la produccién se redujo

0.1%, segun cifras de Produce”. (Semana Econdmica, 2015, parr.2).

En base a la informacion anterior podemos definir como problema de esta
investigacion la caida en las exportaciones textiles en los ultimos tres afios, a pesar
de que en el Peru se hicieron diversos tratados y acuerdos comerciales que buscaron
facilitar el comercio entre los paises, existen diversos factores como los malos
manejos de costos en sus productos, mala logistica, falta de innovacion en sus
productos y el ingreso de productos similares provienes de otros paises a costos muy
bajo que no permiten a las empresas textiles peruanas seguir creciendo en

exportaciones.



1.2  Trabajos Previos

1.2.1. Variable 1: Estrategias del Marketing

A nivel nacional, se cuenta con los siguientes:

Mendoza (2015) En su tesis titulada: “Estrategias de marketing de las MYPES
exportadoras del sector textil del distrito de La Victoria en el 2015”, en la facultad de
Ciencias Empresariales, de la Universidad César Vallejo (Lima). El objetivo de este
trabajo fue identificar cuales son las estrategias de marketing que emplean las
mypes exportadoras del sector textil del distrito de la Victoria en el 2015. Para este
estudio se realizdO una investigacion aplicada de nivel descriptiva y disefio no
experimental. La poblacion estuvo conformada por 30 mypes exportadoras de Sector
textil del distrito de la Victoria. Las conclusiones de esta investigacion fueron que las
mypes del sector textil aplican estrategias de marketing pero se observan algunas
deficiencias, como son las estrategias referidas a la plaza ya que no poseen con un
buen conocimiento o asesoramiento para que puedan entrar su producto a diferentes

paises sin ninguna dificultad.

Amado (2011). En su tesis titulada: “Propuestas estratégicas de marketing para la
exportacion de artesanias de ceramicas de Ayacucho hacia Nueva York — Estados
Unidos de América”, en la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos
Humanos, de la Universidad San Martin de Porres. Esta tesis tuvo como objetivo
principal proponer estrategias de marketing para incrementar las exportaciones de
artesanias de ceramica de Ayacucho hacia Nueva York. El tipo de investigacién fue
descriptiva cualitativa. La poblacion estuvo conformada por pymes exportadoras de
artesanias de ceramica al mercado Nueva York y profesionales de marketing; la
muestra estaba conformada por 8 empresas. Para esta investigacion se utilizé como
técnica de recoleccion de datos la entrevista. Finalmente concluyo que, las grandes
empresas exportadoras de cerdmica que han aplicado las estrategias de marketing
tuvieron buenos resultados; es decir, se beneficiaron tanto el exportador como el
cliente. Por ellos, es necesario que las pymes que exportan artesania de ceramica
apliguen estas estrategias para que incremente su volumen exportable en los

diferentes paises.



Alvan, J. (2014) en su tesis: “Estrategias de marketing y la exportacién de artesania
textil al mercado de New York - USA, de las empresas del distrito de Hualhuas —
2014”. Tesis de la universidad Cesar vallejo, Lima — Pera. El trabajo tuvo como
objetivo identificar la relacion de las estrategias de marketing entre la exportacion de
artesania textil al mercado de new york — USA, de las empresas del distrito de
Hualhuas — 2014. El tipo de investigacién es correlacional. Las conclusionesfueron:
gue existe relacion positiva moderada de un 40% entre las estrategias de marketing
y su relacion con exportacion de artesania textil al mercado de New york — USA; de
las empresas del distrito de distrito de Hualhuas — 2014 entre las empresas
exportadoras encuestadas lograron un nivel regular de 60% en la aplicacion de

estrategias de marketing.

Pereyra (2011), en su tesis: Estrategias de Marketing aplicadas por las tiendas de
salud natural en Lima Metropolitana. Tesis de la Universidad San Martin de Porres,
Lima — Perd. Su objetivo fue identificar las estrategias de Marketing mas aplicadas
por las tiendas de salud natural de Lima Metropolitana. El nivel de investigacion fue
descriptivo. Las conclusiones son: que las tiendas de salud natural de Lima
Metropolitana tienen en su mayoria una mal orientacién en sus estrategias de
marketing donde resaltamos las estrategias de producto, en este caso es porque no
pueden medir con exactitud su calidad del producto, sin embargo tienen una
participacion de 55% consumo de sus productos en los consumidores que
consideran que es bueno consumir productos naturales, en estrategia de precio
menciona que las tiendas determinan sus precios en base a la competencia y la
ubicacion, estrategias de promocidn las estrategias utilizan promociones con afiches
publicitarios, campafas de salud y nos menciona que la estrategia de plaza tiene

una participacion de 42% ya que la mayoria de estas tiendas estan bien ubicadas.

Cabrera, L. (2013) en su tesis titulada: “Influencia de las estrategias de marketing
directo en el incremento de la participacion de mercado de la institucion el cultural:
centro peruano americano en el distrito de Trujillo, 2013”. Tesis de la universidad
nacional de Trujillo - Peru. El presente trabajo tiene como objetivo principal conocer



la influencia de las estrategias de marketing directo en el incremento de la
participacion de mercado de la institucion El Cultural: centro peruano americano en
el distrito de Trujillo, para usarlas como herramienta en la toma de decisiones de la
institucién. El nivel de investigacion fue descriptivo, los elementos para recoleccion
de datos fue la encuesta para determinar las estrategias de marketing directo para
incrementar la participacion del mercado el cultural. La investigacion dio como
resultado que las estrategias de marketing directo influyen positivamente en el
incremento de la participacion de mercado de la institucion “el cultural”: centro
peruano americano en el distrito de Trujillo. Asi como también, que los estudiantes
universitarios tienen una gran disposicion para estudiar el idioma ingles en esta
institucion debido a los grandes beneficios que les ofrece, ya que la influencia del
marketing directo en la participacion de mercado de la institucidon centro peruano
americano es percibida como buena con un 60%,regular con un 19% y excelente
con un 17%;encajando en el rango positiva, debido a que las personas encuestadas
estan de acuerdo con recibir informacion a través de los medios de marketing directo

como el teléfono, correo electronico y las redes sociales.

Francesque, C. (2014) en su tesis titulada: “Estrategia de marketing sensorial para
mejorar la percepcidn de laimagen de una cerveza de consumidores de restaurantes
en la ciudad de Piura, 2013”. Tesis de la universidad Cesar vallejo, Piura — Peru. El
objetivo fue determinar si las estrategias de marketing sensorial mejoran la
percepcion de la imagen de la cerveza Cristal en los consumidores del restaurante
Sharon. El nivel de investigacién fue descriptivo. Las conclusiones fueron: que el uso
de estrategias de marketing sensorial mejoro la percepcion que tenian los
consumidores de la imagen de cerveza cristal en el restaurante Sharon, donde los
promedios de referencia de incremento fueron 4 puntos que es un valor mas 6ptimo
de acuerdo a la escala de 5 puntos. Ademas se determiné que la estrategia de
marketing participo con 75% para una buena percepcion de imagen de la

cerveza.



A nivel internacional, se cuenta con los siguientes:

Sanchez (2013). En su tesis titulada: “Estrategias de marketing para una
microempresa dedicada a la produccion textil artesanal en la ciudad de Quito”, en la
facultad de Ciencias Administrativas y Contables, de la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador. El objetivo principal de esta investigacion fue determinar el
mercado objetivo para los productos de produccion textil y desarrollar estrategias de
marketing adecuadas que les permitan comercializar dichos productos con
efectividad. El tipo de investigaciéon fue descriptiva y aplicada. La poblacién estuvo
conformada por un total de 8,619 personas, pero para determinar el tamafio de la
muestra se utilizd una férmula de poblaciones finitas menores, resultando asi una
muestra de 100 personas. La técnica de recoleccion de datos fue mediante la
encuesta. Finalmente, se llegé a la conclusion que existen muchos nichos vy
segmentos del mercado Ecuatoriano que aun no han sido explotados en su totalidad.
Asi mismo, se demostré que solo determinada cantidad de la poblacion cuenta con
educacion superior especializada en estudios de mercado y que este grupo si
emprendiera un negocio podria hacerlo con buenos indices de éxito, pero el otro
porcentaje que no cuenta con conocimientos sélidos para poder emprender un

negocio prefieren dedicarse a trabajar para un empleador y ser asi en dependientes.

Altamira y Tirado (2013). En su tesis “Estrategias de Marketing para el
posicionamiento de la marca Glup! en Carabobo” facultad de ciencias sociales de la
Universidad José Antonio Paez. Tuvo como objetivo principal proponer estrategias
de marketing para el posicionamiento de la marca Glup! en el estado Carabobo. La
cual no cuenta con unas estrategias de marketing para posicionar su producto, es
por ello que se quiere ejecutar dichas estrategias para asi poder posicionar la bebida
en la regién carabobefia (en la mente del consumidor). El tipo de investigacién es un
proyecto factible y el disefio de investigacion sera de campo con una poblacion de
2.704.436 personas y se tomara una muestra de 50 personas. El instrumento a
utilizar sera la encuesta, concluyendo que la organizacion objeto estudio elevara el

posicionamiento en el estado Carabobo con la puesta en marcha de las estrategias.



Lopez, O & Fierro, C. (2011) en su tesis titulada: “Plan de Marketing en pequefios
artesanos de madera en el pasaje “galeria artesanal de Colombia” del centro de
Bogota”. Tesis de la universidad de la Salle, Bogota — Colombia. El objetivo fue
proponer un plan de marketing como herramienta de gestion que permita un aumento
en las ventas de artesanias en madera mediante buenas técnicas de
comercializacion que permitan un posicionamiento en el mercado de los productos
ofrecidos. El tipo de estudio fue descriptivo. Se reconocié que las herramientas de
marketing son esenciales para el desarrollo de las empresas artesanales que se
encuentran en la galeria artesanal de Colombia para que las ventas puedan
aumentar. Sin embargo lo que nos menciona es que los artesanos de madera solo
tienen un participacion de 8% publicidad, ya que esto les va permitir posicionar su

marca Yy reconocimiento de los clientes.

Mayorga, V. (2013) en su tesis titulada: “Disefio de un plan de marketing para la
empresa Osaka Spa a fin de mejorar su servicio en el sector turistico del Cantén
Banos”. Tesis de la Universidad Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador sede
Ambato. El nivel de investigacion fue correlacional. El objetivo fue el disefio de un
Plan de Marketing para la empresa Osaka Spa a fin de mejorar su servicio en el
Sector Turistico del Canton Bafios. Su conclusion fue que el plan de marketing para
la empresa de Osaka Spa se determind que es una herramienta muy importante que
ayudara mejorar su servicio en el Sector Turistico Canton Bafios, ademas se
concluy6 que hay deficiencias en atencién y desconocimiento de la competencia. Por
consiguiente como carecen de conocimientos de plan de marketing se establecio que
el 73,3% estan de acuerdo en disefiar componentes estratégicos para la publicidad

y promocién de la empresa.

Cifuentes, C. (2013) en su tesis titulada: “Mezcla de mercadotecnia en las pifiaterias
de la ciudad de Quetzaltenango”. Tesis de la universidad Rafael Landivar,
Quetzaltenango — Guatemala. El objetivo general es determinar la aplicacion de
mezcla de mercadotecnia en las pifiaterias de la ciudad de Quetzaltenango. El nivel
de investigacion fue descriptiva. En conclusion se verifico en base a la investigacion
gue algunas pifiaterias aplican la mezcla de mercadotecnia, sin embargo donde mas

se enfocan es en la de precio y promocion.



Utilizan la estrategia de precio con un porcentaje de 60% y la estrategia de promocién
tiene un porcentaje de 73%. La investigacion comprob6 que la mayoria de las
pifiaterias utilizan estrategias de descuento donde fijan los precios por debajo de la

competencia, ademas aplican promociones en redes sociales, combos y obsequios.

Navarro, Barrera y Revilla (2010) realizaron la investigacion titulada “Marketing
Relacional en la comercializacion de vinos de espafioles con D.O.” en la Universidad
de Sevilla. La tiene como objetivo analizar los antecedentes y las consecuencias de
la calidad de las relaciones entre los exportadores y sus distribuidores
internacionales. La evaluacion de la calidad de las relaciones entre exportadores e
importadores se realiza a partir de tres dimensiones: solidaridad, intercambio de
informacion y flexibilidad. Para contrastar las relaciones propuestas se ha
desarrollado un estudio empirico, a partir de una muestra de 125 fabricantes-
exportadores espafioles de vinos con D.O. La investigacion es de disefio No
Experimental - transversal y se concluye que en definitiva, los exportadores, en la
medida en que se sitian en una posicidn asimétrica (dependencia) respecto a sus
distribuidores internacionales, deben tratar de lograr que las relaciones con los
mismos estén basadas en un conjunto de mecanismos que guien los
comportamientos del distribuidor extranjero en la direccion deseada. Ello permitira
minimizar los efectos de la competitividad y volatilidad asociada al entorno,
aumentando las posibilidades de lograr un compromiso efectivo de los intermediarios
extranjeros para el desarrollo eficaz y eficiente de cuantas funciones se le asignen.
Tales mecanismos no soélo amortiguaran los posibles efectos derivados de
comportamientos de caracter oportunista de estos intermediarios extranjeros, sino
gue ademas tendran una repercusion directa y positiva sobre el crecimiento de las
ventas de exportacion y la satisfaccion directiva con los resultados de la actividad
exportadora. Por tanto, seria recomendable que las relaciones entre exportadores y
sus representantes legales en los mercados internacionales estén basadas en la
solidaridad, el intercambio de informacion y la flexibilidad. Esto puede ser vital para
el éxito en la comercializacion internacional de los vinos con D.O., en los cuales

Espafa es un referente mundial.



1.3 Teorias relacionadas al tema

1.3.1 Teoria de las Estrategias de Marketing

1.3.1.1 Para hablar de la teoria de Estrategias de Marketing tenemos a Kotler y
Armstrong (2013) sostienen que las estrategias de marketing son “la logica del
marketing con que la compafia espera crear ese valor para el cliente y conseguir
tales relaciones redituables” (p. 49). Asi mismo, los autores considera que una vez
gue la compafia ha encaminado sus estrategias de marketing, estas pueden ser
soportadas por la planeacién de la mezcla del marketing, la cual es considerada
como “el conjunto de herramientas tacticas que la empresa combina para obtenerla

respuesta que desea.

En el “mercado meta (...) consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para
influir en la demanda de su producto” (p.52). Esta denominada mezcla del marketing
se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro p”, que son:

Producto, Precio, Plaza y Promocion.

Para seguir hablando de la teoria del Marketing tenemos a Josep Alet (2007) que en
su libro, Marketing Directo e Interactivo nos sumerge en una disciplina que él conoce
bien, ya que nos habla de los estudios que adquiri6 a través de los afios de
experiencia y el ajuste de enfoque que ha realizado lo largo de los afios.

1.3.1.2 Alet (2007) nos dice que los cambios que ha generado el uso del internet y
los nuevos medios de comunicacion tecnologicos son elementos que estan
cambiando nuestra vida personal asi como la vida empresarial las tecnologias han
supuesto en nuestra vida personal y en la vida empresarial dentro del contexto que
nos venimos desarrollando donde los medio de comunicacion, las nuevas
tecnologias y el internet son elementos que han cambiado nuestra vida y que

l6gicamente también han generado cambios en la vida empresarial” (p. 15).

Actualmente se viven cambios en los medios de comunicacion, ya que la tecnologia

se encuentra avanzando muy rapido, esto hace que surjan nuevos



instrumentos que se deben aprovechar por los empresarios para hacer llegar su

producto de manera moderna hacia el consumidor final.

1.3.1.3 La teoria utilizada en esta investigacion sustenta el concepto para la
comprension cientifica, conceptual y practica definido por los teéricos respecto a la
variable “Estrategias de marketing”. Asimismo, el presente proyecto de tesis se
basara en la teoria de la Lerma y Marquez y su libro “Comercio y Marketing
Internacional”. Los mencionados autores fundamentan el desarrollo de las 4P de la
mezcla de marketing, aplicados al ambito internacional como estrategias de
exportacion para que las empresas tengan un conocimiento ordenado sobre cémo
aplicarlas para poder incursionar en nuevos mercados y poder realizar exportaciones

exitosas hacia nuevos nichos de mercados.

Para entender mejor sobre las teorias que seran explicadas mas adelante vamos
definir el marketing empresarial como:

El marketing se ocupa fundamentalmente de llevar y hacer operar con éxito un
producto (bien, servicio, valor social, ideologia, opcién politica, creencia, etcétera) a
un determinado mercado, a fin de satisfacer las necesidades y deseos de los posibles
consumidores y usuarios, al tiempo que cumple con la misién y objetivos comerciales
de la organizacibn promotora del producto, asegurandole su permanencia y

crecimiento. (Lerma et al., 2010, p. 3)

Los empresarios textiles en gamarra conocen poco sobre el termino marketing, lo
gue dificulta que puedan entrar a otros mercados internacionales y asi mismo crecer
como empresa, pese a las campafnas que brinda el estado a través de Mincetur y
Promperu para impulsar las exportaciones, las empresas peruanas textiles

desconocen mucho sobre este tema.

Segun Kotler y Armstrong (2012) nos da la siguiente definicion mas sencilla sobre el
marketing:
El marketing es la administracion de relaciones redituables con el cliente. La meta

doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor
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superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus

necesidades. (Kotler y Armstrong, 2012, p. 4)

Para llegar a este punto teniendo en cuenta la importancia que tiene para las
empresas textiles exportadoras de ingresar a nuevos mercados internacionales,
encontrar nuevos nichos de mercados, aumentar la cartera de clientes y generando
rentabilidad para la empresa, Lerma y Marquez analizan un modelo de cuatro pasos
gue se debe tener presente al momento de elaborar un plan de exportaciéon, donde
nos da conocer los factores estratégicos para evitar fracasos y lograr el éxito
exportador, proponiendo de esa manera el desarrollo de las 4P para el comercio

internacional entre paises.

Asi mismo, Lerma y Marquez (2010), definen conceptualmente el plan de exportacion
como un documento de orientacién que le ensefa al propietario hacia donde debe
canalizar su impulso exportador, como desafiar con sus bienes o servicios una plaza
internacional con el propdsito de conseguir el éxito mediante las exportaciones

estables y rentables.

Una vez determinado el plan de exportaciéon, Lerma y Marquez, (2010) nos
mencionan que el primer pertenece al estudio de la competitividad para analizar al
bien o producto, esto conlleva a realizar un cotejo entre las fortalezas y debilidades
del bien a exportarse contra los bienes semejantes que se encuentren en la
actualidad en determinado pais, es decir nuestro producto sea distinto con relacion
a la competencia, ver que el producto cuente con una aprobacion positiva,

persuadiendo asi al publico objetivo de comprar el producto.

Para este primer paso se requiere poseer un entendimiento claro de dos
herramientas esenciales que son la inteligencia comercial aplicada a la obtencion,
del registro, del proceso y utilizacion de la informacién de las caracteristicas,
estrategias, planes, fortalezas y debilidades de la competencia, con el propdsito de
comprar nuestro perfil contra el de los competidores y, con respecto a ello,
perfeccionar las estrategias y acciones que nos dirijan a la consecucion de los
objetivos comerciales fijados para cada uno de los mercados meta.
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Una vez que llegamos a este segundo paso, el empresario textil exportador tendré
que investigar fuentes de informacion profundas y precisa acerca del nuevo nicho de
mercado en el que se desea incursionar, para que de esta nuestro producto a vender
se ajuste a las necesidades del mercado, averiguar si nuestro producto a exportar
cuenta con facilidades politicas, si se acoge a algun beneficio, ya sea por medio de

tratados de libre comercio, asi como las subvenciones que brinda el estado.

Segun Lerma y Marquez (2010), es importante para las empresas exportadoras
textiles de hoy en dia tener en cuenta que el crecimiento del producto o bien a
exportar a mercados internacionales, busque cubrir una necesidad no satisfecha,
determinar qué ventajas o desventajas se posee frente a productos similares enese
nuevo nicho de mercado que se desea incursionar, ver que el producto cuente con

la correcta aceptacion, persuadiendo asi al comprador de adquirir el producto.

En el tercer paso, Lerma y Marquez (2010), nos dice que la gestion de venta, se basa
en interrelacionar el resultado de los dos pasos anteriores, lo compromete promover
y vender el producto (bien o servicio), en el mercado meta establecido, lo que
comprende tres tareas sustanciales: promocién, negociaciébn y contratacion

internacional.

En este tercer paso, la gestion estratégica comprende mucho mas los aspectos de
la promocion del producto, su fijacién de precios y la formalidad de un contrato de

venta internacional por medio de los incoterms que se manejen.

El cuarto paso es la logistica de exportacién, para este ultimo segun Lermay Marquez
(2010), se requiere que todos los procesos que intervienen funcionen correctamente
para poder cumplir con la meta establecida. La logistica comprende desde el instante
en el que se manipula la mercaderia, hasta que llega al destino final, incluyendo el
transporte internacional, tramitacion aduanera, seguros y el pago de todos los gastos

incurridos en este proceso.
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Una vez mencionados los 4 pasos para iniciar el plan de exportacion, se procedera
a explicar cada dimensién estratégica de acuerdo a los cuatro pasos de exportacion,
con los elementos que se deben considerar para el perfeccionamiento de las 4P, y
analizar a partir de alli, como se vienen desarrollando las estrategias de marketing

en nuestro sector de estudio:

1.3.1.3.1 Como primera dimension tenemos: el Producto, Lerma y Marquez,
(2010) nos dice que se debe evaluar el producto seleccionado para poder determinar
si posee una adecuada estructura asi mismo definir las ventajas y desventajas que
poseen actualmente, para poder definir si es si es adecuado hacerle ciertos cambios
para conseguir un cierto grado de aceptacion por parte de los posibles consumidores;
para ello se debera investigar sobrelos factores mas fundamentales que intervienen
en la decision de compra, y luego examinar el grado en el que su producto complace
esas expectativas, siempre realizando una comparacién con los productos que

ofrecen sus competidores en ese mercado.

Esto significa que para que el empresario textil decida exportar su producto necesita
conocer si en dicho mercado existe alguna necesidad o gusto por parte del
consumidor por satisfacer, asi como también las posibles barreras arancelarias o

restricciones legales que puedan existir en el pais destino.

1.3.1.3.2 Como segunda dimension tenemos: el Precio, Lermay Marquez (2010)
manifiesta que el precio que se le impone a un producto depende de la utilidad que
este tenga para satisfacer las necesidades o deseos de quien adquiere. Desde otro
punto de vista, en una economia que se encuentre liberada, el precio es el valor
monetario de cambio que se le otorga al producto con el propésito de adquirir un

beneficio econdmico.

Evaluar los costos al momento de querer realizar una exportacion internacional,
requiere de diversos elementos a tomar en cuenta, entre ellos debemos considerar
los incoterms al momento de establecer nuestros costos, puedes debemos buscar

los medios de transporte que mas se adapten a nuestras finanzas, para de esta
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manera llegar a tener un liderazgo en costos que nos permita competir en el mercado

que deseamos penetrar.

1.3.1.3.3 Como tercera dimension: la plaza (Mercado), Lerma y Marquez (2010),
nos dicen que el mercado es el lugar donde se realizan operaciones comerciales y
financieras, lo cual abarca a los compradores, sus necesidades, poder adquisitivo,

usos y cultura, logistica, segmentacion, y a los competidores.

Para este tercer proceso, es fundamental que las empresas que decidan incursionar
mercados internacionales, tengan pleno conocimiento sobre como ingresar al
mercado objetivo, ya que el producto que deseen exportar cumpla con satisfacer las
necesidades que presente ese nuevo nicho mercado, para ello es fundamental
conocer las conductas culturales sobre los consumidores finales, ver qué porcentaje
de aceptacién tendré el producto, analizar el poder adquisitivo de la poblacion. Dicho
esto los empresarios textiles exportadores que deseen vender ropa para nifios a
mercados internacionales deberan analizar también la moda para nifios que se
presenta actualmente en dicho pais, asi como también aprovechar los tratados de
libre comercio que el Peri mantiene actualmente con diversos paises en América y

Europa.

1.3.1.34 Como cuarta dimensién: la Promocién, Lerma y Marquez (2010),
proponen que la promocion es el conjunto de actividades o procesos con el proposito
de persuadir compradores potenciales a adquirir bienes, servicios, ideas, valores y

estilos de vida.

Lerma y Marquez nos hablan de cinco instrumentos para la promocion de

exportaciones.

Como primer instrumento tenemos la publicidad internacional, que busca la
persuasion de los diferentes publicos, en respuesta a saber quién hace la publicidad
internacional, ya sea un personal de la empresa o un personal de agencias

publicitarias.
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Lerma y Mérgquez (2010) nos hablan que la eleccion dependeréa de la diferenciacion
gue pueda poseer el producto, sector, mercado y nivel de competencia. El encargado
de realizar el correcto marketing deberéd hacer un analisis de costo beneficio para
decidir lo que procede en cada caso. Una vez solucionado este problema, la empresa
tendra que estudiar y manifestar si el trabajo publicitario lo desarrolla gente de su

entorno o un personal de una agencia publicitaria internacional o local.

Como segundo instrumento tenemos la misién comercial, Lerma y Marquez (2010)
nos dicen que una mision comercial es hacer una visita 0 un viaje en conjunto de
negocios (promocion) a un pais o region, con el fin de persuadir la compra de
productos o servicios en el mercado seleccionado, ante posibles compradores o
distribuidores. De esta manera las empresas tienen la oportunidad de incursionar,

fortalecer y diversificar sus operaciones comerciales internacionales.

Como tercer instrumento tenemos las ferias comerciales internacionales, Lerma y
Marquez (2010), nos hablan que las ferias comerciales son exhibiciones que se
realizan cada determinado tiempo en ciertos paises, a las cuales acuden oferentes
(quienes promueven sus productos), ademas de posibles compradores, que al igual
gue nosotros buscar realizar alianzas estratégicas o también se encuentran en busca
de informacién acerca de tendencias, avances y formas de comercializacién para

implementarlas en sus empresas.

Como cuarto instrumento tenemos el mailing, Lerma y Marquez (2010), determinan
gue el mailing se asimila al correo tradicional, los cuales son enviados dentro de un

sobre a su destinatario y al correo electronico que son enviados de forma electrénica.

Como quinto instrumento tenemos él envio de muestras, Lerma y Marquez (2010),
nos dicen que el uso de muestras es una manera eficiente de fomentar un producto,
ya que de esta manera nuestro cliente podra ver la calidad de nuestro producto y
pueda apreciar mejor sus cualidades. En el &mbito internacional se pueden realizar

envios de muestras para fomentar la promocién comercial entre los
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paises, se realiza con posteriormente de haber contactado con los posibles

compradores que hayan mostrado interés en nuestro producto.

1.4 Formulacién del Problema

Problema principal

¢Cuales son las estrategias del marketing en las Mypes exportadoras de

textiles en la galeria santa lucia en el emporio de gamarra la victoria, 2016?

Problemas especificos

Problemas especifico 1
¢, Cudles son las estrategias del marketing en su dimensién producto en las
Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de

gamarra La Victoria, 20167

Problemas especifico 2
¢,Cudles son las estrategias del marketing en su dimension precio en las
Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de
gamarra La Victoria, 20167

Problemas especifico 3
¢,Cudles son las estrategias del marketing en su dimension plaza en las
Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de

gamarra La Victoria, 2016?

Problemas especifico 4
¢,Cudles son las estrategias del marketing en su dimensién promocion en
las Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio

de gamarra La Victoria, 20167
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1.5 Justificacion

La presente investigacion tiene como justificacion practica, ya que buscara resolver
los problemas de las empresas exportadoras textiles peruanas con respecto a la
caida en las exportaciones de los ultimos afios, que en el transcurso de su desarrollo
exportador deseen ampliar sus conocimientos en los procesos estratégicos para
poder llegar a exportar con eficiencia, y asi comprobar si se ha ido mejorando su
productividad y el incremento de sus ventas en nuevos mercados internacionales, Es
por ello, que esta investigacion profundiza en el conocimiento de las estrategias del
marketing, para que las empresas exportadoras de textiles puedan ir ganando poder
comercial mediante la aplicacion de estrategias de exportacion que vayan

fortaleciendo su presencia en el mercado internacional.

El presente estudio tiene como justificacion social, ya que sera trascendente
al beneficiar a las empresas exportadoras textiles de la galeria Santa Lucia en el
emporio de gamarra que deseen realizar exportaciones a nuevos mercados o deseen
realizar proyectos similares a esta investigacion a través de los nuevos
conocimientos que se les brindara con respecto a la variable estrategias de

marketing.

La investigacion es importante metodol6gicamente porque es necesario contrastar
la informacion que se puede leer en sitio web u otros articulos sobre las empresas
exportadoras puedan comentar, y tener resultados reales como respuesta a los

instrumentos que se van a utilizar este proyecto y ver el tema de manera objetiva

Logrando asi poder describir con mayor exactitud la realidad problematica y
tratando de encontrar o brindar recomendaciones y/o posibles soluciones en base a
los resultados que pueda obtener, por tal motivo se espera que esta investigacion

permita a los estudiantes poder contar con mas conocimientos y herramientas.
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1.6 Objetivos

Objetivo principal
Determinar las estrategias del marketing que aplican las Mypes exportadoras
de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de gamarra La Victoria,
2016.

Objetivos especificos

Objetivos especifico 1

Determinar las estrategias del marketing en su dimensién producto en las
Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de

gamarra La Victoria, 2016.

Objetivos especifico 2
Determinar las estrategias del marketing en su dimensién precio en las Mypes
exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de gamarra
La Victoria, 2016.

Objetivos especifico 3
Determinar las estrategias del marketing en su dimension plaza en las Mypes
exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de gamarra
La Victoria, 2016.

Objetivos especifico 4
Determinar las estrategias del marketing en su dimension promocion en las
Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de

gamarra La Victoria, 2016.
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2 Meétodo

2.1 Disefio de investigacion

En esta investigacion se esta utilizando un disefio no experimental, porque no
se estan manipulando ninguna de las variables”. Para (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, (2010), “son los estudios que se realizan sin la manipulacion deliberadade
variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para
después analizarlos” (p.153). Segun Hernandez et al. (2010) “los disefos de
investigacion transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico.
Su propésito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en un

momento dado. Es como tomar una fotografia de algo que sucede” (pag. 151).

2.2 Variables, Operacionalizacién

Variable 1: Estrategias de Marketing

Definicion Conceptual
Lerma y Marquez, (2010), sefalan que las “estrategias de marketing
internacional se aplicardn al comercio exterior y consisten en analizar los elementos

gue conforman la mezcla del marketing: producto, precio, plaza y promocion”.

Definicién Operacional

Se obtuvieron datos de las fuentes primarias, mediante la técnica censal, por
lo cual nos permitié consultar que beneficios les otorga las estrategias de marketing
en las Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de
Gamarra La Victoria, 2015.

Dimensiones e indicadores
En esta tesis, se tuvo en cuenta las siguientes dimensiones con sus respectivos
indicadores:
1. Producto:
- Producto esencial

- Producto ampliado
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- Producto Plus

- Estandarizar o adaptar el producto
- Desarrollo del producto

- Marca

2. Precio:

Objetivos comerciales

Situacion de cada mercado

Factores que determinan el precio

Incoterms

3. Plaza (mercado):

Barreras al comercio

Informacion para seleccion de mercado meta

Distribucién directa

Distribucioén indirecta

Bloques comerciales

4. Promocion:
- Publicidad
- Promocion de ventas

- Ferias internacionales

20



OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

DEFINICION DEFINICION -
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ITEMS ESCALA
Producto Esencial 2
Producto ampliado 3
Producto Plus 2
Producto 3
Estandarizar o adaptar el producto
Lerma y Mérguez, Este' estudio}se pudo Desarrollo del producto 2
(2010), “Las medir a través de 1
estraté ias de encuestas donde se Marca
9 censaron a gerentes - . 1
marketing de las Mvoes Objetivos Comerciales
internacional dyp | | . - 1
aplicada al expo”rta 'oralls, o cua Precio Situacion de Cada Mercado
- . nos llevé a la
ESTRASI'EEGIAS comgr?o exterior |\ - iidacion Factores que Determinan el Precio 1 Ordinal
consiste en . rdina
MARKETING | analizar los correspondiente, Incoterms 1
elementos que cuyos resultados 1
conforman la permitira medir como Barreras al comercio
mezcla del se vienen 2
mgrlfeetling' desarrollando el Informacion Para Seleccion de Mercado Meta
producto, precio, 5:?;:;?1’0%2?]'0’ plaza | Plaza (Mercado) Distribucion Directa 1
plaza y promocion”. respectivamente. Distribucién Indirecta 1
Bloques comerciales 1
Publicidad 2
Promocion Promocion de Ventas 1
2

Ferias internacionales
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23. Poblacién, muestray muestreo
2.3.1 Poblacién

Para Vara (2010), la poblacion es “el conjunto de individuos o cosas que tienen una
0 mas propiedades en comudn, se encuentra en un espacio o territorio y varian en
el transcurso del tiempo” (p. 210).

La poblacién estudiada para esta investigacién estuvo conformada por 28 Mypes
exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de Gamarra - La

Victoria.

2.3.2 Muestra.

Para Vara (2010), la muestra es “el conjunto de casos extraidos de la poblacion,
seleccionados por algun método de muestreo” (p.210).

La muestra seleccionada es equivalente a la poblacién, por lo tanto sera tipo censal
y estara constituida por los 28 Mypes de la galeria Santa Lucia en el emporio de
Gamarra La Victoria, 2016. Asimismo, se cens6 a una persona por empresa.

“La muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran
datos, y que tiene que definirse o delimitarse de antemano con precision, éste
debera ser representativo de dicha poblacién” (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2010, p. 173).

La muestra para este trabajo de investigacion fue el censo, para lo cual Malhorta
(2004) Define al censo como “la enumeracion completa de los elementos de una

poblacién u objetos de estudio” (p.314).

24.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validey

confiabilidad.

2.4.1 Tecnicas de recoleccion dedatos

La encuesta

Se recoge informacion a través de la aplicacion del test. Tamayo y Tamayo (2008)
mencionan que la encuesta “es aquella que permite dar respuestas a problemas en

términos descriptivos como de relacion de variables, tras la recogida
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sistematica de informacion segun un disefio previamente establecido que asegure

el rigor de la informacién obtenida” (p.24).

2.4.2 Instrumentos de recoleccion dedatos
El cuestionario

El instrumento utilizado sera el cuestionario. Segun Hernandez et al (2010)
nos dicen que “Consiste en consiste en un conjunto de preguntas respecto de una
0 mas variables a medir. Debe ser congruente con el planteamiento del problema e
hipétesis [...]" (p.217).

El cuestionario para Bernal (2010), consiste en “un conjunto de preguntas
disefiadas para generar los datos necesarios, con el propésito de alcanzar los

objetivos del proyecto de investigacion” (p.250).

El Cuestionario va a medir la variable Estrategias de Marketing

Ficha técnica del instrumento

Nombre del instrumento: Cuestionario sobre Estrategias de Marketing

Autor: Fresshia Harold Becerra Loayza

Aplicacién: Individual o colectiva

Finalidad: Evaluar el desarrollo del “Estrategias del marketing en las Mypes
exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de Gamarra la

Victoria, 2016”

Ambito de aplicacion: El cuestionario se va aplicar a las 28 Mypes de la galeria

Santa Lucia en el emporio de Gamarra - La Victoria, 2016.

Materiales: Cuestionario impreso
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Descripcion de aplicacién
Para el encuestador, debe conocer el grupo de personas a quienes va dirigido el
cuestionario, y debe asegurarse que se disponga de aspectos necesarios como

son: lapices o lapiceros.

Para el encuestado, el cuestionario a aplicar constara de 28 items y sera tipo
Escala Likert, que evaluan Estrategias del marketing en las Mypes exportadoras de
textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de Gamarra la Victoria. La duracion
es de 20 minutos aproximadamente. Las personas deben leer cada item y
responder segun su grado de conformidad. Tienen cinco opciones de respuesta:

1) Siempre ( se asignan 5 puntos)

2) Casi Siempre ( se asignan 4 puntos)
3) A veces (se asigna 3 puntos)

4) Casi Nunca (se asigna 2 puntos)

5) Nunca (se asigna 1 punto)

En el cuestionario hay cuatro dimensiones que evallan las estrategias del
marketing como son:

1) Producto

2) Precio

3) Plaza

4) Promocién

Descripcion de las normas de aplicacién
No admite respuestas en blanco (en este caso se devuelve el protocolo al
evaluado para que responda el item, de lo contrario, se asigna al item 2 puntos ya

gue es una puntuacion neutral).
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2.4.3 Validez

En la presente investigacion, el instrumento que servira para recolectar la

informacion, sera sometido a juicio de expertos.

Segun Hernandez (2010) define “la confiabilidad de un instrumento de medicion se

refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce

resultados iguales [...]" (p.200).

Para la validez del instrumento, se tendra en cuenta la validez del contenido, que

se llevara a cabo con los datos obtenidos en la evaluacion de los juicios de expertos,

asi como por el método del promedio. En la presente investigacion el instrumento

sera validado por cinco expertos de la UCV. Para mejor ilustracion ver Tabla N°1.

Puntaje de la validez de los instrumentos:

Tabla N°1

Juicio de expertos

VALORACION DE

N° EXPERTOS INSTITUCION LA
APLICABILIDAD
01 Seminario Unzueta, Randall Jesus uUcv 75%
02 Mdrquez Caro Fernando ucv 70%
03 Barco Solari, Esteban uUcv 75%
04 Candia Menor, Marco Antonio uUcv 70%
05 Carbajal Quispe Percy ucv 80%
PROMEDIO 7400%

Fuente: Ficha de Opinidén de Expertos de la UCV-2017, en el Anexo 3
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Método de Promedios

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

siguiente formula:

2

Criterios x validadores

P -

Tabla N°2

Validez de contenido por criterios

Validadores Dr. Mg. Mg. Mg. Mg. 3

Seminario Marquez Barco Candia Carbajal

Unzueta, Caro Solari, Menor, Quispe

Randall Fernando Esteban Marco Percy
Claridad 75% 70% 75% 70% 80% 370%
A Objetividad 75% 70% 75% 70% 80% 370%
.©  Pertinencia 75% 70% 75% 70% 80% 370%
& Actualidad 75% 70% 75% 70% 80%  370%
5 Organizacion 75% 70% 75% 70% 80% 370%
Suficiente 75% 70% 75% 70% 80% 370%
Intencionalidad 75% 70% 75% 70% 80% 370%
Consistencia 75% 70% 75% 70% 80% 370%
Coherencia 75% 70% 75% 70% 80% 370%
Metodologia 75% 70% 75% 70% 80% 370%

TOTAL __ 7400%

P=_ 3700% = 7400%

50%

Interpretacion: Al aplicar la formula, el resultado de los promedios del juicio de
expertos para la validez del instrumento de investigacion dio 7400%, lo que significa

gue el instrumento es considerado Bueno.
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2.4.4 Confiabilidad del instrumento

Para medir la confiabilidad del instrumento en mencion se acudira al
estadistico alfa de crombach para conocer su nivel de fiabilidad. Segun Hernandez
et al. (2013) refiere: “La confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al
grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce resultados

iguales” (p.200).

K|, DS
K-1| s

o

Formula:

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

e Vt= Varianza total

Para calcular el valor, se utilizara el sistema estadistico SPSS, donde el
coeficiente del Alfa de Cronbach tiene valores entre 0 y 1, donde 0 es confiabilidad

nulay 1 es confiabilidad total, y esto se hara con el programa estadistico SPSS.

Tabla N° 3

Confiabilidad del Instrumento encuesta “Estrategias del marketing”.

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,924 28

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados del andlisis de fiabilidad, al procesar los datos
de nuestra encuesta, dio como resultado 0.924 Alfa de Cronbach, lo que demuestra

que el instrumento es fiable en cuanto a la variable “Estrategias del marketing”.
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2.5 Meétodos de andlisis de datos

El método de andlisis de datos, fue mediante estadistica descriptiva, evaluando

variables, presentado en tablas y graficos.

2.6 Aspectos éticos

La informacion que se recabe dentro de esta investigacion no sera expuesta
a la opinién publica si la empresa en estudio no lo desea, puesto que se realiza
dicho andlisis para que ellos como empresas mejoren sus procesos Yy puedan seguir

consolidandose en el mercado Peruano e internacional.

Se respetaron la propiedad intelectual de los autores de las bibliografias

consultadas, asimismo, en las citas utilizando el estilo APA.

Este item fue corroborado por el uso del software TURNITIN, encargado de
evaluar la similitud entre la investigacién y su correspondiente en la base de datos
del referido software. Asimismo rechazo todo tipo de plagio en este proyecto de

tesis.
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3 RESULTADOS

3.1. Descripcion de los datos

3.1.1 Variable - Estrategias de Marketing

Tabla N° 4

Descripciéon de la Variable “Estrategias del marketing que aplican las Mypes exportadoras de
textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de gamarra La Victoria, 2016.”.

Estrategias de Marketing

. . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
MALO 5 17,9 17,9 17,9
REGULAR 16 57,1 57,1 75,0
BUENO 7 25,0 25,0 100,0
Total 28 100,0 100,0

En la Tabla 04, en el nivel regular se muestra que el porcentaje valido es del 57,1 % a diferencia del
nivel bueno con un porcentaje valido del 25,0 %; nos indica que solamente conocen las Estrategias
del Marketing un 25.0 %, conformada por 7 empresas, de una poblacién de 28 empresas que
conforman el 100 % de las Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio

de Gamarra la Victoria 2016.

Estrategias de Marketing

B0

a0

40

30

Porcentaje

20

10

]
MALD

]
REGULAR

Estrategias de Marketing

1
BUEMD

Figura 1: Muestra la escala de la Variable “Estrategias del Marketing en las Mypes exportadoras de textiles de la galeria

Santa Lucia en el emporio de Gamarra la Victoria 2016”.
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3.1.1.1 Dimensién Producto

TablaN° 5

Descripcién de la Variable “Estrategias del marketing en su dimension producto en las Mypes
exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de gamarra La Victoria, 2016”.

Dimensién Producto

. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
MALO 7 25,0 25,0 25,0
REGULAR 14 50,0 50,0 75,0
BUENO 7 25,0 25,0 100,0

Total 28 100,0 100,0

En la Tabla 05, en el nivel regular se muestra que el porcentaje valido es del 50,0 % a diferencia del
nivel bueno con un porcentaje valido del 25,0 %; nos indica que solamente conocen las Estrategias
de Marketing en su dimensién del Producto un 25.0 %, conformada por 7 empresas, de una poblacion
de 28 empresas que conforman el 100 % de las Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa
Lucia en el emporio de Gamarra la Victoria2016.

Dimensién Producto

50
40
2
" 30
o
E 50,00%
o o
25 00% 25,00%
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0 T T T
MALO REGULAR BUEND
Dimension Producto

Figura 2: Muestra la escala de la Variable “Estrategias del marketing en su dimension producto en las Mypes
exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de gamarra La Victoria, 2016”.
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3.1.1.2 Dimensiéon Precio

Tabla N° 6

Descripcién de la Variable “Estrategias del marketing en su dimensién precio en las Mypes
exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de gamarra La Victoria, 2016”.

Dimensidn Precio

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
MALO 6 21,4 21,4 21,4
REGULAR 17 60,7 60,7 82,1
BUENO 5 17,9 17,9 100,0
Total 28 100,0 100,0

En la Tabla 06, en el nivel regular se muestra que el porcentaje valido es del 60,7 % a diferencia del
nivel bueno con un porcentaje valido del 25,0 %; nos indica que solamente conocen las Estrategias
de Marketing en su dimensién del precio un 17.9 %, conformada por 5 empresas, de una poblacion
de 28 empresas que conforman el 100 % de las Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa
Lucia en el emporio de Gamarra la Victoria2016.

Dimension Precio

Porcentaje

T
REGULAR

Dimension Precio

Figura 3: Muestra la escala de la Variable “Estrategias del marketing en su dimension precio en las Mypes exportadoras
de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de gamarra La Victoria, 2016”.
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3.1.1.3 Dimensiéon Plaza

Tabla N° 7

Descripcién de la Variable “Estrategias del marketing en su dimensién plaza en las Mypes
exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de gamarra La Victoria, 2016”".

Dimension Plaza

. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
MALO 8 28,6 28,6 28,6
REGULAR 14 50,0 50,0 78,6
BUENO 6 21,4 21,4 100,0

Total 28 100,0 100,0

En laTabla 07, en el nivel regular se muestra que el porcentaje valido es del 50,0 % a diferencia del
nivel bueno con un porcentaje valido del 25,0 %; nos indica que solamente conocen las Estrategias
del Marketing en su dimensién del plaza un 21.4 %, conformada por 6 empresas, de una poblacion
de 28 empresas que conforman el 100 % de las Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa
Lucia en el emporio de Gamarra la Victoria2016.

Dimension Plaza
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Figura 4: Muestra la escala de la Variable “Estrategias del marketing en su dimensidn plaza en las Mypes exportadoras
de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de gamarra La Victoria, 2016”.
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3.1.1.4 Dimensién Promocién

Tabla N° 8

Descripcién de la Variable “Estrategias del marketing en su dimensién promocién en las Mypes
exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de gamarra La Victoria, 2016”.

Dimensiéon Promocién

. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
MALO 3 10,7 10,7 10,7
REGULAR 21 75,0 75,0 85,7
BUENO 4 14,3 14,3 100,0

Total 28 100,0 100,0

En la Tabla 08, en el nivel regular se muestra que el porcentaje valido es del 75,0 % a diferencia del
nivel bueno con un porcentaje valido del 25,0 %; nos indica que solamente conocen las Estrategias
del Marketing en su dimension del promocion un 14.3 %, conformada por 4 empresas, de una
poblacién de 28 empresas que conforman el 100 % de las Mypes exportadoras de textiles de la
galeria Santa Lucia en el emporio de Gamarra la Victoria 2016.

Dimensiéon Promocién
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Figura 2: Muestra la escala de la Variable “Estrategias del marketing en su dimension promocion en las Mypes
exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de gamarra La Victoria, 2016”.
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IV. DISCUSION

Mendoza (2015) en su tesis titulada: “Estrategias de marketing de las MYPES
exportadoras del sector textil del distrito de La Victoria en el 2015”, en la facultad de
Ciencias Empresariales, de la Universidad César Vallejo (Lima). El objetivo de este
trabajo fue identificar cuales son las estrategias de marketing que emplean las
mypes exportadoras del sector textil del distrito de la Victoria en el 2015. Para este
estudio se realizé una investigacién aplicada de nivel descriptiva y disefio no
experimental. Las conclusiones de esta investigacion fueron que las mypes del
sector textil aplican estrategias de marketing pero se observan algunas deficiencias,
como son las estrategias referidas a la plaza ya que no poseen con un buen
conocimiento o asesoramiento para que puedan entrar su producto a diferentes
paises sin ninguna dificultad. En esta investigacion podemos contrastar que nivel
Siempre con un porcentaje valido del 33,3 %, que nos indica que la Variable
Estrategias de Marketing existe un 33.3 % de 10 empresas que conoce esta variable
de la poblacion de 30 empresas exportadoras que conforman el 100

% en las Empresas Exportadoras de Artesania de la Galeria KAYPI ARTESANIA,
Miraflores - 2016. Esto quiere decir que los dos casos se encuentran en una

situacion regular.

En esta investigacion podemos contrastar que el nivel de rango mayor en regular
con un porcentaje valido del 57,1 %, nos indica que la Variable Estrategias de
Marketing existe solamente en un 25,0 % de 7 empresas que conoce esta variable,
de una poblacién de 28 empresas exportadoras que conforman el 100 % de las
Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de gamarra
La Victoria, 2016. Esto quiere decir que los dos casos se encuentran en una

situacion regular.
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V. CONCLUSION

En esta investigacion después de aplicar el cuestionario y procesar los datos, se
logré identificar que no se aplican por completo las estrategias de marketing en las
Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de gamarra
La Victoria, 2016, mostrando un desarrollo regular en la variable y en todas sus
dimensiones.

A continuacion se detallan por objetivos:

Segun el objetivo general de la investigacion “Estrategias Marketing”, se concluye
gue con un porcentaje de 57,1 %, este nos indica que la variable estrategias de

marketing se desarrolla de manera regular.

En la dimension producto se concluye que con un porcentaje de 57,1 %, este nos

indica que la variable estrategias de marketing se desarrolla de manera regular.

En la dimension precio se concluye que con un porcentaje de 60,7 %, este nos

indica que la variable estrategias de marketing se desarrolla de manera regular.

En la dimension plaza se concluye que con un porcentaje de 50,0 %, este nos indica

gue la variable estrategias de marketing se desarrolla de manera regular.

En la dimension promocién se concluye que con un porcentaje de 75,0 %, este nos

indica que la variable estrategias de marketing se desarrolla de maneraregular.
Se concluye que las estrategias de marketing en las Mypes exportadoras de textiles

de la galeria Santa Lucia en el emporio de Gamarra - La Victoria, el conocimiento

de las estrategias de Marketing es regular.
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V.  RECOMENDACIONES
Tomando en cuenta la investigacion en las Mypes exportadoras de textiles de la
galeria Santa Lucia en el emporio de Gamarra - La Victoria, se tomaran las

siguientes recomendaciones:

Las Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de
Gamarra - La Victoria — 2016, deben trabajar con mas Conocimiento, objetividad y
darles mas fuerza las estrategias de marketing, ya que el nivel mencionado enlos
resultados es regular. Para que puedan desarrollarse de manera satisfactoria en

el mercado nacional e internacional y para que su exportacion sea mas constante.

Las Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de
Gamarra - La Victoria — 2016, deben trabajar mas con respecto a la estrategia de
producto, para que los resultados reflejen una mejor venta en sus productos enlas

exportaciones.

Las Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de
Gamarra - La Victoria — 2016, deben seguir trabajando la estrategia de precio, para
gue maximicen sus ventas y puedan tener precios competitivos de sus productos

en las exportaciones.

Las Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de
Gamarra - La Victoria — 2016, tienen que seguir trabajando la estrategia de plaza,

debido a que se encuentran con un 50%, en esa dimension.

Las Mypes exportadoras de textiles de la galeria Santa Lucia en el emporio de
Gamarra - La Victoria — 2016, deben seguir trabajando la estrategia de promocion,
ya gue la promocion es la base fundamental del marketing de sus productos y es

la mas baja de las Mypes con un 75%.
Por otro lado, es indispensable que las Mypes exportadoras de textiles de la

galeria Santa Lucia en el emporio de Gamarra - La Victoria, apliquen las

estrategias de marketing para que se beneficien de manera absoluta, ya que sus

36



productos son textiles y pueden ser diferenciados en el mercado internacional.

Ademas, es necesario que el gobierno, municipalidades, entidades la Camara del
Comercio, SUNAT, en general, asignen recursos, capacitaciones, incentivos y
facilidades para que las empresas exportadoras textiles se desarrollen de manera

competitiva en el mercado exterior.
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ANEXO |

Instrumentos De Recoleccion De Datos

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de las
Estrategias del “Marketing en las Mypes exportadoras de Textiles de la galeria Santa Lucia
en el Emporio Gamarra la Victoria, 2016™”. Le agradezco de antemano cada minuto de su

tiempo por responder las siguientes preguntas:

Estrategias del Marketing

1. PRODUCTO Escala
PRODUCTO ESENCIAL 2134
o1 Considera importante tener conocimiento sobre la normatividad exigible que prevalece en el mercado

' meta internacional para el ingreso de sus productos.
02. Considera que sus productos llegan a satisfacer la demanda existente en el mercado internacional.
PRODUCTO AMPLIADO 2134
03. Cuenta con alguna marca propia para sus productos
04 Considera que el empaquetado de su producto es el adecuado para su envié al mercado meta

' internacional.
05. Considera que el material de etiquetado para su producto es el adecuado para el mercado internacional.
PRODUCTO PLUS 2134
06. Su empresa ofrece algin elemento diferenciador o afiade un valor agregado a su producto
07. Su empresa ofrece garantia luego del servicio de pos entrega.
ESTANDARIZAR O ADAPTAR EL PRODUCTO 2134
08 Su producto se adecUa a las especificaciones del mercado meta.
09 Al momento de incursionar en un mercado extranjero considera en estandarizar su producto al mercado

' meta.
10 Al momento de incursionar en un mercado extranjero considera en adaptar su producto al mercado

) meta.
DESARROLLO DEL PRODUCTO 2134
11. Considera usted un correcto desarrollo del producto antes de ingresar a un mercado meta internacional.
12. Su producto se adecUa a los estandares de calidad del mercado meta internacional.
MARCA 2134
13. ‘Se informa usted sobre los registros de marcas que existen actualmente.
2. PRECIO Escala
OBJETIVOS COMERCIALES 2134
14 Considera evaluar primero sus objetivos a nivel de empresa que desea alcanzar antes establecer precios

: para ingresar a un mercado internacional.
SITUACION DE CADA MERCADO 2134
15 Acude a centros especializados de comercio para obtener informacidon sobre precios nacionales e

' internacionales para la exportacion de textiles.
FACTORES QUE DETERMINAN EL PRECIO 2134
16. ‘Se informa usted sobre los factores que son determinantes al momento colocar el precio al producto.

INCOTERMS 2134

17. ‘ Considera el uso de Incoterms para establecer los precios para el mercado meta internacional
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PLAZA Escala

Se informar usted sobre las barreas politicas, econémicas y culturas que existen en otros paises. -----

Acude a centros especializados de comercio y promocidn para obtener informacidn sobre la tendencia
de los mercados extranjeros para su producto.

Considera asumir riesgos al exportar a nuevos mercados

Distribuye su productos de manera directa hacia el mercado internacional -----

23.

Ha solicitado en algin determinado momento los servicios de un bréker internacional para la venta de
sus productos a un cliente extranjero

Se informa usted sobre los bloques comerciales existentes en el mercado internacional.

4.

24.

PROMOCION Escala

Considera el uso de medios publicitarios como las paginas web para promocionar sus productos.

25.

Considera el uso de diferentes medios publicitarios para promocionar su producto en el exterior.

Realiza promociones de ventas para sus consumidores como premios, cupones, ofertas, descuentos, etc. -----

27.

Participa en ferias internacionales especializadas en el sector textil.

28.

Participa en ferias internacionales para mejorar sus relaciones con futuros clientes.

INSTRUCCIONES:

Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Totalmente de acuerdo (5) — De
acuerdo (4) — Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo (3) - En desacuerdo (2) — Totalmente en desacuerdo

()
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del validador:

1.2. Cargo e institucién donde labora: - <
1.3. Especialidad del validador: D7 <~ oc(/ v
1.4. Nombre del instr : LUESTION AR IO
1.5. Titulo de la investigacion: FSTRATE 6GSAS O HERKETIAG cn e WYPES 6xP.
1.6. Autor del instrumento: Reccceen Lo AYZA FresswmTA.
1L ASPECTOS DE VALIDACION:
CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelent
e buena e
00-20% 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje 5
apropiado y especifico. 7 \Y%
2. Objetividad Esta expresado en conductas
observables. FAY)
B. Actualidad Ad do al de la ciencia y G
tecnologia. ? :A
K. Suficiencia Comprende los aspectos en
idad y calidad ‘9 :z
p. I ionalidad | Adecuado para valorar aspectos de -
las estrategi 23%
6. Consi i Basados en asp tedricos- A
cientificos 7“%
7. Coherencia Enue It.)s"i'r:dices, indicadores y 27 '3
B. Metodologia La gi ponde al propési
de diagnot 1%
P. Pertinencia El instrumento es funcional para el
proposito de la investigacion. ?Jz
PROMEDIO DE g
VALIDACION 7%

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

Primera Variable:

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

tem 1

item 2

tem 3

'\

[ item 4

| Item 5

| Item 6

tem 7

tem 8

tem 9

tem 10

\\

tem 11

item 12

Item 13

Item 14 7z

item 15
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tem 16
tem 17
Item 18
tem 19
tem 20
item 21
tem 22
tem 23
item 24
Item 25
tem 26
tem 27
tem 28
La evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable

ANSARRNRSAR RS

1)
1L PROMEDIO DE VALORACION: ?‘S A %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:
(ﬂ El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha:

—— Firma del experto informante.

on e 433/ 07 vaus v 9912

L A
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del validador: CARBAINL (NU\SPE PERCY

1.2. Cargo e institucién donde labora:_ DOCEN Tl OF2CI/WH DE 7ANNESTZ (- “HACrOW

1.3. Especialidad del validador: METODOLOEO

1.4. Nombre del instrumento: COESTIONARIQ

1.5. Titulo de la investigacién: ESTRATE &/AS DE MPRKETING EN LAS My pPES EXP.
1.6. Autor del instrumento: DBECERRA LOAYZA, FRESSHIA

1L ASPECTOS DE VALIDACION:

CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelent
e buena e
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje O
apropiado y especifico. g0 /o
2. Objetividad Esta expresado en conductas y
observables. 0%
B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y X
tecnologia. 504
4. Suficiencia Comprende los aspectos en &
cantidad y calidad. . . | 0%
5. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de -
las estrategias. & 20 4
6. Consistencia Basados en aspectos tedricos- .
cientificos 90 %
7. Coherencia Entre los indices, indicadores y &
dimensiones. %0 7 0
8. Metodologia La estrategia responde al propdsito e °
del diagnéstico. 50'%
9. Pertinencia El instrumento es funcional para el °
propdsito de la investigacién. §0%
PROMEDIO DE o
VALIDACION 0%
PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable:
INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE
Item 1 v
Item 2 /
Item 3 v/
item 4 157,
item 5 /
item 6 L
Item 7 (7
Item 8 [
Item 9 v/
Item 10 L/
Item 11 —_
Item 12 1/
Item 13 L
item 14 17
item 15 e
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Item 16
Item 17
Item 18
Item 19
Item 20
Item 21
ftem 22
Item 23
[item 24
Item 25
Item 26
Item 27
Item 28
La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

-

KIS R NYCRISRRR

1L PROMEDIO DE VALORACION: ‘g 0 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:
() Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esti elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

DNL N° 28604 36 ¢ Téléfono NegHs 12438
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
L DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y Nombres del validador: A/A RQut 2 (ARs, foyordo

1.2. Cargo e institucion donde labora:__ PE&P. v eST. €AP. pp  TX.
1.3. Especialidad del validador:_ WG - CC e (D enic

1.4. Nombre del instrumento:

CUESTIONNRTIQN

1.5. Titulo de la investigacion: ESTZATEGIAS D NMARKETING en (AS NYPES exP.
1.6. Autor del instrumento:  Qecc @b [@MNZA FoessHTi-

1L ASPECTOS DE VALIDACION:
CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelent
e buena e
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje 1
apropiado y especifico. :} O /
2. Objetividad Esta expresado en conductas ‘_}0
observables. /
B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y
tecnologia. W '/'
H. Suficiencia Comprende los aspectos en
cantidad y calidad. 40/ .
5. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de - I
las estrategias. —T'(D / :
6. Consistencia Basados en aspectos tedricos- “a
cientificos P #O/
7. Coherencia Entre los indices, indicadores y 40 .
dimensiones. /
8. Metodologia La estrategia responde al propdsito -_‘}O 7/
del diagnéstico. s
D. Pertinencia El instrumento es funcional para el \_,‘ o /
propésito de la investigacion. g
PROMEDIO DE e .
VALIDACION 3o /
PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable:
INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE
item 1 7
item 2 <
item 3
item 4
Item 5§ &~
item 6 ¥
item 7 P
item 8 v
tem 9 e
Item 10 &
Item 11 4
item 12 -
item 13 P
item 14 ~
item 15 z
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Item 16
Item 17
item 18
Item 19
ftem 20
item 21
item 22
item 23
item 24
item 25
Item 26
ftem 27
item 28
La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

NIRRT

1L PROMEDIO DE VALORACION: :)' O %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

() Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esti elaborado
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Firma del expemf:}mnnte.

DNL N°27< ? 587 Telétono N /G ¥ 8914 56
#

Lugar y fecha:
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES: 1
1.1. Apellidos y Nombres del validador: ndio. YL‘” - ]onp A“ eni o
& o

1.2. Cargo e institucion donde labora:
1.3. Especialidad del validador: ucv ¥

1.4. Nombre del instrumento: TLUESTSOMNRID

1.5. Titulo de la investigacion: €STRATEINS [ VAR YETING CN S NYPES ex.
1.6. Autor del instrumento:  Rece RN LOMNZA ; FoesSWIH

IL ASPECTOS DE VALIDACION:

CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelent
e buena [
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
I. Claridad Esta formulado con lenguaje .
apropiado y especifico. 1’0 / i
2. Objetividad Esta expresado en conductas N
observables. ‘4 0 / i
B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y :
tecnologia. 4 3 /
H. Suficiencia Comprende los as| s en
cantidad y ealidadm =0 /
B. I ionalidad | Adecuado para valorar aspectos de # s !
las estrategias. :(O/
6. Consistencia Basados en aspectos tedricos- " 7
cientificos 40/ ?
7. Coherencia Entre los indices, indicadores "
dimensiones. i \40 / !
8. Metodologia La estrategia responde al propdsito —% O /
del diagnésti A
D. Pertinencia El instrumento es funcional para el -:FO ,
propdsito de la investigacion. =
PROMEDIO DE »
VALIDACION ol
PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable:
INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE
tem 1 -
tem 2
tem 3 ~
tem 4 &
ftem 5 &
tem 6 <
tem 7 e
tem 8 s
tem 9 o
tem 10 o~
tem 11 7
tem 12 P
tem 13 v
tem 14 L
tem 15 [l
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item 16
ftem 17
Item 18
Item 19
item 20
tem 21
item 22

tem 23
item 24
Item 25

tem 26
item 27

tem 28
La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

NIRRT Y

1L PROMEDIO DE VALORACION: % %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

() Elinstr to puede ser aplicado, tal como esti elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha:
Firma del exgerto itformante.

AL Ne_ P01 T | eren Ne__
T %)

L 3
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del validador: DARLO SOURARN\ , £STEBAN
1.2. Cargo e institucion donde labora: J
1.3. Especialidad del validador:
1.4. Nombre del instrumento:

Uc\y
0OTC - JUcV
QUESTIOMARTD

1.5. Titulo de la investigacion: CSTRATEGIAS  OE WORKETING e IS W Pes €XP.

1.6. Autor del instrumento: Gece @A (OAy2A |, FRESSWIA

1L ASPECTOS DE VALIDACION:
CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelent
e buena e
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
I. Claridad Esta formulado con lenguaje i
apropiado y especifico. 73 7{
. Objetividad Esta expresado en conductas
observables. ?.5 70/
B. Actualidad Adecuado al de la ciencia y
tecnologia. }Sfa/
4. Suficiencia Comprende los aspectos en .
cantidad y calidad, 1 | 252
5. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de
las estrategias. ?*5 }v/
6. Consistencia Basados en aspectos tedricos-
cientificos )S ){
7. Coherencia Entre los indices, indicadores y
1 e 95'70/
8. Metodologia La estrategia responde al propdsito
del diagnostico. 2%
D. Pertinencia El instrumento es funcional para el
propdsito de la investigacion. 25y
PROMEDIO DE
VALIDACION =V
PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable:
INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE
item 1 Z,
item 2 7
tem 3 7
item 4 2
Item 5 o
item 6 7
item 7 7
item 8 Pz
tem 9 T
item 10
tem 11
ftem 12 o
item 13 ”
item 14 yd
item 15 Y
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item 16
item 17
item 18
Item 19
item 20
Item 21
Item 22
item 23
item 24
item 25
item 26
ftem 27
item 28
La evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable

\§\\\\ CNERAN

. PROMEDIO DE VALORACION: 79 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

() Elinstrumento puede ser aplicado, tal como estd elaborado
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha:
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