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RESUMEN

La investigacion realizada tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la
promocioén internacional y las estrategias de exportacion de chompas de alpaca de
los productores de Pisac — Cusco a Estados Unidos, 2017. El tipo de investigacion
fue aplicada de caracter cuantitativo debido al enfoque de la investigacién, de tipo
descriptivo — correlacional y disefio no experimental — transversal. La poblacion
consto de 360 productores, de los cuales se obtuvo una muestra de 109 productores
de chompas de alpaca del distrito de Pisac en Cusco. Por otra parte se elabor6 un
cuestionario con 30 preguntas por cada variable con una escala likert de 5 posibles
respuestas, aplicandolas a los productores, seguidamente las respuestas fueron
registradas en una base de datos para obtener los resultados a través de la
aplicacion del SPSS version 24, la cual tuvo como conclusion que no existe una
relacion entre la Promocion internacional y estrategias de exportacion de chompas

de alpaca de los productores de Pisac - Cusco a Estados Unidos, 2017.

Palabras clave: Promocion internacional, Exportacion, Comercio, Productores.



ABSTRACT

The general objective of the research was to determine the relationship between the
international promotion and export strategies of alpaca sweaters from the producers
of Pisac - Cusco to the United States, 2017. The type of research was applied
guantitatively due to the focus of the research, descriptive - correlational and non -
experimental - transversal. The population consisted of 360 producers, of which a
sample of 109 producers of alpaca sweaters was obtained from the district of Pisac in
Cusco. On the other hand, a questionnaire was developed with 30 questions for each
variable with a Likert scale of 5 possible answers, applying them to the producers,
then the answers were registered in a database to obtain the results through the
application of the SPSS version 24, which concluded that there is no relationship
between the international promotion and export strategies of alpaca sweaters from

the producers of Pisac - Cusco to the United States, 2017.

Keywords: International promotion, Exportation, Trade, Producers.
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1.1. Realidad problematica

En el mundo la exportacion de textiles de fibra de pelo fino de alpaca y otros
camélidos se viene dando de forma creciente, pese a la inminente caida que
tuvieron dichas exportaciones entre los afios 2015 y 2016. Ademas sabemos que en
estos Ultimos 2 afios se ha venido recuperando a paso lento pero con sentido a

recuperar las cifras porcentuales de afios anteriores.
Segun Trade Map (2016):

Los diez paises que lideran las exportaciones mundiales de productos con
materia prima de fibra de pelo fino de alpaca son: China (30 %), Italia (14,5%),
Turquia (10,9%), Francia (5,8%), Peru, (4,6%), Hong Kong, China (4%), Reino
Unido (3,8%), Alemania (3%), Bangladesh (2,2%), y Tailandia (1,9%).

Como podemos apreciar segun estos datos presentados el Per( es el Unico
pais latinoamericano que se encuentra dentro de los diez primeros paises que
exportan chompas, abrigos y otros productos manufacturados similares a estos, que

tienen como materia prima la fibra de pelo fino.

Por otro parte, Trade Map (2016) nos refiere sobre las exportaciones de

chompas de alpaca en Latinoamérica lo siguiente:

Son cuatro los paises de América Latina que en el afio 2016 exportaron al
mundo los productos hechos con material de fibra de camélido, tales como
cardiganes, chalecos, chompas, pullovers, vy articulos similares de pelo fino
pertenecientes a la partida 6110191090. Estos paises son: Peru (4,6%), Bolivia
(0,5%), El Salvador (0,1%), Panama (0,1%).

Saber que el Peru es el primer pais exportador de chompas de alpaca y otros
productos similares en América Latina, nos coloca en una importante posicion a la
vista de otros paises latinoamericanos y nos da la oportunidad de desarrollar y
emprender nuevas acciones que permitan incrementar el porcentaje obtenido el afio

pasado.
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Por otro lado, cabe mencionar a Trade Map, el cual nos detalla sobre los
principales diez mercados a los que Peru exporta chompas de fibra de pelo fino de

alpaca:

En primer lugar se encuentra Estados Unidos (47,3%), seguido por Japon
(11,4%), Alemania (8,5%), Francia, (8,4%), Reino Unido (3,7%), Canada (3,2%),
Italia (2,7%), Chile (2,2%), Australia (1,8% y Suiza (1,8%). (Trade Map, 2016).

Asi mismo, los productos exportados de Peru hacia el mundo, pertenecientes a
la partida 6110191090, cuentan con un valor de 9,199 millones de délares lo cual
equivale a 56,57% de participacion en valor en el clister de las exportaciones del
pais. Mientras que el primer mercado de destino para estas exportaciones es
Estados Unidos valorizado en 4,353 millones de doélares en el afio 2016.

Por tal razon, el mercado objetivo para nuestro tema de estudio es Estados
Unidos, ya que es un mercado amplio en el cual se concentra grandes segmentos
gue optan por la calidad y precio justo para disefios Unicos y de una fibra tan fina

como lo es el pelo de alpaca.

Segun el Sistema Integrado de Informacién de Comercio Exterior, Siicex (2016)

nos sefiala lo siguiente:

La fibra de pelo fino de alpaca es uno de los materiales mas cotizados y
requeridos por las preferencias y gustos de los consumidores a nivel mundial,
en especial de los estadounidenses. Los productos como las chompas y
abrigos de pelo fino de alpaca tienen como principales caracteristicas, que son

en su mayoria 100% pelo fino de alpaca, peso de 350 gr. y variedad de colores.
(p.1)

Las zonas de produccion en donde se desarrolla las chompas de alpaca son
principalmente en Lima, Huancavelica, Junin, Puno, Arequipa y Cusco. Estas
prendas cumplen con las normas de calidad que requiere el cliente, ademas

tiene una ventana comercial activa los doce meses del afio. (p.1).
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Por otro lado, la Agencia Agraria de Noticias (2016) en un reciente informe

detallo lo siguiente:

Segun el IV Censo Nacional Agropecuario (Cenagro 2016), el Peru cuenta con
3.685.516 cabezas de alpacas, de las cuales el 99% se encuentra en poder de
pequefios criadores, es decir personas naturales y solo el 1% restante en poder
de las diversas empresas: medianas y grandes empresas, ademas de
cooperativas, asociaciones, comunidades campesinas, Yy diversas

organizaciones . (parr. 3)

Respecto a la fibra de alpaca en el Peru, el Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo — Mincetur (2016) indic6é que “el Peru goza del 80% de la poblacion de
alpacas en el mundo, a esto se agrega la tradicion textil milenaria con la que cuenta

el Pera y por consecuencia es fuente laboral para mas de 120 mil familias peruanas”
(p-3).

Por su parte, Alpaca Moda, nos expresa que:

El Perd no solo es el primer proveedor de una de las fibras de camélido mas
finas del mundo, sino que ademas se viene avizorando como un centro de
exportacion de prendas de alpaca y accesorios de alta calidad. Existe una
nueva propuesta de confeccion encaminada hacia las principales tendencias y

estilos de un mercado internacional. (Alpaca Moda, 2016, parr.3)

La posibilidad de exportar prendas hechas de fibra de pelo fino de alpaca se
presenta como una gran oportunidad de exportacién y comercializacién de productos

como chompas o abrigos, con disefios Unicos y variados propios de nuestro pais.

Sin embargo, existen alun vacios, respecto al crecimiento de las exportaciones
de chompas y abrigos de pelo fino de alpaca, ya que si bien es un producto cotizado
en el mercado extranjero, es necesario que se amplie su participacion y

posicionamiento en los principales mercados meta.
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Es por ello en que hacemos hincapié en un importante elemento como lo es la

promocion internacional.

Segun la Camara de Comercio Americana de Perd, AmCham, (2017) “La
promocion comercial es esencial y debe tener el tratamiento profesional mas
esperado posible. Dicha labor debe tener una buena estrategia de penetracién de

mercado, sin intermediarios hacia los empresarios”. (p.2).

La promocién internacional, como uno de los pilares del marketing
internacional, se relaciona directamente con el comercio exterior, mas precisamente,
con las exportaciones y por ello es importante conocer cuales son aquellos
elementos para que las empresas y productores de Pisac desarrollen estrategias de
exportacion que logren afianzarlos en un corto o mediano plazo en el mercado
exterior y por ende la expansion de sus productos a través del buen uso de la

promocién internacional.

Por otro lado el Ministerio de Agricultura y Riego del Pera, Minagri (2016),

detalla en un informe lo siguiente:

El Programa de Financiamiento de Fibra de Camélidos facilita el acceso al
crédito de las organizaciones conformadas por pequefios criadores de
camélidos. A través de Agrobanco se impulsa la comercializacion de fibra de
camélidos, la generacion de valor agregado, asi como el fortalecimiento de la
asociatividad con enfoque empresarial y el emprendimiento rural. Los recursos
de este programa provienen del Fondo AgroPerl y durante el periodo 2011 a
septiembre del 2015 ha permitido desembolsar créditos por 11.5 millones de
soles, beneficiando a 6356 pequefios criadores de alpacas de 31
organizaciones de las provincias de Calca, Canchis, Quispicanchi, Espinar y

Chumbivilcas. (p.4).

La principal actividad econdmica de Pisac es la artesania, ademas de ello
desde tiempos antiguos viene desarrollando la produccion de la ceramica, la

textileria, entre otras actividades, a su vez estas actividades econdmicas son
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expuestas en las ferias tradicionales en el mercado de Pisac conocida y concurrida

por personas de distintas partes del mundo. (Medina, 2016, parr. 6).

En Pisac existen organizaciones como la Asociacion de Tejedores Laraypas de
Amaru la cual exporta directamente y cuentan con 48 productores, un volumen de
produccion mensual de 400 piezas y un volumen de exportacibn mensual de 250
piezas, Asociacion Apu Pitusiray exporta directamente y cuentan con 8 productores,
un volumen de produccion mensual de 200 piezas y un volumen de exportacion
mensual de 150 piezas. Entre las organizaciones que aun no exportan estan la
Asociacion Empresarial Mypes Textiles Region Cusco (ASEMYPE) cuenta con una
produccion mensual de 25, 000 piezas, Artesanias Chaski Peru cuenta con un
volumen de produccién mensual de 3, 000 piezas y 8 productores, Artesanias
Chambi cuenta con un volumen de produccion mensual de 1,000 piezas y 3
productores. Mientras que en el caso de las organizaciones que exportan
indirectamente esta la Artesania Quipucancha la cual cuenta con un volumen de
produccion mensual de 2, 050 piezas, Awasga Boni la cual cuenta con 8

productores y tienen un volumen de produccién mensual de 1,800 piezas.

Si bien es cierto que esta fibra de pelo fino de alpaca tiene gran acogida en el
mercado exterior y cuenta con todas las caracteristicas para lograr posicionarse en
el mercado, existe ain muchos temas pendientes para acabar con las limitaciones
qgue tienen los productores de Pisac para desarrollar adecuadas estrategias de
exportacion que le sirvan como vias de acceso para ingresar al mercado exterior y a
partir de ello hacer un correcto uso de la promocion internacional para lograr
posicionar el producto e incrementar sus ventas en el mercado internacional en un

corto o mediano plazo.

1.2. Trabajos previos
Con el objetivo de conocer algunas de las principales investigaciones

relacionadas a nuestro tema de investigacién citaremos a los siguientes autores:

Salazar (2016) en su tesis “Impacto de la promocion internacional en las

empresas exportadoras de mandarina en Huaral, 2016”. Tiene como objetivo detallar
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cual es el impacto de la promocion internacional en las empresas exportadoras de
mandarinas de Huaral, 2016. En cuanto a la metodologia esta es de nivel
descriptiva. Con disefio No experimental — transversal. Como conclusion el autor
indic6 que se identifico que la promocién internacional no se maneja
convenientemente en el mercado y pocas veces se utlizan estrategias para
cimentar los elementos de la promocion internacional en las organizaciones del
sector agro de Huaral — 2016. Ademds, son pocas empresas las que aplican
herramientas de promocion internacional como misiones comerciales (20%),
mientras que el 80% de las empresas revelaron que algunas veces asistieron a
actividades feriales comerciales y por dltimo la encuesta determind que el 40% de
las empresas en alguna ocasion habian hecho uso de la publicidad internacional en

Sus negocios para posicionar en el mercado su producto.

Altamirano, (2016) en su tesis “Promocion internacional y su relacion con el
desempeiio exportador de prendas de vestir al mercado americano: Caso empresas
exportadoras de Lima Metropolitana, 2014”. Tiene como objetivo determinar la
existencia de la relacion entre la promocion internacional y el desempefio exportador
de prendas de vestir al mercado americano en el caso de las empresas exportadoras
de Lima metropolitana. La metodologia es de tipo descriptivo correlacional, ademas
tiene disefio no experimental, ya que no se manipula las variables de estudio. Como
conclusién: Se evidencidé que existe relacion entre la promocion internacional y el
desempefio exportador de las empresas exportadoras de Lima. Asimismo también
existe relacion entre las dimensiones estudiadas en la investigaciéon las cuales son
promocién de ventas, la publicidad y las relaciones publicas con el desempefio

exportador.

Schroth (2011) en su tesis “Analisis comparativo de las politicas publicas para
promocionar internacionalmente el café en los paises sudamericanos (Colombia y
Brasil)”. Cuenta como objetivo el determinar las principales estrategias elaboradas
por Colombia y Brasil que les han posibilitado obtener reconocimiento por la
comercializacién de su café. En cuanto a su metodologia es una investigacion que

utiliza un disefio descriptivo a través de la investigacion cualitativa. Finalmente la
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investigacion concluyé que los estudios de Brasil y Colombia les han dado la
oportunidad de tener presencia en diversos mercados en los ultimos afos. El hecho
de tener apoyo de mediante programas de financiamiento, las cuales fueron
adaptadas a los requerimientos de la organizacién, permitié el desarrollo adecuado
de este sector. Ademas, estos paises latinoamericanos tienen como objetivo
impulsar un plan de sociedad de los productores de café, de tal forma que estos
produzcan mayor cantidad y exporten marcas que logren asociarse entre estas y sus
paises de procedencia, a fin de que sean demandados en los mercados.

Ospina (2013) en su tesis “Estrategias de promocion internacional para el
posicionamiento de la empresa EQUISER en el mercado de maquinaria pesada de
la Republica de Colombia”. Nos indica que tiene como objetivo disefiar estrategias
de promocion internacional para el posicionamiento de la empresa EQUISER en el
mercado de maquinaria pesada de la Republica de Colombia. Metodologia: la
investigacion es de tipo proyecto factible, esta consiste en el estudio, realizaciéon y
desarrollo de un modelo viable para la solucion de problemas. En esta investigacion
concluyé que Colombia es indudablemente un mercado atrayente para el servicio
prestado por la empresa, por consiguiente es factible el empleo de estrategias de

promocion para posicionar la imagen de la empresa.

Dalton (2002) en su tesis titulada “El impacto de las nuevas tecnologias de la
informacion en la promociéon del comercio internacional” la cual tuvo por objetivo
emprender una respuesta a una solicitud del Departamento de Relaciones Exteriores
y Comercio Internacional (DFAIT) del gobierno de Canada para examinar y evaluar
el impacto de las nuevas tecnologias de la informacién en la promocion del comercio
internacional. Uno de los roles de DFAIT es el de la organizacion nacional de
promocién comercial de Canadad (TPO), ofreciendo asistencia comercial y
asesoramiento a empresas de todo el pais. A modo de conclusion esta investigacion
involucrd a los investigadores de la literatura en tres temas distintos: el comercio
internacional, la promocién del comercio internacional y las nuevas tecnologias de la
informacion. También realizaron entrevistas semi estructuradas con los oficiales de

comercio de varias OPC nacionales estacionadas en Canada y en el extranjero. Se
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hizo especial hincapié en el estudio de las actividades de promocion comercial y las
correspondientes aplicaciones de Tl del MAECI, la OPC nacional de Canada.

1.3. Teorias relacionadas al tema

Las teorias que definen este tema de estudio, de acuerdo a las variables
correspondientes, estan clasificadas para explicar, comprender e inferir la situacion

problematica.

En esta investigacion se analizardn dos variables de estudio, las cuales son:

“Promocion internacional” y “estrategias de exportacion”.

El autor conocido como el padre del marketing moderno Philip Kotler (2003),
quien define al Marketing Internacional, como “aquella herramienta que inicia los
mejores caminos para el desarrollo de negocios, sin ninguna barrera”. Hace mencion
en su libro Marketing Insights From A to Z (Informacion de marketing de la A a la Z),
gue el mayor beneficio que se obtiene al practicar un buen marketing internacional
es el de incentivar a la compafia a diversificar riesgos, creando productos y servicios
que se desarrollen en el mercado local, pero que paralelamente esté creciendo en

otros mercados.(p.120).

Kotler (2003), asimismo, el autor pone especial énfasis en la importancia de
definir las 4 p’s del marketing internacional: La promocion, la plaza, el precio y el
producto. Con estas herramientas en conjunto se lograra obtener el éxito en el

medio ambiente global. (p.122).
1.3.1 Variable 1: Promocién internacional

Con respecto a la promocién internacional, los autores Lerma y Marquez (2010)

sefalan que:

La promocién internacional es el elemento de la mezcla de marketing
internacional que sirve para informar, convencer, hacerle recordar al mercado
exterior que un producto existe y esta apto para su venta, con el proposito de
influenciaren los consumidores y clientes, en cuanto a sus gustos vy

preferencias. (p.369).
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La promocion internacional engloba una mezcla de actividades que tienen un
periodo de tiempo y ademas estas particularmente se enfocan a un cliente o sector
especifico. Estas actividades permiten dar a conocer y acercar el producto al

consumidor de una manera mas personalizada y directa.

Asi mismo sobre la promocion dentro del marketing internacional los autores
Lerma y Marquez (2010) sefialan que “La promocion, en lineas generales, es una
serie de funciones que se da con el propésito de invocar al cliente potencial a que

adquiera un determinado producto o servicio” (p.370).

La promocién internacional es la manera en como se da a conocer
favorablemente el producto o servicio que se ofrece desde que aparece en el
mercado, con el fin de generar una respuesta de aceptacion. La promocion
internacional es considerada como una de las mas importantes herramientas para el

éxito en el mercado extranjero.

Asi mismo, para los autores Lerma y Marquez (2010) los principales elementos
para la promocion internacional y para que esta sea efectiva se deben dividir en los
siguientes tres conceptos:

1. E-commerce: La herramienta mas novedosa para hacer promocién comercial,
es el internet, para ser mas exactos el comercio electronico. El cual es un
fuerte recurso de la globalizacion que traspasa fronteras y hace posible la
promocién comercial con los elementos de la economia que se encuentran en
cualquier region del mundo. (2010)

El oferente que ha decidido hacer uso del internet, debe tomar en cuenta que
necesita contar con un web site, en cual desarrollard acciones para
determinar qué informacién requieren sus consumidores o clientes
potenciales. (2010)

Asi mismo son tres las clases de comercio electronico, tomando en
consideracion los agentes participantes en los intercambios comerciales.

B2B: comercio electrénico entre dos empresas (bussines to bussines, negocio

a negocio.
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B2C: comercio de empresa a consumidor (bussines to consumer), negocio a
consumidor.
C2C: consumidor a consumidor (consumer to consumer)

2. Ferias y exhibiciones comerciales internacionales: Son exhibiciones que se
realizan constantemente en determinados lugares, a las cuales acuden
oferentes, aquellos que fomentan sus productos, ademas de probables
consumidores tanto mujeres y hombres que estén aptos a iniciar algun
negocio como alianza estratégica, representacion u otros, personas que a su
vez buscan intercambiar ideas sobre inteligencia comercial y nuevas

tendencias a fin de implementarlas en sus compairiias” (2010)

De la misma forma, los motivos para asistir a una feria comercial son diversos y
estos se ajustan a los deseos de cada asistente. Sea para abrir nuevos mercados
como lo hace el expositor, conseguir y adquirir lo que se requiere en las condiciones
mas adecuadas pertinentes como lo hace el comprador, conseguir una buena
oportunidad de negocio como lo hace el negociante o desarrollar ventajas y

estrategias competitivas en el mercado como lo hace el investigador.(2010)

La clasificacion de las ferias comerciales se dividen en: Ferias comerciales
regionales, nacionales e internacionales, ferias comerciales plurisectoriales o
unisectoriales, ferias comerciales abiertas o cerradas y las ferias comerciales

virtuales o reales, a través de diversas vias electronicas. (2010)

Las ferias internacionales son una importante herramienta dentro del
marketing, ya que se presentan como una gran ventana comercial, no solo al
presentar el producto a los potenciales clientes, sino también para establecer
excelentes relaciones interpersonales con diversos sujetos que podran ayudar a

repotenciar el volumen de ventas para el producto.

3. Misiones comerciales: Consiste en realizar una entrevista o viaje en grupo a
un determinado pais o region, con el objetivo de fomentar la adquisicion de
productos o servicios en el mercado seleccionado, frente a posibles

compradores o distribuidores. Por consiguiente las empresas tienen la
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posibilidad de diversificar sus actividades comerciales en el mercado

internacional. (2010)

Las misiones comerciales pueden ser tanto de comerciantes, como de
compradores auspiciados por alguna compafiia u organismo del pais
exportador, tiene como finalidad apoyar el esfuerzo exportador nacional.
(2010)

Es pertinente que en las misiones comerciales los empresarios que realicen el

viaje lleven consigo muestras de las productos que desean exportar (2010)

Las misiones comerciales se organizan mediante entidades gubernamentales,
en el medio nacional y estatal, comprometidos a influir en que se lleven a cabo las

exportaciones en el medio regional o sectorial. (2010)

Para la clasificacion de las misiones comerciales podemos mencionar a las
misiones comerciales de contacto o directas, misiones comerciales horizontales o
verticales y las misiones comerciales con productores regionales o nacionales.
(2010)

Por lo que se refiere a Sulser y Pedroza (2004) detallan que:

La promocién es una parte del mix de marketing, en el que a través de diversos
medios, una empresa da a conocer en el mercado objetivo sobre la existencia
de su producto de modo que se genere una aceptacion de esta, para

finalmente convertirla en una compra. (p.120)

Asi mismo Sulser y Pedroza (2004) explican que “(...) es crucial recordar que la
comercializacion de nuestro producto en el mercado exterior conlleva cierto nivel de

peligro y de dificultad mayor a la comercializacion regional”. (p.119)

Cabe recalcar que el grado de influencia que tenga una empresa en el exterior

dependera de como decida comercializar sus productos en el mercado extranjero.

Por tal motivo los autores Sulser y Pedroza (2004) detallan lo siguiente:
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El nivel de promocion en el que participa el exportador dependera de la manera
en que se decida a distribuir sus productos en el mercado extranjero ya sea a
través de representantes y comerciales. La promocion estara dirigido al
mercado empresarial, tanto agente so comerciantes mayoristas o minoristas, lo
gue se recomienda es el empleo de medios promocionales de ventas, entro los

que destaca, la participacion en ferias comerciales. (p.119)

Para los autores Sulser y Pedroza (2004), la promocién de una organizacion y
de sus bienes estd conformada por seis elementos basicos que conocidos como

mezcla promocional. Los cuales son:

1. Publicidad: Se trata de aquella comunicaciébn masiva y no presencial, en la
gue una empresa que tiene presencia en el mercado, se dirige a este con un
mensaje definido y especifico y lo hace a través de diferentes medios de
comunicaciéon. (2004)

2. Ventas personales: Es una parte vinculada a la promocién en la cual un
profesional derivado de la empresa realiza la representacion de ventas ante
uno o varios posibles clientes, se dé de manera presencial o via
telefénica.(2004)

La venta personal es un tipo de comunicacién presencial, y tiene como
principal ventaja la de permitir conocer la reaccion del cliente, mientras que en
la publicidad nunca de conocen verdaderamente de una forma directa las
reacciones de los clientes ante los mensajes. (2004)

Una ventaja aparte las ventas personales es que se obtiene el control de los
clientes a, ademas en alguno casos tomando en cuenta el producto y el
mercado, la empresa puede adaptarse mas a las necesidades del
consumidor, ya que esta puede conocerla mejor gracias a sus vendedores.
(2004)

3. Promociones publicas: Es un instrumento de la promocion que completa a la
publicidad y a la venta personal, consta de una serie de alicientes y ofertas,

las cuales aparte de dar a conocer el producto ante el mercado objetivo,
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incitan a los consumidores potenciales a la compra inminente del producto.
(2004)

Se puede mencionar a los siguientes mecanismos promocionales de ventas
mas recurrentes:

Las ferias comerciales, las cuales son vistas como la vitrina comercial mas
adecuada para dar a conocer nuestros productos en las ferias industriales,
ferias sectoriales y ferias regionales entre otras. (2004)

La forma mas comudn de participar de una feria comercial es a través de la
colocacién de los productos en un stand, se paga el arrendamiento de esta y
ahi se puede exhibir libremente a todo el publico.

Relaciones publicas: Es la parte del marketing encargada de crear, innovar y
mantener con una buena visién de la empresa y de los productos que ofrece
a los diferentes clientes de los cuales se encarga. (2004)

El area de relaciones publicas es imprescindible para cualquier compariia hoy
en dia ya que en vista de la globalizacién y competitividad, cada vez mas las
organizaciones desean mostrar una mejor imagen a sus clientes, con el
propésito de alcanzar sus objetivos organizacionales. (2004)

Participacion en una feria comercial: La participacion en una feria comercial
debe considerarse como una inversion recuperable. Las muestras
comerciales producen mas ventas reales, ya que ofrecen la posibilidad de
obtener nombres de clientes potenciales con los que es posible ponerse en
contacto mas adelante. (2004)

La venta que logra una compafiia en una reunién de negocios puede ser
inmediata o para el futuro. (2004)

E-commerce o Internet: Actualmente, el comercio electronico es una
herramienta cada vez mas empleada por personas alrededor del mundo,
evidentemente el acercamiento a este tipo de informacién es mucho mas
comun en los paises desarrollados que en los paises en vias de desarrollo.
(2004)

El comercio electronico es una actividad que estd creciendo a pasos

agigantados, cada vez es mas comun que las personas y las organizaciones
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adquieran productos o servicios a través de diversos sitios dedicados

exclusivamente a ese tipo de actividades.
Por otro lado, los autores Kotler y Armstrong (2013) refieren que:

Los elementos de promocion de ventas son empleadas por la gran cantidad de
companiias, abarcando a confeccionistas, representantes, minoristas. Estan
direccionadas hacia los adquirientes finales, mayoristas y minoristas, clientes y
miembros de ventas. Actualmente, en la empresa promedio de productos
empacados de consumo, se encuentra con el 77% en cuanto a la promocion de

ventas para todos los gastos del marketing (p.409)

Adicionalmente, Kotler y Armstrong (2013) proponen sobre la promocién de

ventas que:

“La promocion de ventas consiste en incentivos a corto plazo para promover la
comercializacion de un producto. Por su parte la publicidad da razones para adquirir
un producto o servicio, a diferencia de la promocién de ventas la cual da razones

para comprar en el momento” (p.411).
1.3.2 Variable 2: Estrategias de exportacién

Adam Smith, en la Riqueza de las Naciones, establecié que la auténtica
riqueza de los paises no consistia en tener grandes cantidades de oro y plata, sino
en un constante crecimiento en la calidad de vida de sus habitantes.
Consecutivamente, postulé una tesis que denomino “Teoria de la division
internacional del trabajo”, la cual consiste en que los Estados deberan ser
especializados en la produccion y productos de valor exportable para obtener una
mejor ventaja comparativa, asi como calidad y un precio moderado propiciara la

prosperidad y riqgueza de cada Estado. (Smith, 1776).

Es asi que se toma en considerable cuenta la a la exportacion como principal
actividad economica de desarrollo de ingresos de un pais. Asi mismo se busca
enfatizar en la importancia que se le debe poner al uso de las estrategias de

exportacion.
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El autor, destacado profesor de la “Teoria del Comercio Internacional” expone
brevemente dos observaciones sobre la teoria smithiana del comercio internacional:
primera, que esta deja sin efecto el intercambio con base en diferencias
comparativas y con igualdad de costo entre paises; y, segunda, es incoherente con
el librecambismo. Finalmente, se refiere a que Smith afirma por una parte la armonia

de intereses de clases y, por otra, su caracter contradictorio. (Smith, 1776)
Con respecto a las estrategias de exportaciones Daniels (2010) nos expresa que:

Una vez quela organizacion ha sefalado el producto o servicio que busca
vender, debera analizar las oportunidades en el mercado alrededor del mundo.
A continuacion, debe poner en marcha una estrategia para desarrollar la
produccién o el servicio, preparar para el mercado los bienes o servicios,
recibir el abono y recibir las llamadas de servicio y exigencia de garantias. La
empresa debera administrar estas acciones y a la par lidiar con las fuerzas de
mercado y sistemas financieros diversos que se deben cumplir al hacerse
negocios en el mercado internacional. (p. 497).

Para poder lograr una exportacion adecuada y con una buena base comercial
es necesario analizar las estrategias que toda empresa o productor que inicia

negociaciones internacionales debe seguir y segun Daniels (2010) estas son:

1. Potencial exportador de una empresa: La empresa tiene que saber si existe 0
no un mercado en donde ofertar sus bienes y/o servicios. Dicha actividad
conlleva reconocer el nivel en el que potencialmente se aprovechara sus
ventajas con las ventas en el exterior. Luego de ello, debe asegurarse que
cuenta con la produccién que se exige, y que esta se desarrolle con velocidad
por si el éxito llega antes de lo imaginado.(2010)

Es necesario identificar que oportunidades y recursos necesita una empresa
para poder determinar si es que existe un mercado para ofertar sus bienes o
servicios. Lo primero seria identificar como se encuentra potencialmente para
enfrentar y a la vez aprovechar la competencia para ganar ventas en el

exterior. Seguidamente se debe asegurar de que la empresa cuenta con una
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eficiente capacidad de produccion ya que debe saber aprovechar los altos
voliumenes de venta que se requiera en caso la empresa obtenga un buen

recibimiento en el mercado extranjero. (2010)

2. Asesoria experta en exportacion: Gran parte de los gobiernos suministran
asistencia a las empresas de su nacién, sin embargo el compromiso es
diferente de acuerdo al pais. Efectivamente, estados Unidos brinda una
buena cantidad de asesoria para los exportadores ademas brinda asesoria

acerca de los elementos tangible de las exportaciones. (2010)

Si bien el gobierno ofrece a las Mypes apoyo y asesoramiento en términos
relacionados a la exportacion y como lograr ser eficaz, en la actualidad aun se
encuentran vacios en estos temas. Son muchas las empresas productoras que no se
sienten en la capacidad de exportar con seguridad ya sea por una mala practica o
falta de capacitacion eficiente para realizar procedimientos de exportacion seguros y

que conlleven a que este crezca en un mediano o largo plazo.
Sin embargo, es necesario analizar a dos opciones relacionadas:

Asistencia financiera especializada, mientras crece la magnitud del plan de
exportaciones de la compairiia, esta buscard asistencia especializada de entidades
bancarias, despachadores de fletes, empresas exportadoras, abogados y otros.
(2010)

Programas gubernamentales, son una buena opcién de pago el Export Import
Bank de Estados Unidos (Ex-Im Bank), o comprar un seguro avalada por el

gobierno, como lo es el Federal Credit Insurance Association. (2010)

3. Seleccién de mercado: La parte de la exportacion que hace trastabillar a
varias empresas, especialmente aquellas que recién estan empezando a
exportar, es la seleccion de un mercado. Las pymes a menudo se desaniman
cuando la experiencia de exportar no es lo que esperaban. Lo necesario es

gue una empresa aplique las normas para una estrategia de negocios sélida.
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Los agentes a veces suelen sobreestimar las necesidades de su producto o

servicio en un mercado atractivo. (2010)

La seleccion de un mercado no es algo sencillo, requiere de un estudio arduo el
cual nos permita reconocer si es que aquel mercado en el que se esta pensando
introducir el producto es el adecuado y me asegure el éxito de las ventas y el

correcto posicionamiento de mi producto en el exterior.

Una compafia puede escoger activa o pasivamente un mercado de
exportacion. Otro escenario es que la empresa aprenda de los mercados
respondiendo a pedidos del extranjero que surgen de su participacion casual en
ferias comerciales o anuncios de diarios en publicaciones especializadas. La
empresa incentivada por el interés y demanda potencial, investiga sus opciones de

exportacion. (2010)

La empresa tiene una importante responsabilidad al seleccionar un mercado
pues esto implica el éxito o el riesgo al fracaso que pueda obtener un producto

dentro del comercio exterior.

Dicho esto, es necesario que la empresa o los mismos productores hagan un
correcto analisis del mercado elegido, al cual se dirigirA tanto empresa como

producto para su posible expansion.

Visto desde otra perspectiva segun Llorens (2014) define a las estrategias de
exportacion como aquellas actividades dirigidas a un objetivo que tienen
principalmente las empresas para dar un importante salto dentro de la exportacion.

Incluso para grandes multinacionales a fin de evitar fracasos en el mercado exterior.
(p.8)

Conocer el mercado objetivo es un requisito primordial para el éxito de la
empresa y el producto o servicio que quiera introducir en el mercado extranjero. Por
tal motivo la forma o estrategia que se tome en cuenta al momento de decidir hacer
un planeamiento tendra que analizar muchos otros elementos relevantes. (Llorens,
2014, p.8)
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Cuando ya se haya escogido el mercado objetivo en donde se vendera el bien
0 servicio, seguidamente se debe pensar en cOmo exportar, la manera en que la
marca y la imagen de la empresa logren un notable posicionamiento en el mercado y

acarree la expansion de los clientes potenciales.

Para Llorens las estrategias de exportacion tienen los siguientes elementos,

tales como:

1. Marca propia: Elegir exportar el bien o servicio con nuestra propia marca o con
una nueva en el pais objetivo es sin duda una decision muy arriesgada en nivel
econdémico, sin embargo si tomamos este riesgo, esta accion en un futuro puede
resultar beneficioso por la imagen posicionada que puede representar en un
futuro. Esto es recomendable si la empresa busca ser un referente en el
mercado global. (2014)

2. Franquicia: Otro de los elementos es la franquicia ya que se puede aprovechar
una marca existente y el conocimiento de mercado del franquiciado para buscar
reducir los costos en la introduccién en el nuevo pais. Dicho esto se reduce el
riesgo y a la vez se continda cuidando la imagen de la marca y se controla los
patrones asociados al punto de venta o los valores que la empresa transmite al
cliente final. (2014)

3. Marca blanca: Por ultimo, la marca blanca esta asociada a la venta directa del
producto a un distribuidor y que este se encargue de todo el proceso restante.
Con ello se busca incrementar el en mayor cantidad volumen de venta al reducir
el margen obtenido de las mismas. No obstante, ello de deja de ser una venta al
por mayor, con ventajas y algunas dificultades que se deben analizar antes de
optar por esta herramienta de exportacion. (2014)

Por su parte, Claver y Quer (2000) nos dicen acerca de las estrategias de

exportacion que:

La eleccion de una forma de ingreso es una de las decisiones primordiales a
elegir, en el momento de planear la internacionalizacion de la empresa. Las distintas
opciones pueden ser agrupadas en tres grandes bloque segun lo que considere la

empresa para dale rentabilidad a sus ventajas lejos del mercado nacional, proveerlos
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mercados exteriores a través de transacciones comerciales, o través de acuerdos
contractuales para ceder la explotacion de las ventajas a un agente externo a traves

de una inversién extranjera directa. (p.37).

Por tal motivo a continuacién se describe estas tres estrategias de entrada que

los autores Claver y Quer (2000) refieren:

1. La exportacion: Recurrentemente es muy utilizada por gran cantidad de
empresas para iniciar su expansion comercial internacional puesto que, es la
forma mas sencilla de penetrar en un mercado nuevo en el extranjero,
teniendo como principal cualidad que la produccion se mantiene centralizada
en el pais de origen, desde el cual se proveen al resto de mercados
internacionales competentes, y que cuentan con un segmento ya establecido.
(2000)

2. Los acuerdos contractuales: esto engloba cierta cantidad de modalidades en
las que se no se produce una inversion de forma directa por parte de la
organizacion que busca internacionalizarse, sino que esta inversion es
realizada por un agente ubicado en el pais meta, por tal motivo también a este
concepto se le conoce como inversion indirecta. Respecto a la exportacion,
conlleva un alto grado de introduccion al pais de destino asi como gran
control de las ejecuciones productivas en dicho pais. Por todo lo descrito
podemos decir que este tipo de estrategia también es denominada alianza
estratégica. (2000)

3. Inversién directa en el exterior: Esta estrategia tiene la caracteristica de
aportar capital de parte de la compafiia al pais de destino. Es también cuando
un agente econdmico residente en el pais ejecuta una inversion en una
organizacion ubicada en el extranjero, mediante la cual logra una participacién

y una influencia eficiente y fija dentro de su gestion (2000)
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1.4 Formulacion del problema
Problema general

¢, Cuél es la relacion entre la promocion internacional y las estrategias de
exportacion de chompas de alpaca de los productores de Pisac — Cusco a Estados
Unidos, 20177

Problemas especificos

¢,Cual es la relacion entre ele-commerce y las estrategias de exportacion de

chompas de alpaca de los productores de Pisac — Cusco a Estados Unidos, 20177

¢Cual es la relacion entre las ferias y exhibiciones internacionales y las
estrategias de exportacion de chompas de alpaca de los productores de Pisac —
Cusco a Estados Unidos, 2017?

¢ Cuél es la relacién entre las misiones comerciales y las estrategias de
exportacion de chompas de alpaca de los productores de Pisac — Cusco a Estados
Unidos, 20177

1.5. Justificacion del estudio

La investigacion se justifica por la relevancia de la investigacion del avance y
mejora de las actividades de los productores con vision a realizar comercio
internacional, con la finalidad de aportar con fuentes y conocimientos que impliquen
ayuda para contar con una buena base en estrategias de exportaciones para
posteriormente, en un mediano o corto plazo, desempefiar una buena promocion

internacional en el mercado extranjero.
Justificacién tedrica

Adicionalmente, esta investigacion se elabora en base a las teorias de la
Promocién internacional disefiada por Alejandro Lerma y Enrique Marquez en su
libro “Comercio y Marketing Internacional”, y las Estrategias de exportaciones la cual

es definida por John Daniels en su libro “Negocios Internacionales ambientes y
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operaciones”; las cuales otorgaran las bases para realizar una investigacion veridica
y cimentada, con la cual los productores con miras a exportar los productos que
elaboran, es decir, las chompas de alpaca, podran obtener un conocimiento mas
amplio de las estrategias de exportaciones concernientes al comercio exterior y de
las herramientas para desempefar una buena promocion internacional, lo que le

aseguraran mayor éxito en la internacionalizacion de su producto y marca.
Justificacion Practica

Lo que se busca es que los productores de chompas de alpaca de Pisac -
Cusco conozcan y desarrollen de forma adecuada las herramientas de la promocion
internacional, teniendo como base la realizacién de las principales estrategias de
exportaciones. Ademas se justifica con el objetivo que el Gobierno implemente
politica de ayuda a los productores de Pisac. En la ciudad de Cusco existen
comunidades realmente comprometidas con la produccion de chompas de pelo fino
de alpaca pero que a la vez tienen ciertas dificultades por desconocer estas

herramientas basicas y relevantes en pro de sus oportunidades y recursos.
Justificacién Metodolégica

Por lo que se refiere al campo metodoldgico la investigacidn se justifica, porque
se ejecutaran y utilizaran instrumentos para la medicion que son reconocidos y
avalados para su ejecucion, los cuales buscan demostrar rigurosamente su

confiabilidad al ponerla en practica en el trabajo de campo.

Para concluir, teniendo los resultados obtenidos en la investigacién, y luego del
analisis de datos, se busca originar una reflexion en los profesionales en la carrera
de Negocios Internacionales sobre la relacion categoérica que tiene la Promocion
Internacional con una orientacion relacional con las estrategias de exportaciones de

los productores de chompas de alpaca de Pisac de la ciudad de Cusco.
Justificacién Social

Lo que busca esta investigacion también es crear conciencia entre los

productores y pobladores del distrito de Pisac a fin que se estos mejoren su calidad



32

de vida a través de buenas practicas para el incremento de fuentes de trabajo en su

localidad.
1.6 Hipétesis
Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre la promocion internacional y las
estrategias de exportacion de chompas de alpaca de los productores de Pisac —
Cusco a Estados Unidos, 2017

Hipotesis especificas

Existe una relacién significativa entre el e-commerce y las estrategias de
exportacion de chompas de alpaca de los productores de Pisac — Cusco a Estados
Unidos, 2017.

Existe una relacion significativa entre las ferias y exhibiciones internacionales y
las estrategias de exportacion de chompas de alpaca de los productores de Pisac —
Cusco a Estados Unidos, 2017.

Existe una relacion significativa entre las misiones comerciales y las estrategias
de exportacion de chompas de alpaca de los productores de Pisac — Cusco a
Estados Unidos, 2017.

1.7. Objetivos
Objetivo general

Determinar la relacion entre la promocion internacional y las estrategias de
exportacion de chompas de alpaca de los productores de Pisac — Cusco a Estados
Unidos, 2017.

Objetivos especificos

Identificar la relacion entre el e-commerce y las estrategias de exportacion de

chompas de alpaca de los productores de Pisac — Cusco a Estados Unidos, 2017.
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Mencionar la relacion entre las ferias y exhibiciones internacionales y las
estrategias de exportacion de chompas de alpaca de los productores de Pisac —
Cusco a Estados Unidos, 2017.

Detallar la relaciébn entre las misiones comerciales y las estrategias de
exportacion de chompas de alpaca de los productores de Pisac — Cusco a Estados
Unidos, 2017.



II.-METODO
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2.1. Disefio de investigacion
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sobre el disefio descriptivo:

Con los estudios descriptivos se requiere precisar las caracteristicas, las
propiedades y los perfiles de personas, comunidades, o cualquier otro fendmeno que
se pueda someter a un analisis. En otras palabras, basicamente lo que pretende es
medir o recoger la informacion por cuenta propia o en conjunto sobre las teorias o las
variables a las que se refieren, su propdsito no es determinar la forma de relacién de

estas. (p. 92).

Por otra parte, fue necesario mencionar de manera complementaria a la
definicion del disefio correlacional la cual para Hernandez, Fernandez y Baptista

(2014) precisaron que:

Este tipo de estudios tuvo como fin saber cudl es la relacién o nivel de relacion
de dos o mas conceptos o variables en un contexto 0 muestra en especifico.
Algunas veces se analiz6 la relacion existente de dos variables, pero
periodicamente se ubicaron en el estudio los vinculos entre cuatro, cinco o0 mas

variables (p. 93).

Cabe recalcar que, ésta investigacion fue aplicada, de caracter cuantitativo
debido a la direccién de la investigacion y de los objetivos planteados. Ademas se
utilizé el disefo transversal no experimental, en un estudio de alcance descriptivo —

correlacional. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.93).
2.2. Operacionalizacion de la Variable

Considerando que esta investigacion estudio la manera en cOmo se
relacionaron dos variables de tipo correlacional, se procedié a definir las dos

variables del tema de estudio. (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2014).
Variable 1: Promocion internacional

Lerma y Méarquez (2010) definieron a la promocion internacional como: “el

elemento de la mezcla de marketing internacional que sirve para informar,
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convencer, hacerle recordar al mercado exterior que un producto existe y esta apto
para su venta, con el proposito de influenciaren los consumidores y clientes, en

cuanto a sus gustos y preferencias”. (p. 369)
Variable 2: Estrategias de exportacion

Segun Daniels (2010) “una vez quela organizacion ha identificado el producto o
servicio que busca vender, deberd evaluar las oportunidades en el mercado
alrededor del mundo. A continuacion, debe poner en marcha una estrategia para
desarrollar la produccién o el servicio, preparar para el mercado los bienes o
servicios, recibir el abono y recibir las llamadas de servicio y exigencia de garantias.
La empresa debera administrar estas acciones y a la par lidiar con las fuerzas de
mercado y sistemas financieros diversos que se deben cumplir al hacerse negocios

en el mercado internacional”. (p.497).
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INSTRU
MENT
DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION O DE
MEDICI
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servicio que busca vender, | medicién Capacidad de R
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2.3. Poblacién y muestra
Poblacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) refirieron que, “una poblacion es
un grupo de la totalidad de acontecimientos, que coinciden con una secuencia de
especificaciones (...) las poblaciones deben ubicarse evidentemente por sus

caracteristicas de tiempo, lugar y contenido”. (p.174).

Para efectos de la investigacién, se consider6 la poblacion a un total de
360productores de chompas de alpaca de la provincia de Pisac en Cusco, los cuales, en
algunos casos, se encargaron desde la crianza de este camélido hasta la elaboracion de
productos como chompas y abrigos de alpaca, de valor altamente cotizado en el

mercado extranjero.

Los productores de la provincia de Pisac del departamento de Cusco abastecieron
a importantes empresas que se encargaron de exportar estos tejidos hechos con materia
prima de pelo fino de alpaca. Asi mismo, se encontraron las organizaciones de

productores que exportan directamente.
Muestra

Por otro lado, Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) consideraron que “La
muestra es un subgrupo de la poblacion, dicho en otras palabras, un pequefio grupo de
elementos que son parte de ese conjunto definido con sus caracteristicas denominado

poblacion”.

Asi mismo, para la presente investigacion se utilizé la formula de Krejcie & Morgan
(1970) para obtener el tamafio de la muestra el cual fue un total de 109productores de
chompas de alpaca seleccionados para realizar la implementacién del instrumento
validado, ademas se puede decir que la investigacién fue utilizado como una guia de
importancia de la promocién internacional para los productores de chompas de alpaca
de la provincia de Pisac en Cusco.
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Krejcie & Morgan (1970). Determinacion del tamafio de la muestra para las

actividades de investigacion. Educativa y psicoldgica Medicion, 30, pp. 607-610.

NxZaz X pXq

1 =

d’ ><(A"’—1)+Za2 X pXq

En donde,

z = Nivel de confianza,

p = Porcentaje de la poblacion el atributo deseado

g = Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado

N = Tamafo del universo (se conoce puesto infinito)

e = Error de estimacion maximo aceptado

n = Tamafo de la muestra
Criterios de inclusién

Los productores de Pisac pertenecientes a Asociaciones y también aquellos

productores que no conformaron alguna asociacion pero que de la misma forma se

dedicaron a la produccién y confeccion de chompas de pelo fino de alpaca y productos

similares, que se mostraron en la predisposicién de contestar la encuesta.
Criterios de exclusion

Aquellas personas que no pertenecieron a la comunidad de productores del distrito

de Pisac, provincia Calca departamento Cusco.
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnica

Para esta parte del estudio se utiliz6 como técnica de recoleccion de datos a la
encuesta, la cual estuvo compuesta de enunciados y/o proposiciones que fueron

contestadas por los encuestados.
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Instrumento de recolecciéon de datos

El instrumento mencionado fue el cuestionario, el cual deviene de la
Operacionalizacion de las variables, para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “Un
cuestionario es un conglomerado de preguntas relacionados a una o mas variables a
medir. Esta debe ser acorde con el planteamiento del problema de investigacion e
hipétesis”. (p. 217).

Del mismo modo, se utiliz6 dos cuestionarios, uno por cada variable, donde se
relacionaron las dimensiones de la Promocion internacional con las de las estrategias

de exportaciones.
Validez

Para obtener la validacion de los instrumentos de recoleccion de datos se sometid
a una validez de contenido los cuestionarios en mencioén, los cuales fueron validados
por cinco jueces de la especialidad, entre los cuales se encuentran tematicos y

metoddlogos.

Detallaron Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sobre la validez del
instrumento también denominado Criterio de jueces y expertos: “Validez del contenido
es obtenido mediante las opiniones de los expertos en tema y a su vez se debe
asegurar que estan representen al universo o dominio de dimensiones de las variables
de estudio. La certeza de la validad de criterio se produce al correlacionar los
resultados de los participantes obtenidas por el instrumento, con sus valores

encontrados en la valoracion”. (p. 298).
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Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind. Ind.

JUECES| 51" | 02 | 03 | 04 | o5 | 06 | 07 | 08 | 09 | 10 [|Tot
Sabino
Munoz 80% (80% [ 80% | 80% [ 80% | 80% | 80% | 80% | 80% | 80% [ 80%
Ledesma
Fabiola

Navarro Soto | 789% | 78% | 78% | 78% | 78% | 78% | 78% | 78% | 78% | 78% | 78%

Fernando

Marquez 80% | 80% | 80% [ 80% | 80% [ 80% | 80% [ 80% | 80% | 80% | 80%
Caro

Esteban
Barco Solari 759 [75% |75% | 75% | 75% | 75% | 75% | 75% | 75% | 75% | 75%

José

Chombo 75% | 75% | 75% | 75% | 75% | 75% | 75% | 75% | 75% | 75% | 75%
Jaco

Ulises

Zamora 75% | 75% | 75% | 75% | 75% | 75% | 75% | 75% [ 75% | 75% | 75%
Ramos

Promedio 77%

Fuente: Fichas de opinidn de expertos de la Universidad César Vallejo, 2017.
Confiabilidad

Respecto a la confiabilidad de los instrumentos, se utilizé el Alfa de Cronbach el
cual se puede definir como una media de correlaciones entre las variables que forman
parte de una escala. Para esta investigacion, se busco identificar la correlacién de

ambas variables. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.296).

Para medir la confiabilidad del instrumento que contiene ambas variables de
estudio se recurrira a la prueba estadistica de Alfa de Cronbach en el software SPSS

version 24.

En cada resultado se obtuvo un porcentaje superior a los 70%, lo cual indica que

ambos cuestionarios son confiables.
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Variable 1: Promocion internacional

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
,821 30

Interpretacion: En este cuadro podemos ver que al seleccionar las 30 preguntas de la
primera variable: Promocion internacional, se obtuvo como resultado un porcentaje de
82%.

Variable 2: Estrategias de exportacion

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,833 30

Interpretacion: En este cuadro podemos ver que al seleccionar las 30 preguntas de la
segunda variable: Estrategias de exportaciones, se obtuvo como resultado un

porcentaje de 83%.
2.5.Métodos de andlisis de datos
En esta investigacion se emplearon los siguientes métodos:

Estadistica Descriptiva: Con la cual se evalud cada una de las variables con sus
respectivas dimensiones, estas fueron sujetas mediante tablas y graficas con su debida
interpretacion. Luego de obtener los resultados mediante el software SPSS version 24,
se identifico la relacion de las variables en mencion. Asi mismo, se pudo apreciar el
valor de la curtosis, asimetria, mediana, mediana, moda, la desviacion estandar,

maximo y minimo.

Estadistica Inferencial: Tomando en cuenta que para ello se determinaron

técnicas y procedimientos que por medio de la inferencia, define caracteristicas de una
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poblacidn finita estadistica, tomando una pequefia parte de esta como muestra de la
investigacion. Por ultimo se utilizé el Contraste de Hipdtesis, prueba de chi cuadrado el
cual tiene categorias de Phi V de Cramer de tipo cualitativo, para saber el grado de

relacion.

2.6. Aspectos Eticos

La investigacion se llevo a cabo teniendo un especial cuidado al respetar las
fuentes originales de los autores a los que se citd para dar solidez al tema de
investigacion (Normas APA).

Este proyecto de investigacion paso6 satisfactoriamente por la prueba del software
antiplagio mas conocido como Turnitin. Para lo cual el trabajo de investigacion
completo fue subido al sistema, seguidamente un docente especialista realizé la
respectiva revision de todo el proyecto en general obteniendo un porcentaje de 18% el
cual esta por debajo del porcentaje minimo permitido.



lll.- RESULTADOS



3.1. Resultados

3.1.1. Descripcion de datos
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3.1.1.1. Variable 1: Promocion Internacional

Estadisticos

N Vaélido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desviaciéon estandar
Asimetria

Error estandar de asimetria

Curtosis

Error estandar de curtosis

Minimo
Maximo
Percentil 25
€s 50

75

109

22
119,84
120,00
120
5,608
-1,527
231

4,689
,459
96

129
118,00
120,00
123,00

Tabla 3.1.1.1: Promocion Internacional

En la Tabla 3.1.1.1, se muestra que, el promedio de “Promocién

III

Internaciona segun las “Estrategias de exportacién”
observadas en 109 de los encuestados fue de 119, 84 (rango de
30 - 154) teniendo los datos concentrados entre 114.232 —
125.448 (evidenciado en Tabla 3.1.1.1.3), teniendo 120 como el
valor mads repetido en el 10,7% de ellos (Tabla 3.1.1.1.2). Asi
mismo, la calificacién minima fue 96 y mdxima 129. lLa
distribucién de los datos se encontraban sesgadas a los

menores valores (Asimetria =-1.527) y la gran mayoria de

valores fueron de nivel “Regular” (Curtosis =4,689).

Porcent
aje

Frecuencia Porcentaje  vélido  Porcentaje afumulialo Tabla 3.1.1.1.1, se

A VECES (80 - 2 1,5 1,8 1,8 muestra que: el 1,5% de los

104) encuestados consideran en un

CASI SIEMPRE 107 81,7 98,2 100,0 nivel “A veces” a la Promocion

(105 - 129) Internacional, mientras que un

81,7% de ellos lo consideraron

Total 109 83,2  100,0 ”
_ _ “Casi siempre”.

Perdidos Sistema 22 16,8
Total 131 100,0

Tabla 3.1.1.1.1: Promocion Internacional
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Tabla 3.1.1.1.3: Promocidn Internacional
Promocion Internacional
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
96 9 15 18 18 Histograma
109 5 38 4,6 6.4 “Dhetiion
114 9 6.9 8,3 14,7 g a3 08 i
115 7 53 6,4 21,1 - ]
118 10 7,6 9,2 30,3
119 9 6,9 8,3 38,5
120 14 10,7 12,8 51,4 E 1 "\
121 9 6,9 8,3 59,6 %
122 12 9,2 11,0 706 | * " B
123 8 6,1 7,3 78,0
124 4 3,1 3,7 81,7 |
125 6 4,6 5,5 87,2 5 [\
126 7 5,3 6,4 93,6
128 4 31 3,7 97,2 N H . | ‘ | .
129 3 2'3 2,8 100,0 90 100 10 120 130 140
Total 109 832 100,0 Promocion Internacional
Perdidos Siste 22 16,8
ma
Total 131 100,0
Tabla 3.1.1.1.2: Promocidn Internacional




3.1.1.1.1. Dimension 1: E - Commerce

Estadisticos
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En la Tabla 3.1.1.1.1, se muestra que, el promedio de “E -

“Estrategias de Exportacién”

observadas en 109 de los encuestados fue de 39,77 (rango

de 10 - 54) teniendo los datos concentrados entre 37.646 —

41.894 (evidenciado en Tabla 3.1.1.1.1.3), teniendo 40 como

el valor mas repetido en el 21.4% de ellos (Tabla 3.1.1.1.1.2).

Asi mismo, la calificacion minima fue 33 y maxima 45. La

distribucién de los datos se encontraban sesgadas a los

menores valores (Asimetria =-0.012) y la gran mayoria de

valores fueron de nivel “Regular” (Curtosis =1.296).

N Vélido 109

Perdidos 22
T 30,77 Commerce” segln
Mediana 40,00
Moda 40
Desviacion estandar 2,124
Asimetria -,012
Error estandar de asimetria ,231
Curtosis 1,296
Error estandar de curtosis ,459
Minimo 33
Maximo 45
Percentiles 25 38,50

50 40,00

75 41,00

Tabla 3.1.1.1.1: E -Commerce
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
A VECES (28 - 36) 2 1,5 1,8 1,8
CASI SIEMPRE (37 - 107 81,7 98,2 100,0
45)
Total 109 83,2 100,0
Perdidos Sistema 22 16,8
Total 131 100,0

Tabla 3.1.1.1.1.1: E -Commerce

En la Tabla 3.1.1.1.1.1, se
muestra que: el 1,5% de los
encuestados consideran en un
nivel “A veces” al E - Commerce,
mientras que un 81,7% de ellos
lo consideraron “Casi siempre”.
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Tabla 3.1.1.1.1.3: E - Commerce
E-commerce
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
33 2 15 1,8 1,8 Histograma
37 12 9.2 11.0 128| 7 gmean .
38 13 9,9 11,9 24,8 |
39 21 16,0 19,3 44,0
40 28 21,4 25,7 69,7 §
41 14 10,7 12,8 82,6 E
42 7 5,3 6,4 89,0
43 8 6,1 7,3 96,3
45 4 3,1 3,7 100,0
Total 109 83,2 100,0 ds o
Perdido  Sistem 22 16,8 Ereommeree
s a
Total 131 100,0

Tabla 3.1.1.1.1.2: E — Commerce




3.1.1.1.2. Dimension 2:

Estadisticos

N Valido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desviacion estandar

Asimetria

Error estandar de

asimetria

Curtosis

Error estandar de curtosis

Minimo

Méaximo

Percentiles 25
50
75
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Ferias y exhibiciones comerciales internacionales

109
22
39,93
40,00
41
2,272
-1,307
,231

3,376
,459
31

43
39,00
40,00
41,00

Tabla 3.1.1.1.2: Ferias y exhibiciones

comerciales internacionales

En la Tabla 3.1.1.1.2, se muestra que, el promedio de “Ferias y

exhibiciones  comerciales internacionales” segun las
“Estrategias de exportacion” observadas en 109 de los
encuestados fue de 39.93 (rango de 10 - 54) teniendo los datos
concentrados entre 37.658 — 42.202 (evidenciado en Tabla
3.1.1.1.2.3), teniendo 41 como el valor mas repetido en el
19,1% de ellos (Tabla 3.1.1.1.2.2). Asi mismo, la calificacién
minima fue 31 y maxima 43. La distribucién de los datos se
encontraban sesgadas a los menores valores (Asimetria =-
1.307) y la gran mayoria de valores fueron de nivel “Regular”

(Curtosis =3.376).

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado En la Tabla 3.1.1.1.2.1, se
A VECES 6 4,6 55 55 muestra que: el 4,6% de los
(28 - 36) encuestados consideran en
CAS| 103 78,6 94,5 100,0 un nivel “A veces” a las
SIEMPRE Ferias internacionales,
(37 - 45) mientras que un 78,6% de
Total 109 832 100,0 ellos lo consideraron “Casi
Perdidos Sistema 22 16,8 siempre”.
Total 131 100,0

Tabla 3.1.1.1.2.1.: Ferias y exhibiciones internacionales
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Ferias Internacionales

Tabla 3.1.1.1.2.3: Ferias Internacionales

Frecuenci Porcentaj Porcentaje @ Porcentaje
a e valido acumulado

31 2 1,5 1,8 1,8
88 1 8 9 2,8
36 3 2,3 2,8 5,5
37 3 2,3 2,8 8,3
38 16 12,2 14,7 22,9
39 18 13,7 16,5 39,4
40 16 12,2 14,7 54,1
41 25 19,1 22,9 77,1
42 12 9,2 11,0 88,1
43 13 9,9 11,9 100,0
Total 109 83,2 100,0

Perdido Sistem 22 16,8

s a

Total 131 100,0

Tabla3.1.1.1.2.2: Ferias Internacionales

Frecuencia

Histograma

254

Meclia = 39
Desviacion
N=109

a3
estandar= 2 272

350 75 400

Ferias Internacionales
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3.1.1.1.3. Dimensioén 3: Misiones comerciales

Estadisticos

N Valido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desviacién estandar
Asimetria

Error estandar de asimetria
Curtosis

Error estandar de curtosis

Minimo

Maximo

Percentiles 25
50
75

109
22
40,15
41,00
41
2,825
-1,252
231
1,818
459
32

46
39,00
41,00
42,00

Tabla 3.1.1.1.3: Misiones comerciales

Frecuencia Porcentaje

En la Tabla 3.1.1.1.3, se muestra que, el promedio de

“Misiones Comerciales” segun las “Estrategias de
exportaciéon” observadas en 109 de los encuestados fue de
40,15 (rango de 10 - 54) teniendo los datos concentrados
entre 37.325 — 42.975 (evidenciado en Tabla 3.1.1.1.3.3),
teniendo 41 como el valor mas repetido en el 17,6% de ellos
(Tabla 3.1.1.1.3.2). Asi mismo, la calificacion minima fue 32y
maxima 46. La distribucidon de los datos se encontraban
sesgadas a los menores valores (Asimetria =-1,252) y la gran
mayoria de valores fueron de nivel “Regular” (Curtosis

=1,818).

Porcentaje Porcentaje

A VECES
(28 - 36)
CASI
SIEMPRE
(37 - 45)
SIEMPRE
(46 - 54)
Total
Perdidos Sistema

Total

10

98

109
22
131

7,6

74,8

83,2
16,8
100,0

valido acumulado
9,2 9,2 En la Tabla 3.1.1.1.3.1,
se muestra que: el 7,6%
89.9 99.1 de los encuestados
consideran en un nivel
“A veces” a las Misiones
Comerciales, mientras

9 100,0
que un 74,8% de ellos lo
consideraron “Casi

100,0

siempre” y un 8% lo
consideraron “Siempre”.

Tabla 3.1.1.1.3.1: Misiones comerciales



52

Misiones Comerciales

Porcentaje Porcentaje

Tabla 3.1.1.1.3.3: Misiones comerciales

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
32 5 3,8 4,6 4,6
88 2 1,5 1,8 6,4
36 3 2,3 2,8 9,2
37 3 2,3 2,8 11,9
38 11 8,4 10,1 22,0
39 10 7,6 9,2 31,2
40 14 10,7 12,8 44,0
41 23 17,6 21,1 65,1
42 22 16,8 20,2 85,3
43 10 7,6 9,2 94,5
44 5 3,8 4,6 99,1
46 1 .8 9 100,0
Total 109 83,2 100,0
Perdidos Sistema 22 16,8
131 100,0

Tabla 3.1.1.1.3.2: Misiones comerciales

Histograma

25

Frecuencia

Desviacion estandar= 2,825
=109




53

3.1.1.2. Variable 2: Estrategia de exportacion

Estadisticos

N Valido 109
, En la Tabla 3.1.1.2, se muestra que, el promedio de
Perdidos 22
Media 12020 “Estrategias de exportacion” segun la “Promocion
Mediana 121,00 Internacional” observadas en 109 de los encuestados fue
Moda 123 de 120,20 (rango de 30 - 154) teniendo los datos
DES RSN G T 5579 concentrados entre 114.621 — 125.779 (evidenciado en
Asimetria -2,826 . , )
Tabla 3.1.1.2.3), teniendo 123 como el valor mas repetido
Error estandar de asimetria 231
0 .
Curtosis 13.386 en el 16,8% de ellos (Tabla 3.1.1.2.2). Asi mismo, la
Error estandar de curtosis 459 calificacion minima fue 86 y maxima 129. La distribuciéon
Minimo 86 de los datos se encontraban sesgadas a los menores
Maximo 129 valores (Asimetria =-2.826) y la gran mayoria de valores
Percentiles 25 119,00 s ” .
fueron de nivel “Regular” (Curtosis =13.386).
50 121,00
75 123,00
Tabla 3.1.1.2: Estrategias de
exportacion
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado  En la Tabla 3.1.1.2.1, se
A VECES (80 - 104) 4 3,1 3,7 3,7 muestra que: el 3,1% de los
CASI SIEMPRE (105 105 80,2 96,3 100,0 encuestados consideran en
- 129) un nivel “A veces” a las
Total 109 83,2 100,0 Estrategias de exportacion,
H 0,
Perdido Sistema 22 16,8 mientras que un 80,2% de
< ellos lo consideraron “Casi
siempre”.
Total 131 100,0

Tabla 3.1.1.2.1: Estrategias de exportacion
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Estrategias de Exportacion

Tabla 3.1.1.2.3: Estrategias de exportacion

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
86 1 ,8 ,9 ,9
104 3 2,3 2,8 3,7
112 3 2,3 2,8 6,4
113 3 2,3 2,8 9,2
115 4 3,1 3,7 12,8
116 3 2,3 2,8 15,6
117 3 2,3 2,8 18,3
118 5 3,8 4,6 22,9
119 6 4,6 5,5 28,4
120 16 12,2 14,7 43,1
121 11 8,4 10,1 53,2
122 6 4,6 55 58,7
123 22 16,8 20,2 78,9
124 16 12,2 14,7 93,6
126 2 1,5 1,8 95,4
127 2 1,5 1,8 97,2
129 3 2,3 2,8 100,0
Total 109 83,2 100,0
Perdidos Sistem 22 16,8
a
Total 131 100,0

Tabla 3.1.1.2.2: Estrategias de exportacion

Histograma
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3.1.1.2.1. Dimension 1:

Estadisticos

Potencial exportador de una empresa

En la Tabla 3.1.1.2.1, se muestra que, el promedio de
“Potencial Exportador de una empresa” segun la
“Estrategias de exportaciéon” observadas en 109 de los
encuestados fue de 40,10 (rango de 10 - 54) teniendo
los datos concentrados entre 38.259 - 41.941
(evidenciado en Tabla 3.1.1.2.1.3), teniendo 40 como el
valor mas repetido en el 24,4% de ellos (Tabla
3.1.1.2.1.2). Asi mismo, la calificacién minima fue 33 y
maxima 44. La distribucion de los datos se encontraban
sesgadas a los menores valores (Asimetria =-1,213) y la
gran mayoria de valores fueron de nivel “Regular”

(Curtosis =4,904).

Porcentaje

Porcentaj Porcentaj acumulad

N Valido 109
Perdidos 22
Media 40,10
Mediana 40,00
Moda 40
Desviacion estandar 1,841
Asimetria -1,213
Error estandar de 231
asimetria
Curtosis 4,904
Error estandar de curtosis ,459
Minimo 33
Maximo 44
Percentiles 25 39,00
50 40,00
75 41,00
Tabla 3.1.1.2.1: Potencial
exportador
Frecuenci
a
A VECES 3
(28 - 36)
CASI 106
SIEMPR
E (37 -
45)
Total 109
Perdido Sistema 22
s
Total 131

e valido 0
2,3 2,8 2,8
En la Tabla 3.1.1.2.1.1,
muestra que: el 2,3% de los
80,9 97,2 100,0 .
encuestados consideran en un
nivel “A veces” a las Misiones
Comerciales, mientras que un
80,9% de ellos lo
83,2 100,0 consideraron “Casi siempre”.
16,8
100,0

Tabla 3.1.1.2.1.1: Potencial exportador



Potencial exportador

Tabla 3.1.1.2.1.3: Potencial exportador

Frecuenci Porcenta Porcentaje Porcentaje
a je valido acumulado

88 3 2,3 2,8 2,8
37 3 2,3 2,8 5,5
38 2 1,5 1,8 7,3
39 26 19,8 23,9 31,2
40 32 24,4 29,4 60,6
41 26 19,8 23,9 84,4
42 11 8,4 10,1 94,5
43 1 ,8 ,9 95,4
44 5 3,8 4,6 100,0
Total 109 83,2 100,0

Perdido Sistem 22 16,8

s a

Total 131 100,0

Tabla 3.1.1.2.1.2: Potencial exportador

Histograma
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3.1.1.2.2. Dimension 2: Asesoria experta en exportacion

Estadisticos

N Valido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desviacion estandar
Asimetria
Error estandar de asimetria
Curtosis
Error estandar de curtosis
Minimo
Méaximo
Percentiles 25

50

75

109

22
39,550
40,000
41,0
2,8883
-1,064
,231
1,578
,459
31,0
45,0
38,000
40,000
41,000

Tabla 3.1.1.2.2: Asesoria experta en

exportacion

En la Tabla 3.1.1.2.2, se muestra que, el promedio de “Asesoria
experta en exportacion” segun las “Estrategias de exportacién”
observadas en 109 de los encuestados fue de 39,550 (rango de
10 - 54) teniendo los datos concentrados entre 36.6617 —
42.4383 (evidenciado en Tabla 3.1.1.2.2.3), teniendo 41 como
el valor mas repetido en el 21,4% de ellos (Tabla 3.1.1.2.2.2).
Asi mismo, la calificacion minima fue 31 y maxima 45. La
distribucién de los datos se encontraban sesgadas a los
menores valores (Asimetria =-1.064) y la gran mayoria de

valores fueron de nivel “Regular” (Curtosis =1.578).

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado  En la Tabla 3.1.1.2.2.1, se
A VECES (28 - 11 8,4 10,1 10,1 muestra que: el 8,4% de
36) los encuestados
CASI SIEMPRE 08 74,8 89,9 100,0 consideran en un nivel “A
(37 - 45) veces” a la Asesoria
el 109 83.2 100.0 experta en exportacion,
i 0,
Perdido Sistema 22 16,8 mientras que un 74,8%
< de ellos lo consideraron
“Casi siempre”.
Total 131 100,0

Tabla 3.1.1.2.2.1: Asesoria experta en exportacion
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Asesoria Experta en exportacion

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

Tabla 3.1.1.2.2.3: Asesoria experta en
exportacion

a e vélido acumulado

31,0 3 2,3 2,8 2,8
33,0 6 4,6 5,5 8,3
35,0 2 1,5 1,8 10,1
37,0 3 2,3 2,8 12,8
38,0 20 15,3 18,3 31,2
39,0 4 3,1 3,7 34,9
40,0 26 19,8 23,9 58,7
41,0 28 21,4 25,7 84,4
42,0 5 3,8 4,6 89,0
43,0 6 4,6 5,5 94,5
44,0 3 2,3 2,8 97,2
45,0 3 2,3 2,8 100,0
Total 109 83,2 100,0

Perdido Sistem 22 16,8

s a

Total 131 100,0

Tabla 3.1.1.2.2.2: Asesoria experta en exportacion

Histograma
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3.1.1.2.3. Dimension 3:

Estadisticos

N Valido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desviacion estandar
Asimetria
Error estandar de asimetria
Curtosis
Error estandar de curtosis
Minimo
Maximo
Percentiles 25

50

75

Seleccién de mercado

109
22
40,87
41,00
40
1,831
,525
,231
,048
,459
38

46
40,00
41,00
42,00

Tabla 3.1.1.2.3: Seleccion de

mercado

En la Tabla 3.1.1.2.3, se muestra que, el promedio de

“Seleccién de mercado” segln las “Estrategias de
exportacion” observadas en 109 de los encuestados fue
de 40,87 (rango de 10 - 54) teniendo los datos
concentrados entre 39.039 — 42.701 (evidenciado en
Tabla 3.1.1.2.3.3), teniendo 40 como el valor mas
repetido en el 23.7% de ellos (Tabla 3.1.1.2.3.2). Asi
mismo, la calificacién minima fue 38 y maxima 46. La
distribucién de los datos se encontraban sesgadas a los
menores valores (Asimetria =0,525) y la gran mayoria de

valores fueron de nivel “Regular” (Curtosis =0,048).

Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado En la Tabla 3.1.1.2.3.1, se
CASI SIEMPRE 106 80,9 97,2 97,2 muestra que: el 80,9% de los
(37 - 45) encuestados consideran en
SIEMPRE (46 - 3 2.3 2.8 100,0  un nivel “Casi siempre” a la
54) Seleccién de mercado,
Total 109 83.2 1000 mientras que un 2,3% de ellos
Perdidos Sistemna 29 16.8 lo consideraron “Siempre”.
Total 131 100,0

Tabla 3.1.1.2.3.1: Seleccion de mercado
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Tabla 3.1.1.2.3.3: Seleccion de mercado
Seleccion de Mercado
Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
38 11 8,4 10,1 10,1 Histograma
39 11 8.4 10,1 20,2
40 31 23,7 28,4 48,6 -
4 22 16,8 20,2 68,8 ]
42 8 6,1 7,3 76,1 § .
43 21 16,0 19,3 95,4 BNm
45 3 2,3 2,8 98,2 i
46 2 1,5 1,8 100,0 104
Tota 109 83,2 100,0 |
| LA =
as ap s P s
Perdido Sist 22 16,8 Seleccisn de Mercado
s ema
Total 131 100,0
Tabla 3.1.1.2.3.2: Seleccion de mercado
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3.1.2. Contraste de hipotesis

3.1.2.1. Hipétesis general

H1: Existe una relacion significativa entre la promocion internacional y las estrategias
de exportacion de chompas de alpaca de los productores de Pisac — Cusco a
Estados Unidos, 2017

Ho: No existe una relacion significativa entre la promocion internacional y las
estrategias de exportacion de chompas de alpaca de los productores de Pisac -
Cusco a Estados Unidos, 2017

Tabla cruzada: Promociodn Internacional con Estrategia de
Exportacion
Estrategia de
Exportacion
CASI
AVECES  SIEMPRE

(80-104) (105 -129) Total _En la Tabla 3.1.2.1,

Promocion A VECES (80 - Recuento 0a 2a 2 se observa que, los
Internacional  104) % dentro de 0,0% 1,9% 1,8% encuestados
KEStEXp conocen de la
CASI SIEMPRE Recuento 4a 103a 107 Promocion
(105 - 129) % dentro de 100,0% 98,1% 98,205 Nternacional en una
KEStEXp escala de

denominacién “Casi
Total Recuento 4 105 109

siempre” en un
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% .,

98,1% con relacién a
KEStExp

la  Estrategia de
Exportacion.

Cada letra del subindice denota un subconjunto de KEstExp categorias cuyas proporciones

de columna no difieren de forma significativa entre si en el nivel ,05.
Tabla 3.1.2.1: Promocion Internacional y Estrategia de exportacion



Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significaciéon = Significacién

asintotica exacta exacta
Valor  df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de ,0782 1 ,781
Pearson
Correccion de ,000 1 1,000
continuidad®
Razén de 151 1 ,698
verosimilitud
Prueba exacta 1,000 ,928
de Fisher
Asociacion lineal 077 1 ,782
por lineal
N de casos 109
validos

a. 3 casillas (75.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es .07.

b. S6lo se ha calculado para una tabla 2x2
Tabla 3.1.2.1.1: Promocion Internacional y Estrategia de exportacion

Medidas simétricas

Significacion

Valor aproximada
Nominal por Nominal Phi -,027 , 781
V de Cramer ,027 , 781
Coeficiente de contingencia ,027 , 781

N de casos validos 109

Tabla 3.1.2.1.2: Promocion Internacional y Estrategia de exportacion
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En la Tabla 3.1.2.1.1, se
observa que, las variables
Promocién internacional vy
Estrategias de exportacidn
cumplen con la Ho: No existe
relacion  entre  Promocidn
internacional y Estrategias de
exportacion de chompas de
alpaca de los productores de
Pisac — Cusco a EE.UU, 2017.

En la Tabla 3.1.2.1.2, se
evidencia que, las variables
Promocién internacional vy
Estrategias de exportacion al
contar con un valor -
0.027tienen una relacién débil.
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3.1.2.2. Hipbtesis especificas

3.1.2.2.1 Hipdtesis especifica 1

Ho: No existe una relacion significativa entre el e-commerce y las estrategias
de exportacion de chompas de alpaca de los productores de Pisac — Cusco a
Estados Unidos, 2017

Tabla cruzada: E-commerce con Estrategia de Exportacion
Estrategia de
exportacion

CASI
AVECES SIEMPRE

En la Tabla 3.1.2.2.1, se
(80 - 104) (105 -129)  Total

observa que, los
E - AVECES (28 - Recuento 0Oa 2a 2
encuestados conocen de E -
0, 0, 0, 0,
COIETS o) % dentro de 0,0% 1.9% 1.8% Commerce en una escala de
€ KEStExp denominacion “Casi
(37 - 45) % dentro de 100,0% 98,1%  98,2% relacion a la Estrategia de
KEStExp Exportacidn.
Total Recuento 4 105 109
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0%
KEStEXp

Cada letra del subindice denota un subconjunto de KEstExp categorias cuyas

proporciones de columna no difieren de forma significativa entre si en el nivel ,05.
Tabla 3.1.2.2.1: E — Commerce y Estrategia de exportacion



Pruebas de chi-cuadrado
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En la Tabla 3.1.2.2.1.1, se
observa que, las variables E —
Commerce y Estrategias de
exportaciéon cumplen con Ia
Ho: No existe relacidn entre E
- Commerce y Estrategias de
exportacion de chompas de

,928alpaca de los productores de

Significacion  Significacié Significacion
asintotica n exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 0782 1 ,781
Pearson
Correccion de ,000 1 1,000
continuidad®
Razén de ,151 1 ,698
verosimilitud
Prueba exacta de 1,000
Fisher
Asociacion lineal ,077 1 ,782
por lineal
N de casos validos 109

Pisac — Cusco a EE.UU, 2017.

a. 3 casillas (75.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es .07.h. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 3.1.2.2.1.1: E - Commerce y Estrategia de exportacion

Medidas simétricas

En la Tabla 3.1.2.2.1.2,
se evidencia que, las

Significacion .
_ variables E -
Valor aproximada
Commerce y
Nominal por Nominal Phi -,027 781 .

P ’ ’ Estrategias de
V de Cramer 027 781 exportaciéon al contar
Coeficiente de ,027 ,781 con un valor -
contingencia 0.027tienen una

N de casos validos 109 relacién débil.

Tabla 3.1.2.2.1.2: E - Commerce y Estrategia de exportacion



3.1.2.2.2. Hipotesis especifica 2

HO: No existe una relacion significativa entre las ferias y
exhibiciones internacionales y las estrategias de exportacion de
chompas de alpaca de los productores de Pisac — Cusco a
Estados Unidos, 2017.

Tabla cruzada: Ferias Internacionales con Estrategia de
Exportacion
Estrategia de
Exportacion
CASI
AVECES SIEMPRE
(80 -104) (105-129) Total

Ferias A VECES (28 - Recuento Oa 6a 6
Internacionales 36) % dentro de 0,0% 5,7% 5,5%
KEStEXp
CASI Recuento 4a 99a 103
SIEMPRE (37 - % dentro de 100,0% 94,3% 94,5%
45) KEStExp
Total Recuento 4 105 109

% dentro de 100,0% 100,0% 100,0%
KEStExp

Cada letra del subindice denota un subconjunto de KEstExp categorias cuyas

proporciones de columna no difieren de forma significativa entre si en el nivel .05.
Tabla 3.1.2.2.2: Ferias Internacionales y Estrategias de exportacion
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En la Tabla 3.1.2.2.2, se
observa que, los
encuestados conocen de
las Ferias
Internacionales en una
escala de denominacion
“Casi siempre” en un
94,3% con relacion a la
Estrategia de
Exportacion.
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Pruebas de chi-cuadrado

Significaciéon = Significacién = Significacion

o En la Tabla
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral)  (bilateral)  (unilatera)  S>-+22:2.1, >€
_ observa que, las
Chi-cuadrado de ,2422 1 ,623 . .
variables Ferias
Pearson .
Internacionales y
Correccion de ,000 1 1,000 .
Estrategias de
o
continuidad exportacion
Razon de ,462 1 497 cumplen con la Ho:
verosimilitud No existe relacidon
Prueba exacta de 1,000 , 795 entre Ferias
Fisher Internacionales y
Asociacion lineal por ,240 1 ,624 Estrategias de
lineal exportacion de
N de casos validos 109 chompas de alpaca

_ _ de los productores
a. 2 casillas (50.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo .
de Pisac — Cusco a

esperado es .22. EE.UU, 2017.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 3.1.2.2.2.1: Ferias Internacionales y Estrategia de exportacion

Medidas simétricas
En la Tabla 3.1.2.2.2.2, se

Significacion i i .
evidencia que, las variables
Valor aproximada . .
Ferias Internacionales vy
Nominal por Nominal Phi -,047 ,623 Estrategias de exportacion
V de Cramer 047 623 al contar con un valor -
Coeficiente de contingencia ,047 ,623 0.047tienen una relacidn
N de casos validos 109 débil.

Tabla3.1.2.2.2.2: Ferias Internacionales y Estrategia de exportacion



3.1.2.2.3. Hipotesis especifica 3

Hi: Existe una relacion significativa entre las misiones comerciales y
las estrategias de exportacion de chompas de alpaca de los
productores de Pisac — Cusco a Estados Unidos, 2017.
Tabla cruzada: Misiones Comerciales con Estrategia de Exportacién

Estrategia de

Exportacion

CASI
A VECES SIEMPRE
(80-104) (105-129)  Total
Misiones A VECES (28 - 36) Recuento 3a 7o 10
Comercial % dentro de 75,0% 6,7% 9,2%
es KEStExp
CASI| SIEMPRE (37 Recuento la 975 98
- 45) % dentro de 25,0% 92,4%  89,9%
KEStExp
SIEMPRE (46 - 54) Recuento Oa 1a 1
% dentro de 0,0% 1,0% 0,9%
KEStEXp
Total Recuento 4 105 109
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0%

KEStExp

Cada letra del subindice denota un subconjunto de KEstExp categorias cuyas

proporciones de columna no difieren de forma significativa entre si en el nivel .05.

Tabla 3.1.2.2.3: Misiones comerciales y Estrategia de exportacion
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En la Tabla
3.1.2.2.3, se
observa que, los
encuestados
conocen de las
Misiones
comerciales en
una escala de
denominacion
“Casi
en un 92,4% con

siempre”

relacion a la
Estrategia de
Exportacidn.
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En la Tabla 3.1.2.2.3.1, se observa
que, las variables Misiones

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintética . .
¢ comerciales y Estrategias de

Valor df (bilateral) . . .

exportaciéon cumplen con la Hi:

Chi-cuadrado de Pearson 21,5962 2 ,000 Existe relacion entre Misiones

Razén de verosimilitud 10,915 2 ,004 comerc|a|es y Estrateglas de

Asociacion lineal por lineal 19,477 1 ,000 exportacion de chompas de

N de casos validos 109 alpaca de los productores de
a. 4 casillas (66.7%) han esperado un recuento menor que 5. El Pisac — Cusco a EE.UU, 2017.

recuento minimo esperado es .04.
Tabla 3.1.2.2.3.1: Misiones comerciales y Estrategia de

exportacion

Medidas simétricas
Significacion

Valor aproximada

Nominal por Phi 445 000 EnlaTabla3.1.2.2.3.2, se evidencia

Nominal V de Cramer 445 000 due, las  variables  Misiones

Coeficiente de 407 000 comerciales y Estrategias de

exportacion al contar con un valor
0,445tienen una relacién fuerte.

contingencia

N de casos validos 109

Tabla 3.1.2.2.3.2: Misiones comerciales y Estrategia de
exportacion



V. DISCUSION
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En esta investigacion se obtuvo como resultado que no existe una relacion
significativa entre la promocion internacional y las estrategias de exportacion luego
de realizar la prueba estadistica del SPSS, tras registrar las respuestas obtenidas de
cada productor que respondio el cuestionario el cual estuvo condicionado por las
teorias y conceptos estudiados para cada una de las variables de estudio. Al
cumplirse en el resultado la hipodtesis nula se puede apreciar que la muestra de
investigacion tiene un valor hipotético por lo que no ha cumplido con la hipétesis
alternativa o hipotesis de investigacion con la cual si se afirmaria una relacion entre

ambas variables.

Asimismo, se realiz6 una comparacion entre las tesis semejantes que se

reunieron obteniendo los siguientes resultados:

Existe correspondencia con la tesis de Salazar, quien analizdé la variable
Promocién internacional en las empresas exportadoras de mandarinas en Huaral.
Ademas la investigacién se puso en contraste con esta tesis ya que fue de nivel
descriptiva con disefio no experimental — transversal. Como conclusién, se obtuvo
coincidencia con esta tesis a la promocion internacional no se maneja
convenientemente en el mercado y pocas veces se utilizan estrategias para
cimentar los elementos de la promocion internacional en las organizaciones del

sector agro de Huaral — 2016.

No existe correspondencia con la tesis de Altamirano, quien analizé las
variables Promocion internacional y el desempefio exportador. Asi también, la
metodologia empleada fue de tipo descriptivo correlacional, ademas tiene disefio no
experimental, al igual que esta tesis. En conclusion, en contraste con esta
investigacion, se evidencio que existe relacion entre la promocion internacional y el

desempeiio exportador de las empresas exportadoras de Lima.

Existe correspondencia con la tesis de Schroth, quien hizo un analisis
comparativo de las politicas publicas para promocionar internacionalmente el café en
los paises sudamericanos Colombia y Brasil. En contraste con esta tesis la

metodologia fue de un disefio descriptivo a través de la investigacion cualitativa.
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Como conclusién obtuvo coincidencia, ya que gracias a los estudios por Brasil y
Colombia les han permitido ingresar a muchos mercados en los ultimos afios.
Ademas estos paises saben de la importancia de asociarse con productores del
gremio cafetalero para producir en mayor cantidad y exportar en cada uno de los

mercados.

No existe correspondencia con la tesis de Ospina, quien analizo las estrategias
de promocién internacional para el posicionamiento de la empresa Equiser en
Colombia. En cuanto a la metodologia se encontrd diferencias ya que fue de tipo
proyecto factible. Como conclusion se obtuvo contraste al evidenciar que la
factibilidad de aplicacién de estrategias promocionales para posicionar la imagen de

la empresa en el mercado de Colombia, es palpable.

No existe correspondencia con la tesis de Dalton, ya que se estudio el impacto
de las nuevas tecnologias de la informacién en la promocion del comercio
internacional. Ademas en contraste con esta tesis, como conclusién se hizo especial

hincapié en el estudio de las actividades de promocion comercial.



V. CONCLUSIONES
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En esta investigacion se logré determinar la opinién que tuvieron cada uno de
los productores encuestados respecto a las variables de estudio: Promocion
internacional y estrategias de exportacién de chompas de alpaca de los productores
de Pisac - Cusco a Estados Unidos, 2017, obteniendo como conclusion que no
existe una relacion entre ambas variables mencionadas, lo mismo que se evidencia
enla Tabla 3.1.2.1.1.

Asi mismo para las dimensiones, se logré determinar en cuanto a la primera
dimension que: No existe relacion entre E - Commerce y Estrategias de exportacion
de chompas de alpaca de los productores de Pisac — Cusco a EE.UU, 2017, tal y

como se puede apreciar en la Tabla 3.1.2.2.1.1.

Para la segunda dimensién se logré determinar qué: No existe relacién entre
Ferias Internacionales y Estrategias de exportacion de chompas de alpaca de los
productores de Pisac — Cusco a EE.UU, 2017, tal y como se puede apreciar en la
Tabla 3.1.2.2.2.1.

Finalmente para la tercera dimension se logré determinar qué: Existe relacién
entre Misiones comerciales y Estrategias de exportacion de chompas de alpaca de
los productores de Pisac — Cusco a EE.UU, 2017, tal y como se puede apreciar en la
Tabla 3.1.2.2.3.1.



VI. RECOMENDACIONES
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Se recomienda que los profesionales y demas personas competentes a los
sistemas de apoyo para productores de chompas de alpaca y productos
derivados de esta fibra de pelo fino de camélido, busquen conseguir mas apoyo
en programas de capacitacion e impulso para incrementar los volumenes de
produccion y voliumenes de exportaciones mensuales a los principales
mercados.

Se recomienda que las empresas denominadas Mypes y las asociaciones de
productores obtengan por parte del Gobierno apoyo en cuanto a la inversion, ya
que por ejemplo si el Gobierno ayudara a que un productor pueda formalizase
en el mercado este podria tener mayor aprobacién en cuanto al crédito
monetario que necesita de alguna Entidad Bancaria, con ello se lograria que
continle en ascenso las cifras porcentuales obtenidas en el afio 2016, el cual
evidencia que Peru esta dentro de los primeros diez mercados que exportan
chompas de alpaca en el mundo.

Se recomienda que los productores conozcan, analicen y realicen un buen uso
de las herramientas de la promocion internacional y a la vez elaboren
estrategias de exportacién que les sirvan como vias de acceso a los principales
mercados que demandan productos como las chompas de alpaca.

Se recomienda que se utilice este trabajo de investigacion para fines de ayuda a
los productores de productos hechos con materia prima de fibra de pelo fino de
camélido, asi como sirva como una guia para elaborar proyectos de

investigacion con temas similares mencionados en esta pesquisa.
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar
o . . VALORES DE ESCALA

datos acerca de la Promocidn internacional y las estrategias de

. . CASI CASI
exportaciones de chompas de alpaca de Pisac. Le agradezco de NUNCA A VECES SIEMPRE

. . - NUNCA SIEMPRE
antemano cada minuto de su tiempo por responder las siguientes
preguntas. 1 2 3 4 >
INSTRUCCIONES:
Marcar con un aspa (x) la alternativa que usted crea conveniente.
VARIABLE 1: PROMOCION INTERNACIONAL

Pl INDICADORES
SIONES 2 (3|4 5

E-COMMERCE

B2B: NEGOCIO A NEGOCIO

1.- La organizacién usa Internet para realizar sus ventas

2.- La organizacion visualiza operaciones que realizan las empresas por Internet

3.- La organizacion busca proveedores a través de Internet

4.- Considera Ud. que el comercio electréonico entre empresas ha facilitado la expansion
de las marcas.

5.- Considera que el acceso a plataformas como Novica o Alibaba abre las puertas al
mercado internacional

B2C: NEGOCIO A CONSUMIDOR

6.- La organizacion contacta clientes a través de Internet

7.- Ud. cree que a un cliente que compra por primera vez por Internet le resulte una
compra comoda y rdpida

8.- Las organizaciones que recurren al comercio electrénico estan obligados a actualizar
las ofertas brindadas a los consumidores.

9.- Cree Ud. que cada vez son mas los clientes que optan por realizar compras a través
de Internet

10.- Tener una tener una tienda virtual permite a la organizacién tener un mejor
posicionamiento en el mercado exterior

FERIAS Y EXHIBICIONES COMERCIALES
INTERNACIONALES

FERIAS COMERCIALES REGIONALES, NACIONALES

11.- La participacion en ferias comerciales ayuda a una organizacién a tener mas
clientes y mercados

12.- Ha participado en alguna feria regional o nacional

12.- A través de la participacidén en una feria comercial la organizacidon pueden conocer
a un gran numero de clientes en un minimo de tiempo

14.- La organizacién cuenta con la capacidad econdmica y logistica para asistir a ferias
comerciales nacionales

15.- Considera que las ferias comerciales regionales ayudan a expandir la imagen de la
organizacion

FERIAS COMERCIALES INTERNACIONALES

16.- Participar en una feria comercial supone para la organizacién vender el producto,
comprar lo que se necesita y obtener la informacién requerida

17.- La participacion en una feria comercial internacional permite a la organizacion
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romper con las barreras geograficas con los clientes

18.- Considera que la participacion de una organizacion en ferias comerciales
internacionales permite ahorrar en costos de promocidn

19.- Considera que para que una organizacion participe en una feria comercial
necesariamente tiene que contar con un gran presupuesto

20.- La organizacién recibe ayuda de instituciones externas para participar en ferias
comerciales internacionales

MISIONES COMERCIALES

MISIONES COMERCIALES DIRECTAS

21.- Considera que la organizacion cuenta con personal calificado para realizar una visita
de negocios al exterior

22.- Considera que la organizacion cuenta con informacion del comportamiento de su
competencia

23.- Considera Ud. que una misidon comercial permite a una organizacién estrechar lazos
comerciales a largo plazo

24.- Considera Ud. que su organizacidn cuenta con informacidn previa de sus posibles
compradores con para crear propuestas mas atractivas

25.- La organizacion realiza misiones comerciales directas con la ayuda del Gobierno

MISIONES COMERCIALES INDIRECTAS

26.- Considera que la visitas comerciales de importadores supongan mayor demanda de
chompas de alpaca en un mediano o largo plazo

27.- La organizacidén participa en visitas de importadores para obtener mayor posibilidad
de venta sobre las que no participan

28.- La organizacion participa en misiones comerciales indirectas para ampliar su oferta
exportable

29.- Considera Ud. que las visitas de compradores extranjeros amplia la demanda de
chompas de alpaca

30.- Considera que las visitas de empresas importadoras ayudan en parte a la promocion
de otros sectores econdmicos
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VARIABLE 2: ESTRATEGIAS DE EXPORTACION

DIMEN
SIONES

INDICADORES

POTENCIAL EXPORTADOR DE UNA EMPRESA

EXISTENCIA DE UN MERCADO PARA EL PRODUCTO

1.- Considera que el primer paso para la internacionalizacién de una organizacién y su
producto es encontrar un mercado de destino

2.- Considera que realizar un analisis del mercado objetivo permite reducir los riesgos
de fracasar en el mismo

3.- La organizacidn estudia a las empresas competidoras que operan en el potencial
pais de destino

4.- La organizacion realiza un analisis de los principales paises que importan productos
hechos con fibra de pelo fino de alpaca

5.- Como productor de chompas de alpaca considera que la demanda de dicho
producto estd en crecimiento

CAPACIDAD DE PRODUCCION

6.- Para Ud. es conveniente que se formen consorcios de exportacién a fin de cumplir
con los volumenes de produccién requeridos en el mercado exterior

7.- Considera que cuenta con suficiente oferta exportable

8.- Considera Ud. que puede unirse con otras asociaciones para exportar un mayor
volumen de chompas de alpaca

9.- Considera Ud. que la organizacidn cuenta con los recursos necesarios para producir
chompas de alpaca para exportar

10.- Considera Ud. importante que la organizacion conozca las normasy
especificaciones técnicas del mercado de destino

z

ASESORIA EXPERTA EN EXPORTACION

ASISTENCIA FINANCIERA ESPECIALIZADA

11.- La organizacion cuenta con linea financiera de crédito

12.- La organizacién cuenta con asesoria empresarial para las exportaciones

13.- Ud. cree que trabajar conjuntamente con entidades bancarias resulta factible
para los empresarios y productores

14.- Ud. cuenta con suficiente asistencia financiera para hacer frente a un volumen de
produccién requerido

15.- Ud. cree que una mayor inversion asegura el éxito de la exportacion

PROGRAMAS GUBERNAMENTALES

16.- La organizacidn recibe capacitacion por parte de una entidad del Gobierno para
exportar las chompas de alpaca

17.- La organizacién que produce productos hechos de pelo fino de alpaca cuenta con
promocién de sus productos con la ayuda de organizaciones gubernamentales

18.- Considera Ud. suficiente la capacitacidn a productores de entidades publicas
competentes para el desarrollo de las exportaciones de chompas de alpaca

19.- La organizacidn recibe capacitacion en formacién de consorcios de exportacion
por parte de una entidad del Gobierno

20.- La organizacion recibe el apoyo en Comercio justo por parte del Gobierno

CIUN
DE

ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

21.- Considera Ud. que las chompas de alpaca son un producto de valor diferenciado ‘
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22.- Considera Ud. que las caracteristicas ancestrales cusquenas hacen de la chompa
de alpaca un producto diferenciado en el mercado internacional

23.- Considera Ud. que las chompas hechas con pelo fino de alpaca cuentan con
disefios originales y valorados en el mercado de destino

24.- Considera Ud. que la lana de pelo fino de alpaca es un elemento diferenciador
para el producto

25.- Considera que la técnica de elaboracién de la chompa de alpaca es valorada por
el comprador extranjero

ESTRATEGIAS DE CONCENTRACION

26.- Considera Ud. que la segmentacion de un mercado es la mejor forma de penetrar
en un nuevo mercado objetivo

27.- Considera Ud. que atender a un determinado nicho de mercado le permite tener
un mejor manejo de los clientes

28.- Ud. cree que una estrategia de concentracién asegura el liderazgo de una
empresa con determinados productos en el mercado elegido

29.- Ud. cree que el estudio de un segmento de mercado permite a la organizacién
tener un mayor nimero de clientes en un corto o mediano plazo

30.- Considera que las organizaciones que producen y confeccionan chompas de
alpaca con el tiempo pueden prescindir de los intermediarios y exportar por ellos
mismos
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Problema Objetivo Hipotesis
general general general

éCudlesla Determinar | Existe una
relacion la relacidn relacion
entre la entre la significativa
promocion promocién entre la
internacional | internacional | promocion
y las y las internacional
estrategias estrategias y las

de
exportacion

de
exportacion

estrategias
de

de chompas |de chompas |exportacion
de alpaca de |de alpaca de |de chompas
los los de alpaca de
productores | productores |los
de Pisac — de Pisac — productores
Cusco a Cusco a de Pisac -
Estados Estados Cusco a
Unidos, Unidos, Estados
2017? 2017. Unidos,
2017.
Problemas Objetivos Hipotesis
especificos | especificos | especificos
¢éCuidlesla Identificar la [ Existe una
relacion relacion relacion
entre el e- entre el e- significativa
commercey |commercey [entreele-
las las commercey

Lermay
Marquez
(2010)“La
promocion
internaciona
| es el
elemento de
la mezcla de
marketing
internaciona
| que sirve
para
informar,
persuadir, y
recordarles
al mercado
exterior la
existencia
de un
producto y
su venta,
con la
esperanza
de influir en
los gustos y
preferencias
de los

La
promocion
internacion
al tendrd
un sentido
mas amplio
de
investigaci
On para
buscar la
relacion
que tiene
con las
estrategias
de
exportacio
n através
dela
recoleccion
de fuentes
primarias
utilizando
un
instrument
ode
medicion
(encuesta)

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
VARIABLE INDEPENDIENTE: PROMOCION INTERNACIONAL

B2B, Negocio a Negocio 5
E-COMMERCE
B2C, Negocio a consumidor 5
Ferias comerciales regionales y 5
FERIAS Y nacionales
EXHIBICIONES
COMERCIALES
INTERNACIONAL
ES
Ferias comerciales Internacionales 5
MISIONES . . .
COMERCIALES Misiones comerciales directas 5
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estrategias estrategias las consumidor |elcualvaa
de de estrategias esy ser
exportacion | exportaciéon |[de clientes”. aplicado a
de chompas |de chompas |exportacion los
de alpaca de |de alpaca de |de chompas productore
Pisac — Cusco | los de alpaca de sde
a Estados productores |los chompas Misiones comerciales indirectas 5
Unidos, de Pisac — productores de alpaca
20177 Cusco a de Pisac — de Cusco.
Estados Cusco a
Unidos, Estados
2017. Unidos,
2017.
Cudlesla | Mencionar la | Existe una Daniels VARIABLE DEPENDIENTE: ESTRATEGIAS DE EXPORTACION
relacién relacion relacién (2010)"Una .
NP A través de
entre las entre las significativa vez que la I3
feriasy feriasy entre las empresa ha L,
hibici hibici feri identificado aplicacion _ _
exnibiciones | exnibiciones | feriasy ' del Existencia de un mercado para el
internacional |internacional | exhibiciones el bieno . roducto >
. . . instrument p
esylas esy las internacional servicio que o de
estrategias | estrategias |esylas desea L
. medicion
de de estrategias vender,
. . (encuesta)
exportacion | exportacion |de debe e
de chompas |de chompas |exportacion explorary obtendran POTENCIAL
de alpaca de |de alpaca de |de chompas evaluar las los EXPORTADOR DE
los los de alpaca de oportunidad UNA EMPRESA
d d | d resultados
pro ‘uctores pro .uctores 0s es de que Capacidad de produccion. 5
de Pisac — de Pisac — productores mercado L
. definiran la
Cusco a Cusco a de Pisac — entre las relevancia
Estados Estados Cusco a muchas enla
Unidos, Unidos, Estados opciones en 1 .,
20177 2017. Unidos, el mundo. A |'a¢ton
que tienen

2017.

continuacio




¢Cudlesla
relacién
entre las
misiones
comerciales
y las
estrategias
de
exportacion
de chompas
de alpaca de
los
productores
de Pisac —
Cusco a
Estados
Unidos,
20177

Detallar la
relacion
entre las
misiones
comerciales
y las
estrategias
de
exportacion
de chompas
de alpaca de
los
productores
de Pisac —
Cusco a
Estados
Unidos, 2017

Existe una
relacién
significativa
entre las
misiones
comerciales
y las
estrategias
de
exportacion
de chompas
de alpaca de
los
productores
de Pisac —
Cusco a
Estados
Unidos,
2017.

n, debe
echar a
andar una
estrategia
de
desarrollo
dela
produccidn
o el servicio,
preparar los
bienes o
servicios
para el
mercado,
determinar
los mejores
medios para
transportarl
os al
mercado,
vender los
bienes o
servicios,
recibir el
pagoy
responder a
las llamadas
de servicioy
reclamacién
de
garantias.

ambas
variables
de estudio.
En el caso
de las
estrategias
de
exportacio
n si estas
resultan
factibles al
desagregar
sus
dimension
esa
estudiar.
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Asistencia financiera especializada 5
ASESORIA
EXPERTA
EN EXPORTACION
Programas gubernamentales. 5
Estrategia de diferenciacion 5
SELECCION DE
MERCADO
Estrategia de concentracion 5
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SUFICIENTE

INSUFICIENT

Item 31

Item 32

ftem xx

[tem xx

item xx

<=

[tem 57

ltem 58

ftem 59

item 60

Firma de experto informante

DNI: 21619435

Teléfono: _ 1955459 25/




ﬁ' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

1.1. Apellidos y nombres del informante:

1.2. Especialidad del Validador

1.3. Cargo e Institucién donde labora:
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Promecicn “w\esacciond y estrateqees d expoctacuas cb

chom@s alpaca Ae PR AUCY 076 CUTRSIC evso o € 6 VY Wit

1.5. Autor del instrumento: \ania _Becer R0s ales

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

CHoype Joco

Aosz

A

DDt i 577> DOL
Docer 7€

eV, DT C.

Deficiente | Regular Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% | 41-60% 61-80% 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 75 /
Esta expresado de manera coherente y o -
OBJETIVIDAD T -
PERTINENCIA Responde a I_as ne_cesi_qades internas y i
externas de la investigacion 5 /
ACTUALIDAD Esta adecuado para valorar aspectos y

estrategias de las variables

Ts/

ORGANIZACION

Comprende los aspectos en calidad y
claridad.

7s/

SUFICIENCIA

Tiene coherencia entre indicadores y las
dimensiones.

v ¥

INTENCIONALIDAD

Estima las estrategias que responda al
propésito de la investigacion

%/

CONSISTENCIA

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

%/

Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a b /
quienes se dirige el instrumento S/
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que

pretende medir.

- YA

PROMEDIO DE VALORACION

lIl. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

San Juan de Lurigancho, ¥ de 4 del 2017.

DNI:

19652/ 9

Teléfono: Y7/ 5259%

90



V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Promocion internacional

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE
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ORGANIZACION glgrrti\dp;rcej.nde los aspectos en calidad y 80
SUFICIENCIA 'g;;r;;g::snma entre indicadores y las E\\ 0
INTENGIONALIDAD |ESI 58 Smieges e respone> 3 0

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

Considera la estructura del presente

COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 90
quienes se dirige el instrumento
¢ Considera que los items miden lo que @,
METODOLOGIA pretende medir. :ét)
PROMEDIO DE VALORACION 0

11l. OPINION DE APLICACION:

¢ Que aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 80

San Juan de Lurigancho, ¥ de 03 del 2017 -

Firma de experto informante
DNI: 08 FY29Y 8 $

Teléfono:




V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Promocioén internacional

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

Item 1
Iltem 2
ltem 3
Item 4
Item 5
ftem 6
Item 7
Item 8
ftem 9
Item xx
item xx
Iltem 30

Variable 2: Estrategias de exportacion

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE
Item 31

Item 32
Item xx P
item xx 7
item xx i/

Item 57
Item 58
Item 59
Item 60

Firma de experto informante
oNE - OB+ 2 9558 5

Teléfono:




Eﬂ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

/
= , ] ) >
I.1. Apellidos y nombres del informante: \2\‘% TR UNGEE 0 Uuses Jose
1.2. Especialidad del Validador
1.3. Cargo e Institucion donde labora:

94

G-

T ComomcrO  LSTGHUIACERIAL ) AOUaAAS
DTC UQV LiHA ESTe

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion. PYOMeti fnkraccon) ¢ estdegios du petatonts A

1.5. Autor del instrumento: \Jum& feces/a 12%

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

homs g al
alCs «

foco. de produictores Hh pisnC - Cuds o Lol
2014 -

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% | 41-60% 61-80% 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado fSV
<
OBJETIVIDAD Fs(a expresado de manera coherente y W
ogica Q
Responde a las necesidades internas y :
RERHMENGIA externas de la investigacion Hé
Esta adecuado para valorar aspectos y .
AGTUALIDAR estrategias de las variables 15«
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y Vi
claridad. o
SUFICIENCIA Tiene coherencia entre indicadores y las 5o
dimensiones. %
Estima las estrategias que responda al
WTENSIONALIDAD proposito de la investigacion WA
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios Iy
del campo que se esta investigando. &
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a ?‘y‘}
quienes se dirige el instrumento .
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que ISYL
pretende medir. S
PROMEDIO DE VALORACION 5%

IIl. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que madificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

San Juan de Lurigancho, | i de } \)\lo . del 2017.

VA

Firma de
DNI:
Teléfono:

xpetto informante
09320813

$90-580 563




V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: Promocion internacional

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUF[ClENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE
ftem 1 4

Item 2
Item 3
Iltem 4
item 5 /
Iitem 6 /
item 7
Item 8
ftem 9 /
Item xx
Iltem xx 7
ftem 30

Variable 2: Estrategias de exportacion

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

Iltem 31 /
item 32 P
Item xx o
Iltem xx
Item xx P
Iltem 57 /
Iltem 58
ftem 59
item 60 Vi

Firma de experto informante
DNI: 1330813

Teléfono: _ §$0-580 SC3




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

1.1. Apellidos y nombres del informante:
1.2. Especialidad del Validador
1.3. Cargo e Institucion donde labora:

/[dee e
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: _[rtmocsh indprracionl g Ere ralegias o gugortaions d&

Champds b el (VB AL PUCUC - eSO “UY
ZD:HL\“(‘!‘L""“"”‘“ i prodaic L Pleuc - cwseo a ey

1.5. Autor del instrumento: \/-’.\hfu Borerra

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES GRITERIOS 0-20% 21-40% | 41-60% 61-80% 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado
OBJETIVIDAD Eﬁt_a expresado de manera coherente y
logica
PERTINENCIA Responde a [as ne.cesi_qades internas y
externas de la investigacion
ACTUALIDAD Esta adecuado para valorar aspectos y

estrategias de las variables

ORGANIZACION

Comprende los aspectos en calidad y
claridad.

SUFICIENCIA

Tiene coherencia entre indicadores y las
dimensiones.

INTENCIONALIDAD

Estima las estrategias que responda al
proposito de la investigacion

CONSISTENCIA

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

Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a

quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que

pretende medir.

PROMEDIO DE VALORACION

SRS |||

1. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

San Juan de Lurigancho, _LZde 07/ del 2017,@

DNI:

Teléfono:

Eirga de experto informante
o222 dOLE

96



V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Promocidn internacional

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

Item 2

Item 3

Iltem 4

ltem 5

ltem 6

item 7

Iltem 8

Item 9

Item xx

Item xx

Iltem 30

Variable 2: Estrategias de exportacion

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Iltem 31

Iltem 32

Iltem xx

ftem xx

Iltem xx

Iltem 57

Iltem 58

Iltem 59

Item 60

97

Firma de experto informante

one 274 dos 2

Teléfono:
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% UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante:
1.2. Especialidad del Validador

1.3. Cargo e Institucién donde labora:

BAKRO Selpri
/761

ESTEpAY AU60STT
VEEO (08 T 72N -
DTC - ODdDA

4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Premowsd jalesaswenl ¢ osbveleqiay di «portacunes Ae'
: /O mp ) toitt e vicou CCu
1.5. Autor del instrumento: Vit Becerra Qﬂk‘/("{ hompus diafpaco da pro ductots ol fisad Euicon 20 ”_p

ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficients | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% | 41-80% 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado s %
Esta expresado de manera coherente y -
OBJETIVIDAD l6gica > 570/
PERTINENCIA Responde a las necesidades intemnas y
externas de la investigacion ;L' 5%’
Esta adecuado para valorar aspectos y ;
ACTUALIDAD estrategias de las variables ?.S}G/
Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION chiridad. Lo/
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENGIA dimensiones. b4
Estima las estrategias que responda al .
INTENCIONALIDAD propésito de la investigacion 7:52,/
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios ”
del campo que se esta investigando. ;{5}{
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a f' )
quienes se dirige el instrumento 5 A
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA pretende medir. ;5%
PROMEDIO DE VALORACION

1ll. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Teléfono:

9808526/




V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: xXXXXXXXXXXXXXXXX

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

ltem 2

ftem 3

ltem 4

ltem 5

ltem 6

ltem7

ltem 8

ftem xx

ftem xx

ftem 26

Item 25

Variable 2: yyyyyyyyyyyyyyyyyyy

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ltem 26

ftem 27

ltem xx

ftem xx

ftem xx

ftem 57

ftem 58

ftem 59

ftem 60

DNI: L6613

Teléfono: ¥l0f9 7‘5’/

99
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UNIVERSIDAD Fecha
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1 31-03-2017

D ldel

Yo, Sabino Mufioz Ledesma, docente de la Facultad de Ciencias Empresaricles y
Escuela Profesional de Negocios Internacioncales de la Universiclad César Vallejo -
sede Lima Este, revisor (a) de la tesis fitulada "PROMOCION INTERNACIONAL Y
ESTRATEGIAS DE EXPORTACION DE CHOMPAS DE ALPACA DE PRODUCTORES DF

PISAC - CUSCO A ESTADOS UNIDOS, 2017, de la estudianie Vania

Luz Becernra

Rosales, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 25 % verificable

eh el reporte de originalidad del programa Turnitin,

El suscrito andlizd dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias

detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender Ia tesis

cumple con

todas las normas para el uso de citas y referencics establecidas por la Universidad

César Vallejo.

Lima, 28 de noviembre de 2017

Sabino Muhoz Ledesma

DNI: 07744062

Direccién de Representante de la Direccion /

Elabord Investigacion Revisd | Vicerrectorado c:le Investigacion | Aprobd
y Calidad

Rectorado
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CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE PUBLICACION DE TESIS
EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL UCV

Versiéon
Fecha
Pagina

Cédigo :

FO8-PP-PR-02.02
1 07

1 12-09-2017

: ldel

Yo Vania Luz Becerra Rosales, identificado con DNI N° 46691092, egresado de la

Escuela Profesional de Negocios Internacionales de la Universidad César Vallejo,

autorizo (x) , No autorizo ( ) la divulgacién y comunicacién publica de mi trabajo

de investigacion titulado “Promocidn internacional y estrategias de exportacién

de chompas de alpaca de productores de Pisac — Cusco a Estados Unidos, 2017"

en el Repositorio Institucional de la UCV (http://repositorio.ucv.edu.pe/), segun lo

estipulado en el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23 y Art.

33

Fundamentacion en caso de no autorizacién:

.................................................................................................................
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.................................................................................................................

.................................................................................................................

.............................................................................................

.............................................................................................

.............................................................................................

DNI: 46691092
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Direccién de

Elabord % e
Invesfigacion

Representante de la Direccién /
Revisé | Vicemectorado de Investigacion y
Calidad
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Rectorado
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