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La investigación tiene como finalidad estudiar el vínculo de la marca país y las 

exportaciones de palta Hass de la Asociación de Productores de Palta Hass del Perú en el 

Cercado de Lima al mercado de Holanda en el año 2019, basándonos en la teoría de Simon 

Anholt que manifiesta para alcanzar la competitividad económica es necesario utilizar esa 

estrategia como parte del proceso de diferenciación; siendo de tipo aplicada de diseño no 

experimental pues las variables no serán manipuladas, se procedió a utilizar un 

cuestionario para ejecutar la encuesta a los directivos y al área Comercial de la asociación 

antes mencionada con un total de 10 participantes obteniendo principalmente que no existe 

relación entre ambas variables pero sí entre la variable Exportación y dos de las 

dimensiones evaluadas de la variable Marca País; por ello, se concluye mencionando que 

el objetivo principal no se cumplió debido a que no existe relación que estudiar.  
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Palabras clave: Marca país, vínculo, exportación, palta, Hass. 

 



 

 

exports from the Association of Hass Avocado Producers of Peru in the Cercado de Lima 

to the Netherlands market in 2019, based on the theory of Simon Anholt that In order to 

achieve economic competitiveness, it is necessary to use this strategy as part of the 

differentiation process; being of an applied type of non-experimental design because the 

variables will not be manipulated, a questionnaire was used to execute the survey of the 

directors and the Commercial area of the aforementioned association with a total of 10 

participants, mainly obtaining that there is no relationship between both variables but 

between the Export variable and two of the evaluated dimensions of the Country Brand 

variable; Therefore, it is concluded by mentioning that the main objective was not met 

because there is no relationship to study.  
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ABSTRACT 

  

The purpose of the research is to study the link of the country brand and Hass avocado 

 Keywords: Country brand, link, export, avocado, Has



 

 

  

A continuación la realidad problemática: en períodos recientes las exportaciones peruanas 

han sufrido un incremento siendo el sector no tradicional quien mayor dinamismo 

presentó; entre los principales productos que son parte de estas cifras, según Gestión 

(2019): “La palta es uno de los principales productos de agroexportación del Perú, que en 

el 2017 se ubicó en el tercer lugar del mundo en volumen de envíos de palta, solo después 

de México y República Dominicana, de acuerdo con un informe del Ministerio de 

Agricultura y Riego de enero - 2019. En el 2018 se exportaron US$ 724 millones en paltas” 

(p. 5).  

Durante esta última década los mercados se han vuelto más competitivos producto de la 

globalización y otros factores por ello es necesario el uso de estrategias que consientan 

perfeccionar el potencial de la organización al respecto Miller (citado en Castro, 2010) 

plantea que examina la aplicación de la organización en los siguientes elementos 

fundamentales: innovación, diferenciación de marketing, amplitud y control de costes. Los 

países no se encuentran exentos de la revolución 4.0 que están viviendo las organizaciones 

así es que Barrientos (2014) plantea al respecto:   

  

     En el mercado internacional existen países que tienen características similares de 

oferta; por tanto, es conveniente establecer una ventaja sobre los competidores de 

manera que asegure y fortalezca el crecimiento económico. El establecimiento de una 

marca país, entonces, se hace conveniente, para lo cual es necesario realizar una serie 

de actividades (diferenciación) para generar un país (marca) posicionado (p. 4).    

  

Ratificando así sus conceptos adquiridos en base a experiencia de los empresarios que en 

el año 2011 junto al Gobierno peruano realizaron la creación de la Marca Perú, de esta 

manera se unía al grupo de países latinoamericanos (Colombia, Bolivia, Chile, entre otros) 

que ya contaban con una marca país la que define Buitrago (2010) entonces la marca país 

es el grupo de impresiones que califican de forma inmediata a un país, es como una misiva 

de exposición oriunda, que de acuerdo a diversas posturas puede ejecutar el rol a beneficio 

o de oposición.                                                                                                                      
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Es decir; que al igual que un auto, un espacio territorial debe contar con una marca que la 

defina puesto que le atribuye valor y carácter frente a la competencia además de reunir así 

todas las características que se desean destacar.  

En cuanto al sector exportador se refiere Cazes (2014) menciona que el colocar marca y 

las tácticas gubernamentales deben acompañarse para alcanzar propagar en el intelecto de 

los clientes, con la finalidad de captar el turismo, fomentar inversiones e incrementar las 

exportaciones.  

Los trabajos previos a nivel nacional son: Ibañez (2015) en su tesis: La influencia de la 

marca país en las exportaciones de palta a los Estados Unidos, para aspirar a la 

designación de Licenciada en Administración de Negocios Internacionales. El objetivo 

fue establecer si la Marca País influyó en las exportaciones de palta a Estados Unidos, 

siendo de tipo cualitativa con diseño exploratorio, concluye expresando que los 

exportadores no reconocen favores precisos de la Marca País para el sector pues considera 

que el enfoque principal de la mencionada es incentivar el turismo.   

Acosta y Luya (2018) en su tesis: Iniciativa Marca Perú y la Satisfacción de las Pyme  

Limeñas Exportadoras de Pisco hacia Chile en el año 2016, para aspirar a la designación 

de Licenciada en Administración de Negocios Internacionales. El objetivo fue detallar la 

complacencia de las PYME limeñas exportadoras de pisco hacia Chile de la decisión 

Marca Perú; con perspectiva cualitativa de trascendencia descriptiva simple con esbozo 

no experimental, concluye manifestando que la marca país cuenta con una buena 

reputación en el sector agroindustrial y que quienes perciben más beneficios de la marca 

son aquellos que exportan habitualmente.   

Moreno (2017) en su tesis: Políticas de Promoción del Estado Peruano para las  

Exportaciones 2004 – 2016, para aspirar a la designación de Licenciada en Negocios  

Internacionales. La finalidad establecida era diagnosticar los favores de las exportaciones 

con la adaptación de regímenes de fomento del Gobierno Peruano, de diseño no 

experimental, concluye expresando que las políticas de promoción aportan el ingreso a 

nuevos mercados generando así mayor competitividad en la oferta exportable.  

Los trabajos previos a nivel internacional son: Herrera (2014) en su tesis: Construcción de 

Marca País como instrumento de política exterior colombiana, para aspirar a la jerarquía 

académica de Magíster en Relaciones Internacionales. Exhibe tal finalidad comprender la 

táctica de marca país como mecanismo de régimen externo de Colombia, siendo un 

análisis documental con evidencias cualicuantitativas, concluye                                                     

2 



 

 

expresando que la marca país no ha tomado en cuenta elementos diferentes a cambiar la 

imagen y a referenciar el turismo.   

Rojas (2015) en su tesis: El Factor Marca País en las Exportaciones Chilenas a China, 

para aspirar a la jerarquía académica de Magíster en Estrategia Internacional y Política 

Comercial. Presenta como objetivo estudiar a la Marca País Chile conforme mecanismo 

de dirección extranjera además de precisar la función durante el procedimiento exportador 

de las compañías chilenas al mercado chino, de tipo cualitativa, concluye mencionando 

que a pesar de las expectativas en el rol a desempeñar por la Marca País como apoyo para 

el sector exportador aún no se han visto concretadas por lo tanto no es posible medirla.  

Echeverri (2014) en su tesis: La imagen y la marca país: propuesta de un modelo 

estratégico de proyección-país para Colombia, para aspirar a la jerarquía académica de 

Doctora. Plantea como objetivo establecer fundamentos de la marca país como 

particularidad en la teoría de la marca; siendo la investigación empírica de tipo cualitativa, 

concluye con resaltar principalmente la importancia de la inclusión de estrategias de 

marketing y la necesidad de analizar la evolución de las marcas país en Latinoamérica.  

Las teorías relacionadas al tema para la primera variable, Marca País, son: Una maniobra 

para atesorar la notoriedad a su vez es considerado una propuesta de valor que aflora de la 

obligación por originar una autenticidad peculiar frente a los mercados internacionales. 

Anholt (2004) plantea: “…para las ciudades, regiones o países, convertirse en marcas no 

es una opción, sino una condición necesaria e ineludible.…” (p. 14). Ese concepto hace 

énfasis en lo positivo de un país es por ello que se convierte en la principal referencia para 

su promoción. Según se observa Anholt (citado por Alameda y Fernández, 2012) 

menciona seis dimensiones las cuales son: promoción turística,  exportación de productos 

y servicios, políticas del gobierno, capacidad para atraer la inversión, intercambio cultural 

y los habitantes del país.  

Mientras que Kilduff y Núñez (2016) establecen que: “… es un instrumento que los 

gobiernos utilizan para promover sus bienes y servicios, para mejorar el conocimiento de 

cada país, promover el turismo, incrementar el comercio y atraer inversión extranjera 

directa (IED) y talento” (p.83). Considerada herramienta gubernamental para 

promocionar los productos y servicios de un definido territorio.   

Iglesias (2008) plantea: “… el uso de características típicas de la vida nacional como 

medio de influir en la imagen y percepción del país en la sociedad civil, la opinión pública                                                                                       
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y los medios de comunicación extranjeros, incrementando el prestigio internacional del 

Estado y mejorando su posición política y su competitividad económica en el sistema 

mundial” (p.111). Para manifestar el motivo de utilizar una estrategia nueva y/o evidencia 

su influencia en la competitividad económica.  

Las teorías relacionadas al tema para la segunda variable, Exportación, son: Daniels, 

Radebaugh y Sullivan (2010) mencionan que: “La exportación es la venta de bienes o 

servicios producidos por una empresa con sede en un país a clientes que residen en otro 

país” (p. 483). Es decir, un intercambio comercial entre ciudadanos de diferentes 

territorios. Posteriormente de la primera dimensión de la variable Daniels et al. (2010) 

enuncian: “Rentabilidad:.., la ventaja clave de la exportación es el potencial de aumentar 

la rentabilidad” (p. 486). De la segunda dimensión Daniels et al. (2010) expresan:   

“Productividad: La exportación ayuda a las empresas a mejorar la productividad.” (p. 486). 

Por último de la tercera dimensión Daniels t al. (2010) manifiestan: “Diversificación: La 

exportación permite a las empresas diversificar sus actividades, fortaleciendo así su 

capacidad de adaptación a los cambios del mercado” (p. 487).                                         

A su vez Lerma y Márquez (2010) expresa que: “La exportación es una actividad vital 

dentro de los negocios internacionales y consiste en comercializar los productos o 

servicios fuera de los límites territoriales del país al que pertenece el oferente; junto con 

las importaciones integra el concepto de comercio internacional.” (p. 539).  

También es definido por Ventura (2015): “… como: el bien o servicio que es trasladado 

fuera del territorio donde las legislaciones y serie de operaciones pueden producir ciertas 

dificultades u ocasionar determinados efectos fiscales.” (p. 1) Planteándonos de esa forma 

el problema general es:   

¿Cuál es la relación entre la marca país y las exportaciones de palta Hass de la Asociación 

de Productores de Palta Hass del Perú en el Cercado de Lima al mercado de Holanda en 

el año 2019?   

Sin embargo, para poder analizarlo al detalle es necesario presentar también las cuestiones 

propias:  

• ¿Cuál es la relación entre la marca país y la rentabilidad de la Asociación de Productores 

de Palta Hass del Perú en el Cercado de Lima al mercado de Holanda en el año 2019? 
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• ¿Cuál es la relación entre la marca país y la productividad de la Asociación de 

Productores de Palta Hass del Perú en el Cercado de Lima al mercado de Holanda 

en el año 2019?  

• ¿Cuál es la relación entre la marca país y la diversificación de la Asociación de 

Productores de Palta Hass del Perú en el Cercado de Lima al mercado de Holanda 

en el año 2019?  

La justificación teórica – práctica para el desarrollo de esta investigación se debe a que 

hace 8 años se efectuó la divulgación de la Marca Perú como propuesta de valor producto 

de la exigencia por originar una autenticidad particular delante de los mercados 

internacionales. Teniendo en cuenta que las principales áreas contempladas como 

beneficiarias eran las exportaciones, inversión y turismo, nos proponemos analizar la 

influencia de la estrategia de capitalización en uno de los sectores para evidenciar la 

eficiencia de esta.   

La finalidad del estudio presentado es analizar la relación de la marca país y las 

exportaciones de palta Hass de la Asociación de Productores de Palta Hass del Perú en el 

Cercado de Lima al mercado de Holanda en el año 2019. A su vez de manera específica:  

• Analizar el impacto de la marca país en la rentabilidad de la Asociación de 

Productores de Palta Hass del Perú en el Cercado de Lima al mercado de Holanda 

en el año 2019.   

• Determinar si la marca país influye en la productividad de la Asociación de 

Productores de Palta Hass del Perú en el Cercado de Lima al mercado de Holanda 

en el año 2019.  

• Determinar si la marca país influye en la diversificación de la Asociación de 

Productores de Palta Hass del Perú en el Cercado de Lima al mercado de Holanda 

en el año 2019.  
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2.1 Tipo y diseño de investigación   

  

La averiguación desarrollada pertenece al tipo Aplicada que según Murillo (2008) 

manifestaba es denominado estudio funcional o experimental que se califica porque 

averigua la adaptación o uso de los conocimientos obtenidos, al mismo tiempo que se 

obtienen otros, luego de ejecutar y estructurar la pericia establecida en estudio.  

Siendo a su vez de diseño No Experimental que según Kerlinger y Lee (2002) manifiestan 

es la indagación experimental y metódica sobre la cual el investigador no goza del mando 

evidente de las variables autónomas, en vista de sus declaraciones ya han acontecido a 

que son propiamente no manejables. Es decir, el indagador analizará las variables en un 

período determinado pero no podrá intervenir en el desarrollo de las mismas por lo tanto 

los resultados serán propios de las mencionadas.  
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II.  MÉTODO

    



 

  

       

  

2.2 Operacionalización de variables   

  

  

Cuadro 01: Operacionalización de la variable 1: Marca país  

  

  

Variable  

  

Definición  
Conceptual  

  

Definición  
Operacional  

  

Dimensiones  

    

 Indicadores    

  

 Ítems    

  

Escala de  
Medición  

   

   

   

   

   

   

  

  

Marca 

país  

  

  
Domeisen (2003)  
lo   
resume de esta 
forma: “poner de 
relieve y difundir, 
interna  y  
externamente los   
valores  y  
capacidades 
favorables  a 
 la capacidad  
  del  
territorio,   y  
cuyos atributos  de 
imagen 
 puedan 

servir  de  base 
para  las 

campañas  de  
promoción  
focalizadas sobre  
  el  
comercio, el 
turismo y la 
captación de 
inversiones”. (p. 
14)  
  

  
Es  una 
estrategia para 
capitalizar  la 
reputación a su 
vez   es  
considerado una 
propuesta de 
valor que aflora 
 del 
menester 
 por 
originar 
 una  
autenticidad  
particular frente 

a los mercados 

internacionales.  

  

  
Políticas 
 del 

Gobierno.  
  

  

  

  

  

  
Capacidad para 
atraer la 
inversión.  
  

  

  
Habitantes del 
país.  
  

  

  

  

  

  
Tratados de Libre  

Comercio.  

Simplificación  
Administrativa.  
Seguridad  de 

 la Cadena 

Logística.  
     

    

Riesgo País.  
Riesgo de Oferta.  
Apertura comercial.  

  

  
Valorización de la 
Marca País. 
Valorización de la 
Marca de Origen.  
Valorización de la 

denominación País  

de Origen.  

  

1,2,  
3,4,  
5,6  
  

  

  

  

  

  

7, 8,  
9, 10,  
11,12  
  

  

  

  

  
13, 14,  
15, 16,  
17, 18  

  

  

    

  

  

  
Escala  de  
Likert  

  
Nunca = 1  
Casi nunca  
= 2  
A veces = 3 
Casi 
siempre = 4 
Siempre = 5  
  
Ordinal   

Origen: Preparación particular 
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Cuadro 02: Operacionalización de la variable 2: Exportación  

  

  

Variable  

  

Definición  
Conceptual  

  

Definición  
Operacional  

  

Dimensiones  

  

Indicadores  

  

Ítems  

  

Escala de  
Medición  

   

   

   

   

   

   

  

  

Exportación   

  

Lerma (2010) : 
“La exportación 
es una actividad 
vital dentro de los 
 negocios  
internacionales  
y consiste en 
comercializar los 

productos o 
servicios fuera 
de los límites 
territoriales del 
país  al 
 que 
pertenece 
 el 
oferente; 
 junto 
con  las  
importaciones  
integra  el 

concepto 

 de  
comercio 

internacional.”   
(p. 539)  

 Son  el 

conjunto 

 de 

bienes  y  
servicios  
vendidos por un 
país en  
territorio 

extranjero para 

su utilización o 

compra.  

  

  
Rentabilidad  

  

  

  

  
Productividad  

  

                  

     

  

  

  
Diversificación  

Margen Bruto  
Margen  
Operacional  
Margen Neto  

  

  
Horas Extra  
Efectividad Laboral  
Ventas Mensuales  

  

  
Concentración  en 

las 

 exportacione

s totales del país  
Proporción en las 
exportaciones 
mundiales  
Variedad  de  
productos  

  
1,2,  
3,4,  
5,6,  
  

  

  

  
7,8,  
9,10,  
11,12,  
  

  

  

  

  

  
13,14,  
15,16,  
17,18  
  

  

  

   

  
Escala  de  
Likert  

  
Nunca = 1  
Casi nunca  
= 2  
A veces = 3 
Casi 
siempre = 4 
Siempre = 5  
  

  
Ordinal   

Origen: Preparación particular  

  

2.3 Población, muestra y muestreo (incluir criterios de selección)  

  

La indagación se efectuará en la Asociación de Productores de Palta Hass del Perú en el 

año 2019, la que ha sido seleccionada y posteriormente encuestada.  La unidad de análisis 

será el área Comercial de la Asociación de Productores de Palta Hass del Perú. Debido al 

tamaño de la población se utilizará una muestra de modelo censal.  

  

2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad  

  

Al respecto Malhotra (2004) manifiesta que el procedimiento de indagación abarca un 

formulario organizado que se les proporciona a los encuestados y que está proyectado para 

conseguir datos determinados. Usando como herramienta el formulario con escala de    
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Likert previo análisis de la operacionalización de variables. El cual se encuentra 

disponible en los anexos.   

 

La Validez fue ejecutada por los docentes a continuación mencionados:  

  

• Leyva Tarazona Armando - 40%  

• Ysla Urquiza Jose Alberto - 78%   

• Peña Paucarcaja Jhon - 80%  

  

Para la confiabilidad del instrumento en la primera variable: Marca País se administró una 

prueba piloto a un grupo de 5 directivos, empleando el estadístico Alfa de Cronbach, 

debido a que la herramienta es un formulario con escala de Likert, obteniendo el siguiente 

resultado:   

  

Cuadro 03: Cálculos de fiabilidad con Alfa de Cronbach  

  

Alfa de  

Cronbach  N de elementos  

,948  18  

  

  

Interpretándose como el coeficiente Alfa de Cronbach adquirido en el concepto marca país 

es 0,948; eso significa que la herramienta es altamente confiable por lo que es posible aplicar 

el instrumento.  

  

Para la confiabilidad del instrumento en la segunda variable: Exportación se suministró una 

prueba piloto a un grupo de 5 directivos, empleando el estadístico Alfa de Cronbach, debido 

a que el instrumento es un formulario con escala de Likert, obteniendo el siguiente resultado: 

Cuadro 04: Cálculos de fiabilidad con Alfa de Cronbach  

  

 
  

Alfa de  

Cronbach   N de elementos   

,945   18   
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Interpretándose como el coeficiente Alfa de Cronbach alcanzado del concepto exportación 

es 0,945; eso significa que la herramienta es altamente confiable por lo que es posible aplicar 

el instrumento.  

      

2.5 Procedimiento   

  

Se contactará a los directivos de la Asociación de Productores de Palta Hass del Perú vía 

correo para proporcionarles un cuestionario correspondiente a la encuesta.  

Al recibir las respuestas se procederá a evaluar y compilar los datos para posteriormente 

presentar las conclusiones.   

  

2.6 Método de análisis de datos   

  

La averiguación se ejecutó empleando estadística resultando en gráficas de barras que 

posteriormente serán interpretadas a fin de alcanzar los objetivos planteados. La ejecución 

será realizada en el programa SPSS.  

  

2.7 Aspectos éticos   

  

La reciente indagación se desarrolló teniendo presente pautas de ética establecidas por la 

Universidad César Vallejo además de cumplir con las Normas de la Asociación 

Americana de Psicología en su Sexta Edición que proporciona estándares de cifrado, 

parafraseo y referencias; a su vez, fue evaluado por un programa especializado 

denominado Turnitín.  
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III. RESULTADOS  

Análisis Descriptivo para la variable Marca País                                                              



 

 

Estadísticos  

MARCA PAÍS    

 
Cuadro 05: Descripción de los niveles de la variable Marca País  

  

 
Forma 1. Marca País  

  

Se contempla de una muestra de 10 colaboradores de la Asociación de Productores de Palta 

Hass del Perú 2019, el 40,00% denotaron que la marca país posee categoría buena y el 40,00% 

señalaron que la marca país es de nivel mala.  
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N   Válido   10   

Perdidos   0   
  



 

 

Análisis Descriptivo de la Variable Exportación  

  

Estadísticos  

EXPORTACIÓN    

 
Cuadro 06:  Descripción de los niveles de Exportación  

  

 
Forma 2. Exportación  

  

Se contempla de una muestra, 10 colaboradores, de la Asociación de Productores de Palta 

Hass del Perú 2019, el 40,00% denotaron que la exportación posee categoría alto y el 20,00% 

señalaron que la marca país tiene nivel baja.  
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N   Válido   10   

Perdidos   0   
  



 

 

Análisis Descriptivo de la Dimensión Rentabilidad  

  

Resumen de Procesamiento de  

Casos  

RENTABILIDAD    

 
  

Cuadro 07: Descripción de los niveles de Rentabilidad  

  

 
Forma 3. Rentabilidad  

  

Se advierte de una muestra de 10 colaboradores de la Asociación de Productores de Palta 

Hass del Perú 2019, el 40,00% denotaron que la rentabilidad posee categoría regular y el 

30,00% señalaron que la rentabilidad tiene nivel bajo.                                                          

N   Válido   10   

Perdidos   0   

De un total de  10  casos, el 100% fueron válidos.   
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Análisis Descriptivo de la Dimensión Productividad  

  

Resumen de Procesamiento de  

Casos  

PRODUCTIVIDAD    

 
  

Cuadro 08: Descripción de los niveles de Productividad  

  

 
Forma 4. Productividad   

Se advierte de una muestra de 10 colaboradores de la Asociación de Productores de Palta 

Hass del Perú 2019, el 20,00% denotaron que la productividad posee categoría alta y el 

40,00% señalaron que la productividad tiene nivel bajo.                                                                                                           

 

N   Válido   10   

Perdidos   0   

De un total de 10 casos, el 100% fueron válidos.   
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Análisis Descriptivo de la Dimensión Diversificación  

  

Resumen de Procesamiento de  

Casos  

DIVERSIFICACIÓN    

 
  

Cuadro 09: Descripción de los niveles de Diversificación  

  

 
Forma 5. Diversificación  

  

En el ejemplar se contempla 10 colaboradores de la Asociación de Productores de Palta Hass 

del Perú 2019, el 40,00% denotaron que la diversificación posee categoría regular y el 30,00% 

señalaron que la diversificación tiene nivel bajo.  
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N   Válido   10   

Perdidos   0   

De un total de 10 casos, el 100% fueron válidos.   



 

 

Para el análisis descriptivo bivariado en medio de las magnitudes de la variable Marca País y 

la variable Exportación se obtuvieron los siguientes resultados:  

  

Resumen de procesamiento de casos  

  

  
Casos  

 

Válidos  
 

Perdidos  Total  

N  Porcentaje  N  
 

Porcentaje  N  Porcentaje  

MARCA PAÍS  *  

EXPORTACIÓN  10  100,0%  

 

0  0,0%  10  100,0%  

De un total de 10 casos, el 100% fueron válidos.   
  

  

Cuadro 10: Adjudicación de porcentajes de la Marca País y la Exportación  

  

Tabla cruzada MARCA PAÍS *EXPORTACIÓN  

  

  

Muy baja  

EXPORTACIÓN 

Baja  

  

Alta  

 

Total  Muy alta  

MARCA PAÍS  Pésima  Recuento  1  0  0  0  1  

  
% del total  10,0%  0,0%  0,0%  0,0%  10,0%  

Mala  Recuento  1  1  2  0  4  

 
% del total  10,0%  10,0%  20,0%  0,0%  40,0%  

Buena  Recuento  0  0  2  2  4  

 
% del total  0,0%  0,0%  20,0%  20,0%  40,0%  

Muy buena  Recuento  0  1  0  0  1  

 
% del total  0,0%  10,0%  0,0%  0,0%  10,0%  

Total  
 

Recuento  2  2  4  2  10  

  
% del total  20,0%  20,0%  40,0%  20,0%  100,0%  
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Forma 6. Adjudicación de porcentajes de niveles según la Marca País y la Exportación.   

Existe un grupo representativo del 2,0% de los trabajadores indican que la marca país y la 

exportación tiene un nivel bueno; asimismo se observa que existe un 71,7% que indican 

que existe un nivel medio. Así como, el 1,0% señala que existe un nivel malo entre la 

marca país y la exportación. Se deduce de los resultados adquiridos, que la relación es 

positiva y significativa, en otros términos, una marca país exitosa implica un alza en las 

cantidades de exportación.  

  

Para el análisis descriptivo bivariado entre la variable Marca País y la dimensión 

Rentabilidad se obtuvieron los siguientes resultados:  

  

Resumen de procesamiento de casos  

  

  
Casos  

  

Válidos  
 

Perdidos  
 

Total  

N  Porcentaje  N  
 

Porcentaje  N  
 

Porcentaje  

MARCA PAÍS  *  

RENTABILIDAD  10  100,0%  

 

0  0,0%  

 

10  100,0%  

De un total de 10 casos, el 100% fueron válidos.  

  

Cuadro 11: Distribución de porcentajes de la Marca País y la Rentabilidad.  

  

Tabla cruzada MARCA PAÍS *RENTABILIDAD  
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RENTABILIDAD  

  

Muy baja  Baja  Regular  Alta  

MARCA PAÍS Pésima  

Mala  

Buena  

Muy buena  

Recuento  1  0  0  0  1  

% dentro de MARCA PAÍS  
100,0%  0,0%  0,0%  0,0%  100,0%  

Recuento  
0  2  1  1  4  

% dentro de MARCA PAÍS  
0,0%  50,0%  25,0%  25,0%  100,0%  

Recuento  
0  0  3  1  4  

% dentro de MARCA PAÍS  
0,0%  0,0%  75,0%  25,0%  100,0%  

Recuento  
0  1  0  0  1  

% dentro de MARCA PAÍS  
0,0%  100,0%  0,0%  0,0%  100,0%  

Total  
Recuento  1  3  4  2  10  

% dentro de MARCA PAÍS  
10,0%  30,0%  40,0%  20,0%  100,0%  
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Forma 7. Distribución de porcentajes de niveles según la Marca País y la Rentabilidad.  

  

Existe un grupo representativo del 3,0% de los trabajadores indican que la marca país y 

la rentabilidad tiene un nivel bueno; asimismo se observa que existe un 2,0% que indican 

que existe un nivel malo. Así como, el 1,0% señala que existe un nivel pésimo entre la 

marca país y la rentabilidad. Se deduce de los resultados adquiridos, que la relación es 

positiva y significativa, en otros términos, una marca país exitosa mejorará la 

rentabilidad.  

  

Para el análisis descriptivo bivariado entre la variable Marca País y la dimensión 

Productividad se obtuvieron los posteriores productos:  

Compendio de procesamiento de casos  

  

  
Casos  

 

Válidos  
 

Perdidos  Total  

N  Porcentaje  N  
 

Porcentaje  N  Porcentaje  

MARCA PAÍS  *  

PRODUCTIVIDAD  10  100,0%  

 

0  0,0%  10  100,0%  
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De un total de 10 casos, el 100% fueron válidos.  

 

Cuadro 12: Distribución de porcentajes de la Marca País y la Productividad.  

Tabla cruzada MARCA PAÍS *PRODUCTIVIDAD  

  

 
PRODUCTIVIDAD  

 

Total  Muy baja  Baja  Regular  Alta  

MARCA PAÍS Pésima  

Mala  

Buena  

Muy buena  

Recuento  1  0  0  0  1  

% dentro de MARCA PAÍS  
100,0%  0,0%  0,0%  0,0%  100,0%  

Recuento  
2  1  0  1  4  

% dentro de MARCA PAÍS  
50,0%  25,0%  0,0%  25,0%  100,0%  

Recuento  
0  3  1  0  4  

% dentro de MARCA PAÍS  
0,0%  75,0%  25,0%  0,0%  100,0%  

Recuento  
0  0  0  1  1  

% dentro de MARCA PAÍS  
0,0%  0,0%  0,0%  100,0%  100,0%  

Total  
Recuento  3  4  1  2  10  

% dentro de MARCA PAÍS  
30,0%  40,0%  10,0%  20,0%  100,0%  

20 



 

 

 

Forma 8. Distribución de porcentajes de niveles según la Marca País y la Productividad.  

  

Existe un grupo representativo del 3,0% de los trabajadores indican que la marca país y 

la productividad tiene un nivel bueno; asimismo se observa que existe un 2,0% que 

indican que existe un nivel malo. Así como, el 1,0% señala que existe un nivel pésimo 

entre la marca país y la productividad. Se deriva de los rendimientos logrados, que la 

relación es positiva y significativa, en otras palabras, una marca país exitosa mejora la 

productividad.   

  

Para el análisis descriptivo bivariado entre la variable Marca País y la dimensión 

Diversificación se obtuvieron los siguientes resultados:  

  

Resumen de procesamiento de casos  

  

  
Casos  

  

Válidos  
 

Perdidos  
 

Total  

N  Porcentaje  N  
 

Porcentaje  N  
 

Porcentaje  

MARCA PAÍS  *  

DIVERSIFICACIÓN  10  100,0%  

 

0  0,0%  

 

10  100,0%  

De un total de 10 casos, el 100% fueron válidos.  
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Cuadro 13: Distribución de porcentajes de la Marca País y la Diversificación.  

  

Tabla cruzada MARCA PAÍS *DIVERSIFICACIÓN  

  

   
DIVERSIFICACIÓN  

 

Total  Muy baja  Baja  Regular  Alta  

MARCA  

PAÍS  

Pésima  
Recuento  0  1  0  0  1  

% dentro de MARCA  

PAÍS  0,0%  100,0%  0,0%  0,0%  100,0%  

Mala  Recuento  
0  2  2  0  4  

% dentro de MARCA  

PAÍS  0,0%  50,0%  50,0%  0,0%  100,0%  

Buena  Recuento  
0  0  2  2  4  

% dentro de MARCA  

PAÍS  0,0%  0,0%  50,0%  50,0%  100,0%  

Muy buena  Recuento  
1  0  0  0  1  

% dentro de MARCA  

PAÍS  100,0%  0,0%  0,0%  0,0%  100,0%  

Total   Recuento  1  3  4  2  10  

% dentro de MARCA  

PAÍS  10,0%  30,0%  40,0%  20,0%  100,0%  
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Forma 9. Distribución de porcentajes de niveles según la Marca País y la Diversificación.  

  

Existe un grupo representativo del 2,0% de los trabajadores indican que la marca país y 

la diversificación tiene un nivel bueno; asimismo se observa que existe un 2,0% que 

indican que existe un nivel malo. Así como, el 1,0% señala que existe un nivel pésimo 

entre la marca país y la diversificación. Se deduce de los resultados alcanzados, que la 

relación es positiva y significativa, en otros términos, una mejor marca país favorece a la 

diversificación.  

  

Para el Análisis Inferencial de la Hipótesis General se tienen los siguientes resultados:  

  

H0: La marca país no tiene relación positiva y significativa con la exportación en la 

Asociación de Productores de Palta Hass del Perú del Cercado de Lima, año 2019.  

  

 Ha: La marca país tiene relación positiva y significativa con la exportación en la 

Asociación de Productores de Palta Hass del Perú del Cercado de Lima, año 2019.  

  

Nivel de significancia: α = 0.05 y Estadístico: Rho de Spearman.  
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Cuadro 14: Correspondencia entre Marca País y Exportación  

  

  

 MARCA PAÍS  

(Agrupada)  

EXPORTACIÓ 

N (Agrupada)  

Rho de Spearman  MARCA PAÍS (Agrupada)  Coeficiente de correlación  1,000  ,498  

  Sig. (bilateral)  .  ,143  

N  10  10  

EXPORTACIÓN  Coeficiente de correlación  ,498  1,000  

(Agrupada)  
Sig. (bilateral)  ,143  .  

N  10  10  

  

El tablero presentado manifiesta estadísticamente la posibilidad de rechazar la hipótesis 

general.  

  

Análisis Inferencial de la variable Marca País con la dimensión Rentabilidad obtuvieron 

los siguientes resultados:  

  

H0: La marca país no tiene relación positiva y significativa con la rentabilidad en la 

Asociación de Productores de Palta Hass del Perú del Cercado de Lima, año 2019.  

  

 Ha: La marca país tiene relación positiva y significativa con la rentabilidad en la 

Asociación de Productores de Palta Hass del Perú del Cercado de Lima, año 2019.  

  

Nivel de significancia: α = 0.05 y Estadístico: Rho de Spearman.  

  

Cuadro 15: Correspondencia entre Marca País y Rentabilidad  

  

  MARCA PAÍS  

(Agrupada)  

RENTABILIDA 

D (Agrupada)  

Rho de Spearman  MARCA PAÍS (Agrupada)  Coeficiente de correlación  1,000  ,312  

  Sig. (bilateral)  .  ,380  

N  10  10  

RENTABILIDAD  Coeficiente de correlación  ,312  1,000  

(Agrupada)  
Sig. (bilateral)  ,380  .  

N  10  10  
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Esto significa que estadísticamente no es posible rechazar la hipótesis específica.  

 

  

Análisis Inferencial de la variable Marca País con la dimensión Productividad obtuvieron 

los siguientes resultados:   

  

H0: La marca país no tiene relación positiva y significativa con la productividad en la 

Asociación de Productores de Palta Hass del Perú del Cercado de Lima, año 2019.  

  

 Ha: La marca país tiene relación positiva y significativa con la productividad en la 

Asociación de Productores de Palta Hass del Perú del Cercado de Lima, año 2019.  

  

Nivel de significancia: α = 0.05 y Estadístico: Rho de Spearman.  

  

Cuadro 16: Correlaciones entre Marca País y Productividad  

  

  
  MARCA PAÍS  

(Agrupada)  

PRODUCTIVID 

AD (Agrupada)  

Rho de Spearman  MARCA PAÍS (Agrupada)  Coeficiente de correlación  1,000  ,607  

  Sig. (bilateral)  .  ,063  

N  10  10  

PRODUCTIVIDAD  Coeficiente de correlación  ,607  1,000  

(Agrupada)  
Sig. (bilateral)  ,063  .  

N  10  10  

  

Esto significa que estadísticamente es posible rechazar la hipótesis específica.  

  

Análisis Inferencial de la variable Marca País con la dimensión Diversificación obtuvieron 

los siguientes resultados:  

  

  

H0: La marca país no tiene relación positiva y significativa con la diversificación en la 

Asociación de Productores de Palta Hass del Perú del Cercado de Lima, año 2019.  
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 Ha: La marca país tiene relación positiva y significativa con la diversificación en la 

Asociación de Productores de Palta Hass del Perú del Cercado de Lima, año 2019.  

  

Nivel de significancia: α = 0.05 y Estadístico: Rho de Spearman.  

   

Tabla 17: Correspondencia entre Marca País y Diversificación  

  

  

  MARCA PAÍS  

(Agrupada)  

DIVERSIFICAC 

IÓN (Agrupada)  

Rho de Spearman  MARCA PAÍS (Agrupada)  Coeficiente de correlación  1,000  ,231  

  Sig. (bilateral)  .  ,522  

N  10  10  

DIVERSIFICACIÓN  Coeficiente de correlación  ,231  1,000  

(Agrupada)  
Sig. (bilateral)  ,522  .  

N  10  10  

  

Esto significa que estadísticamente no es posible rechazar la hipótesis específica  

  

Mediante la aplicación de cuestionarios con Escala de Líkert se demostró que es posible 

rechazar la hipótesis general más no dos de las hipótesis específicas que analizaron la 

interrelación entre la variable Exportación y las dimensiones Rentabilidad y 

Diversificación coincidiendo en cuanto el estudio de Ibañez (2015): La influencia de la 

marca país en las exportaciones de palta a los Estados Unidos, para aspirar a la designación 

de Licenciada en Administración de Negocios Internacionales concluyo manifestando que 

los exportadores no reconocen utilidades precisas de la Marca País para el sector pues 

considera que el enfoque principal de la mencionada es incentivar el turismo pero sí 

contribuye de manera indirecta mejorando la diversificación de los bienes y/o servicios 

por consecuente la rentabilidad.  

 

En cuanto al estudio de Rojas (2015): El Factor Marca País en las Exportaciones Chilenas 

a China, para aspirar a la jerarquía académica de Magíster en Estrategia Internacional y 

Política Comercial se concluye mencionando que a pesar de las expectativas en el rol a 
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IV. DISCUSIÓN 

   



 

 

A los estudiantes se les recomienda continuar investigando la correspondencia entre los 

conceptos observados para analizar la realización de las finalidades de la creación de la 

marca país.  

A los profesionales detrás de la Marca Perú se les insta a simplificar sus procesos para que 

resulte amena al público y mayor acercamiento a la realidad del entorno de los sectores 

beneficiarios para el cumplimiento de los objetivos.  

A los especialistas se les propone realizar estudios con las mismas variables pero 

analizando otros productos para determinar si el sector afectado es influido por el tipo de 

bien u otras características específicas.  

A los emprendedores que forman parte del sector estudiado exhortarlos a diversificar las 

estrategias de marketing a utilizar pues de ello depende el crecimiento de sus empresas a 

largo plazo.    
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desempeñar por la Marca País como apoyo para el sector exportador aún no se han visto 

concretadas por lo tanto no es posible medirla a su vez hace hincapié en que es un factor 

en la toma de decisiones pero no hay un  uso adecuado de sus implicancias.  

  

V. CONCLUSIONES  

  

Podemos concluir mencionando que el propósito inicial del estudio fue encontrar un 

vínculo entre las variables; sin embargo, los resultados optaron por la hipótesis general 

nula debido a que los hallazgos no evidenciaron su interacción directa con el incremento 

de las exportaciones.  

Sin embargo; la primera finalidad específica fue cumplida ya que se encontró un vínculo 

sobre la magnitud de la segunda variable, Rentabilidad, implicando de esa forma que en 

un futuro podría ser el pilar para el desarrollo de una interrelación general.  

En cuanto a la segunda finalidad específica se refiere no fue alcanzada debido a que la 

investigación rechazó el vínculo entre la dimensión Productividad y el concepto estudiado.  

Concluimos haciendo mención a la tercera finalidad específica que fue lograda puesto que 

el estudio demostró tener vínculo entre la dimensión Diversificación y la variable 

Exportación.   
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-  Cuestionarios   

  

ENCUESTA PARA DIRECTIVOS SOBRE MARCA PAÍS  

  

Estimado (a) participante  

La presente encuesta es parte de un proyecto de tesis que tiene por finalidad la obtención de información 

acerca de la Marca país en la compañía que Ud. dirige. La presente encuesta es anónima; Por favor responda 

con sinceridad.  
INSTRUCCIONES:  
En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de característica acerca de la motivación, cada una de ellas 

va seguida de cinco posibles alternativas de respuesta que debes calificar. Responde encerrando en un círculo 

la alternativa elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios.  
  

  

1) NUNCA      2) CASI NUNCA      3) A VECES  

4) CASI SIEMPRE    5) SIEMPRE  

  

  

POLÍTICAS DEL GOBIERNO            
Tratados de Libre Comercio            

1  Las empresas del sector aprovechan los beneficios de los Tratados de 

Libre Comercio.  
1  2  3  4  5  

  

2  

  
Los Tratados de Libre Comercio le brindan beneficios al sector.  

  

1  

  

2  

  

3  

  

4  

  

5  
Simplificación Administrativa            

3  Alguna vez ha tenido inconvenientes con los procesos administrativos 

del Gobierno.  
1  2  3  4  5  

4  Los procesos administrativos del Gobierno le resultan complicados.  1  2  3  4  5  
Seguridad de la Cadena Logística            

5  Ha presentado inconvenientes de seguridad en su cadena logística.  1  2  3  4  5  

6  Sus clientes le solicitan garantías por términos de seguridad en su 

cadena logística.  
1  2  3  4  5  

CAPACIDAD PARA ATRAER LA INVERSIÓN            

Riesgo País            

7  Había escuchado sobre el concepto Riesgo País.  1  2  3  4  5  
8  Ha analizado el efecto que origina el Riesgo país en el sector.  1  2  3  4  5  

Riesgo de la Industria             
9  Había escuchado sobre el concepto Riesgo de la Industria.  1  2  3  4  5  
10  Ha analizado el efecto que origina el Riesgo de la Industria en su 

organización.  
1  2  3  4  5  

Apertura Comercial            
11  Había escuchado sobre el término apertura comercial.  1  2  3  4  5  
12  Considera que nuestro país tiene apertura comercial.  1  2  3  4  5  

HABITANTES DEL PAÍS            
Valorización de la Marca País            
13  Ha visto usted campañas sobre la Marca país.  1  2  3  4  5  
14  Utiliza los beneficios de la Marca país.  1  2  3  4  5  
Valorización de la Marca de Origen            
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15  Había escuchado sobre el término Marca de Origen.  1  2  3  4  5  
16  Utiliza los beneficios de la Marca de Origen.  1  2  3  4  5  
Valorización de la denominación País de Origen            
17  Los clientes suelen solicitarle su denominación país de origen.  1  2  3  4  5  
18  La denominación País de origen brinda beneficios.  1  2  3  4  5  

 

ENCUESTA PARA DIRECTIVOS SOBRE EXPORTACIÓN  

  

Estimado (a) participante  

La presente encuesta es parte de un proyecto de investigación que tiene por finalidad la obtención de 

información acerca de la Exportación en la compañía que Ud. dirige. La presente encuesta es anónima; Por 

favor responda con sinceridad.  
INSTRUCCIONES:  
En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de característica acerca de la motivación, cada una de ellas 

va seguida de cinco posibles alternativas de respuesta que debes calificar. Responde encerrando en un círculo 

la alternativa elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios.  
  

  

1) NUNCA      2) CASI NUNCA      3) A VECES  

4) CASI SIEMPRE    5) SIEMPRE  

  

RENTABILIDAD            
Margen Bruto            
1  Sufren variaciones después de que la Marca país presenta campañas.  1  2  3  4  5  
2  Se incrementa después de obtener la licencia de uso de la Marca país.  1  2  3  4  5  

Margen Operacional            
3  Sufren incrementos después que la Marca país ingresa a determinado 

mercado.  
1  2  3  4  5  

4  Se incrementa después de haber obtenido la denominación País de 

origen.  
1  2  3  4  5  

Margen Neto            
5  Sufren incremento después de que la Marca país presenta campañas.  1  2  3  4  5  
6  Se incrementa después de haber obtenido la denominación País de 

origen.  
1  2  3  4  5  

PRODUCTIVIDAD            
Horas Extra            
7  Se incrementa después de que la Marca país presenta campañas.   1  2  3  4  5  
8  Se incrementa después de obtener la licencia de uso de la Marca país.  1  2  3  4  5  

Efectividad Laboral            

  
 9  

Se incrementa después de que la Marca país ingresa a determinado 

mercado.  
1  2  3  4  5  

10  Se incrementa después de haber obtenido la denominación País de 

origen.  
1  2  3  4  5  

Ventas Mensuales            
11  Se incrementa después de que la Marca país presenta campañas.   1  2  3  4  5  
12  Se incrementa después de haber obtenido la denominación País de 

origen.  
1  2  3  4  5  

DIVERSIFICACIÓN            
Concentración en las exportaciones totales del país            
13  Se incrementa después de que la Marca país ingresa a determinado 

mercado.  
1  2  3  4  5  
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14  Se incrementa después de haber obtenido la denominación País de 

origen.  
1  2  3  4  5  

Proporción en las exportaciones mundiales            
15  Se incrementa después de que la Marca país ingresa a determinado 

mercado.  
1  2  3  4  5  

16  Se incrementa después de haber obtenido la denominación País de 

origen.  
1  2  3  4  5  

Variedad de Productos            
17  Se incrementa después de que la Marca país ingresa a determinado 

mercado.  
1  2  3  4  5  

18  Se incrementa después de haber obtenido la denominación País de 

origen.  
1  2  3  4  5  

  

-   Fichas de validación  
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- Acta de aprobación de originalidad de la tesis  
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- Autorización de publicación de tesis en repositorio institucional  

 

 

 

 

   

 

 

 

Autorización de la versión final del trabajo de investigación  
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