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RESUMEN

La investigacion tiene como finalidad estudiar el vinculo de la marca pais y las
exportaciones de palta Hass de la Asociacion de Productores de Palta Hass del Peru en el
Cercado de Lima al mercado de Holanda en el afio 2019, basdndonos en la teoria de Simon
Anholt que manifiesta para alcanzar la competitividad econdmica es necesario utilizar esa
estrategia como parte del proceso de diferenciacion; siendo de tipo aplicada de disefio no
experimental pues las variables no seran manipuladas, se procedié a utilizar un
cuestionario para ejecutar la encuesta a los directivos y al a&rea Comercial de la asociacion
antes mencionada con un total de 10 participantes obteniendo principalmente que no existe
relacion entre ambas variables pero si entre la variable Exportacién y dos de las
dimensiones evaluadas de la variable Marca Pais; por ello, se concluye mencionando que

el objetivo principal no se cumplié debido a que no existe relacion que estudiar.

Palabras clave: Marca pais, vinculo, exportacion, palta, Hass.
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ABSTRACT

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

Keywords: Country brand, link, export, avocado, Has
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I. INTRODUCCION

A continuacion la realidad problematica: en periodos recientes las exportaciones peruanas
han sufrido un incremento siendo el sector no tradicional quien mayor dinamismo
presento; entre los principales productos que son parte de estas cifras, segun Gestion
(2019): “La palta es uno de los principales productos de agroexportacion del Peru, que en
el 2017 se ubicd en el tercer lugar del mundo en volumen de envios de palta, solo después
de México y Republica Dominicana, de acuerdo con un informe del Ministerio de
Agriculturay Riego de enero - 2019. En el 2018 se exportaron US$ 724 millones en paltas”

(p. 5).

Durante esta Ultima década los mercados se han vuelto mas competitivos producto de la
globalizacién y otros factores por ello es necesario el uso de estrategias que consientan
perfeccionar el potencial de la organizacion al respecto Miller (citado en Castro, 2010)
plantea que examina la aplicacién de la organizacion en los siguientes elementos
fundamentales: innovacion, diferenciacion de marketing, amplitud y control de costes. Los
paises no se encuentran exentos de la revolucién 4.0 que estan viviendo las organizaciones

asi es que Barrientos (2014) plantea al respecto:

En el mercado internacional existen paises que tienen caracteristicas similares de
oferta; por tanto, es conveniente establecer una ventaja sobre los competidores de
manera que asegure y fortalezca el crecimiento econémico. El establecimiento de una
marca pais, entonces, se hace conveniente, para lo cual es necesario realizar una serie

de actividades (diferenciacion) para generar un pais (marca) posicionado (p. 4).

Ratificando asi sus conceptos adquiridos en base a experiencia de los empresarios que en
el afio 2011 junto al Gobierno peruano realizaron la creacion de la Marca Perd, de esta
manera se unia al grupo de paises latinoamericanos (Colombia, Bolivia, Chile, entre otros)
gue ya contaban con una marca pais la que define Buitrago (2010) entonces la marca pais
es el grupo de impresiones que califican de forma inmediata a un pais, es como una misiva
de exposicion oriunda, que de acuerdo a diversas posturas puede ejecutar el rol a beneficio

o0 de oposicion.



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 caracter frente a la competencia ademas de reunir asi

todas las caracteristicas que se desean destacar.

En cuanto al sector exportador se refiere Cazes (2014) menciona que el colocar marca y
las tacticas gubernamentales deben acompanarse 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: Ibafiez (2015) en su tesis: La influencia de la
marca pais en las exportaciones de palta a los Estados Unidos, para aspirar a la
designacion de Licenciada en Administracion de Negocios Internacionales. El objetivo
fue establecer si la Marca Pais influyo en las exportaciones de palta a Estados Unidos,
siendo de tipo cualitativa con disefio exploratorio, concluye expresando que los
exportadores no reconocen favores precisos de la Marca Pais 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 Peru y la Satisfaccion de las Pyme

Limefias Exportadoras de Pisco hacia Chile en el afio 2016, para aspirar a la designacién
de Licenciada en Administracion de Negocios Internacionales. El objetivo fue detallar la
complacencia de las PYME limefias exportadoras de pisco hacia Chile de la decision
Marca Peru; con perspectiva cualitativa de trascendencia descriptiva simple con esbozo
no experimental, concluye manifestando que la marca pais cuenta con una buena
reputacién en el sector agroindustrial y que quienes perciben mas beneficios de la marca

son aquellos que exportan habitualmente.

Moreno (2017) en su tesis: Politicas de Promocion del Estado Peruano para las
Exportaciones 2004 — 2016, para aspirar a la designacion de Licenciada en Negocios
Internacionales. La finalidad establecida era diagnosticar los favores de las exportaciones
con la adaptacion de regimenes de fomento del Gobierno Peruano, de disefio no
experimental, concluye expresando que las politicas de promocién aportan el ingreso a

nuevos mercados generando asi mayor competitividad en la oferta exportable.

Los trabajos previos a nivel internacional son: Herrera (2014) en su tesis: Construccion de
Marca Pais como instrumento de politica exterior colombiana, para aspirar a la jerarquia
académica de Magister en Relaciones Internacionales. Exhibe tal finalidad comprender la
tactica de marca pais como mecanismo de régimen externo de Colombia, siendo un

analisis documental con evidencias cualicuantitativas, concluye



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

imagen y a referenciar el turismo.

Rojas (2015) en su tesis: El Factor Marca Pais en las Exportaciones Chilenas a China,
para aspirar a la jerarquia académica de Magister en Estrategia Internacional y Politica
Comercial. Presenta como objetivo estudiar a la Marca Pais Chile conforme mecanismo
de direccion extranjera ademas de precisar la funcién durante el procedimiento exportador
de las compafiias chilenas al mercado chino, de tipo cualitativa, concluye mencionando
que a pesar de las expectativas en el rol a desempefar por la Marca Pais como apoyo para

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

Echeverri (2014) en su tesis: La imagen y la marca pais: propuesta de un modelo
estratégico de proyeccion-pais para Colombia, para aspirar a la jerarquia académica de
Doctora. Plantea como objetivo establecer fundamentos de la marca pais como
particularidad en la teoria de la marca; siendo la investigacién empirica de tipo cualitativa,
concluye con resaltar principalmente la importancia de la inclusion de estrategias de

marketing y la necesidad de analizar la evolucion de las marcas pais en Latinoamérica.

Las teorias relacionadas al tema para la primera variable, Marca Pais, son: Una maniobra
para atesorar la notoriedad a su vez es considerado una propuesta de valor que aflora de la
obligacion por originar una autenticidad peculiar frente a los mercados internacionales.
Anholt (2004) plantea: “...para las ciudades, regiones o paises, convertirse en marcas no
es una opcion, sino una condicion necesaria e ineludible....” (p. 14). Ese concepto hace
énfasis en lo positivo de un pais es por ello que se convierte en la principal referencia para
su promocion. Segun se observa Anholt (citado por Alameda y Ferndndez, 2012)
menciona seis dimensiones las cuales son: promocion turistica, exportacion de productos
y servicios, politicas del gobierno, capacidad para atraer la inversion, intercambio cultural

y los habitantes del pais.

(13

Mientras que Kilduff y Nufiez (2016) establecen que: “... es un instrumento que los
gobiernos utilizan para promover sus bienes y servicios, para mejorar el conocimiento de
cada pais, promover el turismo, incrementar el comercio y atraer inversion 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 caracteristicas tipicas de la vida nacional como

medio de influir en la imagen y percepcion del pais en la sociedad civil, la opinién publica



y los medios de comunicacion extranjeros, incrementando el prestigio internacional del
Estado y mejorando su posicién politica y su competitividad econémica en el sistema
mundial” (p.111). Para manifestar el motivo de utilizar una estrategia nueva y/o evidencia

su influencia en la competitividad econémica.

Las teorias relacionadas al tema para la segunda variable, Exportacion, son: Daniels,
Radebaugh y Sullivan (2010) mencionan que: “La exportacion es la venta de bienes o
servicios producidos por una empresa con sede en un pais a clientes que residen en otro
pais” (p. 483). Es decir, un intercambio comercial entre ciudadanos de diferentes
territorios. Posteriormente de la primera dimension de la variable Daniels et al. (2010)
enuncian: “Rentabilidad:.., la ventaja clave de la exportacion es el potencial de aumentar
la rentabilidad” (p. 486). De la segunda dimension Daniels et al. (2010) expresan:

“Productividad: La exportacion ayuda a las empresas a mejorar la productividad.” (p. 486).
Por Ultimo de la tercera dimension Daniels t al. (2010) manifiestan: “Diversificacion: La
exportacion permite a las empresas diversificar sus actividades, fortaleciendo asi su

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

A su vez Lerma y Marquez (2010) expresa que: “La exportacion es una actividad vital
dentro de los negocios internacionales y consiste en comercializar los productos o
servicios fuera de los limites territoriales del pais 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) Planteandonos de esa forma
el problema general es:
¢Cual es la relacion entre la marca pais y las exportaciones de palta Hass de la Asociacion

de Productores de Palta Hass del Pert en el Cercado de Lima al mercado de Holanda en
el afo 2019?

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

propias:

» ;Cual es la relacion entre la marca pais y la rentabilidad de la Asociacion de Productores

de Palta Hass del Peru en el Cercado de Lima al mercado de Holanda en el afio 2019?



¢Cual es la relacion entre la marca pais y la productividad de la Asociacion de
Productores de Palta Hass del Peru en el Cercado de Lima al mercado de Holanda
en el afio 2019?

¢Cual es la relacion entre la marca pais y la diversificacion de la Asociacion de
Productores de Palta Hass del Pert en el Cercado de Lima al mercado de Holanda

en el afno 2019?

La justificacion teorica — practica para el desarrollo de esta investigacion se debe a que

hace 8 afios se efectud la divulgacién de la Marca Pert como propuesta de valor producto

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

internacionales. Teniendo en cuenta que las principales areas contempladas como

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

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

eficiencia de esta.

La finalidad del estudio presentado es analizar la relacion de la marca pais y las

exportaciones de palta Hass de la Asociacion de Productores de Palta Hass del Pert en el

Cercado de Lima al mercado de Holanda en el afio 2019. A su vez de manera especifica:

Analizar el impacto de la marca pais en la rentabilidad de la Asociacion de
Productores de Palta Hass del Pert en el Cercado de Lima al mercado de Holanda
en el afio 2019.

Determinar si la marca pais influye en la productividad de la Asociacion de
Productores de Palta Hass del Pert en el Cercado de Lima al mercado de Holanda
en el afio 2019.

Determinar si la marca pais influye en la diversificacion de la Asociacion de
Productores de Palta Hass del Pert en el Cercado de Lima al mercado de Holanda

en el afio 2019.



II. METODO

2.1 Tipo y disefio de investigacion

La averiguacion desarrollada pertenece al tipo Aplicada que segin Murillo (2008)
manifestaba es denominado estudio funcional o experimental que se califica porque
averigua la adaptacion 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 disefio No Experimental que segun Kerlinger y Lee (2002) manifiestan
es la indagacion experimental y metddica sobre la cual el investigador no goza del mando
evidente de las variables autdnomas, en vista de sus declaraciones ya han acontecido a
que son propiamente no manejables. Es decir, el indagador analizara las variables en un
periodo determinado pero no podré intervenir en el desarrollo de las mismas por lo tanto

los resultados seran propios de las mencionadas.



2.2 Operacionalizacion de variables

Cuadro 01: Operacionalizacion de la variable 1: Marca pais

Variable Definicion Definicién Dimensiones Indicadores items Escalade
Conceptual Operacional Medicion
Domeisen (2003) Es una Tratados de Libre 10
lo estrategia para  politicas Comercio. 34
resume de esta capitalizar la del Simplificacion 56
forma: “poner de  reputacionasu - Gopierno. Administrativa. Escala  d
relieve y difundir,  vez es . scala e
; - Seguridad de Lik
interna y considerado una la Cadena ikert
externamente los  propuesta de Logistica
valores y valor que aflora ' Nunca=1
capacidades del Casi nunca
Marca favorables a  Mmenester =2
pais la capacidad originar por Riesgo Pais. A veces = 3
del - Riesgo de Oferta 7.8 Casi
territorio y una Capacidad para 2 i 9, 10 iempre = 4
' icidad atraer la Apertura comercial. » 10, siempre
cuyos atributos de autgnt|C| a . s 11,12 Siempre =5
imagen particular frente Inversion.
puedan a los mgrcados L Ordinal
servir de baseinternacionales. Valorizacién de la
para las Marca Pais.
Campaﬁas de . Va'OI’IZ&CIén. de la
promocion H;k;nantes del  Marca de Origen.
focalizadas sobre pas. Valorizacion de la 5 5,
el denominacién Pais 15, 16,
comercio el de Origen. 17,18
turismo vy la
captacion de
inversiones”.  (p.
14)

Origen: Preparacion particular



Cuadro 02: Operacionalizacion de la variable 2: Exportacion

Variable Definicién Definicion Dimensiones Indicadores items Escala de
Conceptual Operacional Medicién
Lerma (2010) : Son el Margen Bruto
“La exportaciéon  conjunto Margen 1,2,
es una actividad de . Operacional 3.4,
vital dentro de los bienes y Rentabilidad Margen Neto 56,
Negocios  servicios
internacionales  vendidos por un Escala de
y consiste en pais en Likert
comercializar los  territorio Horas Extra
productos o extranjero para o Efectividad Laboral _
servicios fuera o Productividad  ventas Mensuales 7.8, Nunca = 1
ST su utilizacion o 9.10 Casi nunca
» de los limites compra. 11,12 =2
Exportacion  territoriales del o N
pais  al y Aveces =3
que Concentracion en Casi
pertenece las siempre =4
ol exportacione Siempre =5
oferente: s totales del pais
',unto . o Proporcién en las
] Diversificacion  exportaciones :
con I‘fis mundiales Ordinal
importaciones . 13,14,
integra el Variedad de 1516
concepto productos 17,18
de
comercio
internacional.”
(p. 539)

Origen: Preparacion particular

2.3 Poblacion, muestra y muestreo (incluir criterios de seleccidn)

La indagacion se efectuara en la Asociacion de Productores de Palta Hass del Pert en el

afio 2019, la que ha sido seleccionada y posteriormente encuestada. La unidad de analisis

serd el area Comercial de la Asociacion de Productores de Palta Hass del Pert. Debido al

tamafo de la poblacidn se utilizara una muestra de modelo censal.

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

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

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

conseguir datos determinados. Usando como herramienta el formulario con escala de



Likert previo andlisis de la operacionalizacion de variables. El cual se encuentra

disponible en los anexos.

La Validez fue ejecutada por los docentes a continuacion mencionados:

* Leyva Tarazona Armando - 40%
* Ysla Urquiza Jose Alberto - 78%
» Pefia Paucarcaja Jhon - 80%

Para la confiabilidad del instrumento en la primera variable: Marca Pais se administré una
prueba piloto a un grupo de 5 directivos, empleando el estadistico Alfa de Cronbach,
debido a que la herramienta es un formulario con escala de Likert, obteniendo el siguiente

resultado:

Cuadro 03: Calculos de fiabilidad con Alfa de Cronbach

Alfa de

Cronbach N de elementos

,948 18

Interpretdndose como el coeficiente Alfa de Cronbach adquirido en el concepto marca pais
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: Exportacion se suministro una
prueba piloto a un grupo de 5 directivos, empleando el estadistico Alfa de Cronbach, debido
a que el instrumento es un formulario con escala de Likert, obteniendo el siguiente resultado:
Cuadro 04: Célculos de fiabilidad con Alfa de Cronbach

Alfa de
Cronbach N de elementos

,945 18




Interpretandose como el coeficiente Alfa de Cronbach alcanzado del concepto exportacién

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

el instrumento.

2.5 Procedimiento

Se contactara a los directivos de la Asociacion de Productores de Palta Hass del Peru via
correo para proporcionarles un cuestionario correspondiente a la encuesta.
Al recibir las respuestas se procedera a evaluar y compilar los datos para posteriormente

presentar las conclusiones.

2.6 Método de analisis de datos

La averiguacion se ejecuté empleando estadistica resultando en gréficas de barras que
posteriormente seran interpretadas a fin de alcanzar los objetivos planteados. La ejecucién

seré realizada en el programa SPSS.

2.7 Aspectos éticos

La reciente indagacion se desarrollo teniendo presente pautas de ética establecidas por la
Universidad César Vallejo ademas de cumplir con las Normas de la Asociacion
Americana de Psicologia en su Sexta Edicion que proporciona estandares de cifrado,
parafraseo y referencias; a su vez, fue evaluado por un programa especializado

denominado Turnitin.

I1II. RESULTADOS

Analisis Descriptivo para la variable Marca Pais

10



Estadisticos

MARCA PAIS
N Vaélido 10
Perdidos 0

Cuadro 05: Descripcion de los niveles de la variable Marca Pais

Forma 1. Marca Pais

MARCA PAiS
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Pésima 1 10,0 10,0 10,0
Mala 4 40,0 40,0 50,0
Buena 4 40,0 40,0 90,0
Muy buena 1 10,0 10,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
MARCA PAIS
40
30
2,
8
c
a
e 207
[=]
o
10
0 T T T T
Pésima Mala Buena Muy buena
MARCA PAIS

Se contempla de una muestra de 10 colaboradores de la Asociacién de Productores de Palta
Hass del Perti 2019, el 40,00% denotaron que la marca pais posee categoria buenay el 40,00%
sefialaron que la marca pais es de nivel mala.

11



Anadlisis Descriptivo de la Variable Exportacion

Estadisticos

EXPORTACION

N

Vaélido

Perdidos

10

Cuadro 06: Descripcion de los niveles de Exportacion

EXPORTACION
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy baja 2 20,0 20,0 20,0
Baja 2 20,0 20,0 40,0
Alta 4 40,0 40,0 80,0
Muy alta 2 20,0 20,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
EXPORTACION
407
30
2,
8
c
Q
g 207
o
o
10
Y T T T T
Muy baja Baja Alta Muy alta

EXPORTACION

Forma 2. Exportacion

Se contempla de una muestra, 10 colaboradores, de la Asociacion de Productores de Palta
Hass del Pert 2019, el 40,00% denotaron que la exportacion posee categoria alto y el 20,00%
sefialaron que la marca pais tiene nivel baja.

12



Anadlisis Descriptivo de la Dimension Rentabilidad

Resumen de Procesamiento de

Casos

RENTABILIDAD

N

Vélido
Perdidos

10
0

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

Cuadro 07: Descripcidn de los niveles de Rentabilidad

RENTABILIDAD

Forma 3. Rentabilidad

RENTABILIDAD

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy baja 1 10,0 10,0 10,0
Baja 3 30,0 30,0 40,0
Regular 4 40,0 40,0 80,0
Alta 2 20,0 20,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
RENTABILIDAD
40+
30
2
[c]
=
a
o 204
o
o
10
0 T T T T
Muy baja Baja Regular Alta

Se advierte de una muestra de 10 colaboradores de la Asociacion de Productores de Palta
Hass del Pert 2019, el 40,00% denotaron que la rentabilidad posee categoria regular y el
30,00% sefalaron que la rentabilidad tiene nivel bajo.
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Anadlisis Descriptivo de la Dimension Productividad

Resumen de Procesamiento de

Casos

PRODUCTIVIDAD

N

Vélido
Perdidos

10
0

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

Cuadro 08: Descripcion de los niveles de Productividad

PRODUCTIVIDAD
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy baja 3 30,0 30,0 30,0
Baja 4 40,0 40,0 70,0
Regular 1 10,0 10,0 80,0
Alta 2 20,0 20,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
PRODUCTIVIDAD
40
30
2
s
c
w
o 204
o
o
10
0 T T T T
Muy baja Baja Regular Alta

PRODUCTIVIDAD

Forma 4. Productividad

Se advierte de una muestra de 10 colaboradores de la Asociacion de Productores de Palta
Hass del Pert 2019, el 20,00% denotaron que la productividad posee categoria alta y el
40,00% sefalaron que la productividad tiene nivel bajo.
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Anadlisis Descriptivo de la Dimension Diversificacion

Resumen de Procesamiento de

Casos

DIVERSIFICACION

N

Vélido

Perdidos

10

0

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

Cuadro 09: Descripcion de los niveles de Diversificacion

DIVERSIFICACION

Forma 5. Diversificacion

DIVERSIFICACION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy baja 1 10,0 10,0 10,0
Baja 3 30,0 30,0 40,0
Regular 4 40,0 40,0 80,0
Alta 2 20,0 20,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
DIVERSIFICACION
40
30
2
8
(=4
a
o 204
o
o
10+
0 T T T T
Muy baja Baja Regular Alta

En el ejemplar se contempla 10 colaboradores de la Asociacion de Productores de Palta Hass
del Pert1 2019, el 40,00% denotaron que la diversificacion posee categoria regular y el 30,00%
sefialaron que la diversificacion tiene nivel bajo.
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Para el analisis descriptivo bivariado en medio de las magnitudes de la variable Marca Pais y
la variable Exportacion se obtuvieron los siguientes resultados:

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
MARCA PAJS *
EXPORTACION 10 100,0% 0 0,0% 10 100,0%

De un total de 10 casos, el 100% fueron validos

Cuadro 10: Adjudicacion de porcentajes de la Marca Pais y la Exportacion

Tabla cruzada MARCA PAIS *EXPORTACION

EXPORTACION

Muy baja Baja Alta Muy alta Total

MARCA PAIS 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. Adjudicacion de porcentajes de niveles segun la Marca Pais y la Exportacion.

Existe un grupo representativo del 2,0% de los trabajadores indican que la marca pais y la
exportacion tiene un nivel bueno; asimismo se observa que existe un 71,7% que indican
que existe un nivel medio. Asi como, el 1,0% sefiala que existe un nivel malo entre la
marca pais y la exportacion. Se deduce de los resultados adquiridos, que la relacién es
positiva y significativa, en otros términos, una marca pais exitosa implica un alza en las

cantidades de exportacion.

Para el andlisis descriptivo bivariado entre la variable Marca Pais y la dimension

Rentabilidad se obtuvieron los siguientes resultados:

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
MARCA PAIS *
RENTABILIDAD 10 100,0% 0 0,0% 10 100,0%

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

Cuadro 11: Distribucion de porcentajes de la Marca Pais y la Rentabilidad.

Tabla cruzada MARCA PAIS *RENTABILIDAD

17



RENTABILIDAD

Muy baja Baja Regular Alta
MARCA PAIS Pésima
Recuento 1 0 0 0 1
% dentro de MARCA PAIS
Mala 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Recuento
0 2 1 1 4
B .
uena % dentro de MARCA PAIS
0,0% 50,0% 25,0% 25,0% 100,0%
Muy buena Recuento 0 0 3 L A
% dentro de MARCA PAIS
0,0% 0,0% 75,0% 25,0% 100,0%
Recuento
0 1 0 0 1
% dentro de MARCA PAIS
0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Total
Recuento 1 3 4 2 10
% dentro de MARCA PAIS
10,0% 30,0% 40,0% 20,0% 100,0%
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Forma 7. Distribucion de porcentajes de niveles segun la Marca Pais y la Rentabilidad.

Existe un grupo representativo del 3,0% de los trabajadores indican que la marca pais y
la rentabilidad tiene un nivel bueno; asimismo se observa que existe un 2,0% que indican
que existe un nivel malo. Asi como, el 1,0% sefiala que existe un nivel pésimo entre la
marca pais y la rentabilidad. Se deduce de los resultados adquiridos, que la relacién es

positiva y significativa, en otros términos, una marca pais exitosa mejorara la

rentabilidad.

ClRregular

RENTABILIDAD
B vuy baja

Para el andlisis descriptivo bivariado entre la variable Marca Pais y la dimension

Productividad se obtuvieron los posteriores productos:

Compendio de procesamiento de casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje Porcentaje
MARCA PAIS *
PRODUCTIVIDAD 10 100,0% 0 0,0% 10 100,0%
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De un total de 10 casos, el 100% fueron validos.

Cuadro 12: Distribucion de porcentajes de la Marca Pais y la Productividad.

Tabla cruzada MARCA PAIS *PRODUCTIVIDAD

PRODUCTIVIDAD

Muy baja Baja Regular Alta Total
MARCA PAIS Pésima
Recuento 1 0 0 0 1
% dentro de MARCA PAIS
Mala 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Recuento
2 1 0 1 4
Buena :
% dentro de MARCA PAIS
50,0% 25,0% 0,0% 25,0% 100,0%
Muy buena Recuento 0 3 L 0 4
% dentro de MARCA PAIS
0,0% 75,0% 25,0% 0,0% 100,0%
Recuento
0 0 0 1 1
% dentro de MARCA PAIS
0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Total
Recuento 3 4 1 2 10
% dentro de MARCA PAIS
30,0% 40,0% 10,0% 20,0% 100,0%
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Forma 8. Distribucion de porcentajes de niveles segun la Marca Pais y la Productividad.

Existe un grupo representativo del 3,0% de los trabajadores indican que la marca pais y
la productividad tiene un nivel bueno; asimismo se observa que existe un 2,0% que
indican que existe un nivel malo. Asi como, el 1,0% sefiala que existe un nivel pesimo
entre la marca pais y la productividad. Se deriva de los rendimientos logrados, que la

relacion es positiva y significativa, en otras palabras, una marca pais exitosa mejora la

productividad.

PRODUCTIVIDAD

W Muy baja
B Baja
ClRegular
M Ata

Para el andlisis descriptivo bivariado entre la variable Marca Pais y la dimension

Diversificacion se obtuvieron los siguientes resultados:

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Vélidos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
MARCA PAIS *
DIVERSIFICACION 10 100,0% 0 0,0% 10 100,0%

De un total de 10 casos, el 100% fueron validos.
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Cuadro 13: Distribucion de porcentajes de la Marca Pais y la Diversificacion.

Tabla cruzada MARCA PAIS *DIVERSIFICACION

DIVERSIFICACION
Muy baja Baja Regular Alta Total
MARCA Pésima
) Recuento 0 1 0 0 1
PAIS
% dentro de MARCA
PAIS 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Mala Recuento
0 2 2 0 4
% dentro de MARCA
PAIS 0,0% 50,0% 50,0% 0,0%| 100,0%
Buena Recuento
0 0 2 2 4
% dentro de MARCA
PAIS 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
Muy buena Recuento
1 0 0 0 1
% dentro de MARCA
PAIS 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Total
Recuento 1 3 4 2 10
% dentro de MARCA
PAIS 10,0% 30,0% 40,0% 20,0% 100,0%
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Forma 9. Distribucion de porcentajes de niveles segln la Marca Pais y la Diversificacion.

Existe un grupo representativo del 2,0% de los trabajadores indican que la marca pais y
la diversificacion tiene un nivel bueno; asimismo se observa que existe un 2,0% que
indican que existe un nivel malo. Asi como, el 1,0% sefiala que existe un nivel pésimo
entre la marca pais y la diversificacion. Se deduce de los resultados alcanzados, que la
relacién es positiva y significativa, en otros términos, una mejor marca pais favorece a la

diversificacion.

Para el Analisis Inferencial de la Hipdtesis General se tienen los siguientes resultados:

HO: La marca pais no tiene relacién positiva y significativa con la exportacion en la

Asociacién de Productores de Palta Hass del Pert del Cercado de Lima, afio 2019.

Ha: La marca pais tiene relacion positiva y significativa con la exportacion en la

Asociacién de Productores de Palta Hass del Pert del Cercado de Lima, afio 2019.

Nivel de significancia: a = 0.05 y Estadistico: Rho de Spearman.
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Cuadro 14: Correspondencia entre Marca Pais y Exportacion

MARCA PAIS = EXPORTACIO
(Agrupada) N (Agrupada)

Rho de Spearman  MARCA PAIS (Agrupada)  Coeficiente de correlacion 1,000 ,498
Sig. (bilateral) . ,143
N 10 10
EXPORTACION Coeficiente de correlacion ,498 1,000
(Agrupada) Sig. (bilateral) 143
N 10 10

El tablero presentado manifiesta estadisticamente la posibilidad de rechazar la hipotesis
general.

Analisis Inferencial de la variable Marca Pais con la dimension Rentabilidad obtuvieron
los siguientes resultados:

HO: La marca pais no tiene relacion positiva y significativa con la rentabilidad en la

Asociacién de Productores de Palta Hass del Pert del Cercado de Lima, afio 2019.

Ha: La marca pais tiene relacion positiva y significativa con la rentabilidad en la

Asociacién de Productores de Palta Hass del Pert del Cercado de Lima, afio 2019.

Nivel de significancia: a = 0.05 y Estadistico: Rho de Spearman.

Cuadro 15: Correspondencia entre Marca Pais y Rentabilidad

MARCA PAIS RENTABILIDA
(Agrupada) D (Agrupada)
T

Rho de Spearman  MARCA PAIS (Agrupada) Coeficiente de correlacion 1,000 ,312
Sig. (bilateral) . ,380
N 10 10
RENTABILIDAD Coeficiente de correlacion 312 1,000
(Agrupada) Sig. (bilateral) 380
N 10 10
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Esto significa que estadisticamente no es posible rechazar la hipétesis especifica.

Andlisis Inferencial de la variable Marca Pais con la dimensién Productividad obtuvieron

los siguientes resultados:

HO: La marca pais no tiene relacion positiva y significativa con la productividad en la

Asociacién de Productores de Palta Hass del Pert del Cercado de Lima, afio 2019.

Ha: La marca pais tiene relacién positiva y significativa con la productividad en la

Asociacién de Productores de Palta Hass del Pert del Cercado de Lima, afio 2019.

Nivel de significancia: a = 0.05 y Estadistico: Rho de Spearman.

Cuadro 16: Correlaciones entre Marca Pais y Productividad

MARCA PAIS  PRODUCTIVID
(Agrupada) AD (Agrupada)
Rho de Spearman MARCA PAIS (Agrupada) Coeficiente de correlacion 1,000 ,607
Sig. (bilateral) ,063
N 10 10
PRODUCTIVIDAD Coeficiente de correlacion ,607 1,000
(Agrupada) Sig. (bilateral) 063
N 10 10

Esto significa que estadisticamente es posible rechazar la hipotesis especifica.

Andlisis Inferencial de la variable Marca Pais con la dimension Diversificacién obtuvieron

los siguientes resultados:

HO: La marca pais no tiene relacion positiva y significativa con la diversificacion en la

Asociacion de Productores de Palta Hass del Pert del Cercado de Lima, afio 2019.
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Ha: La marca pais tiene relacion positiva y significativa con la diversificacion en la

Asociacién de Productores de Palta Hass del Pert del Cercado de Lima, afio 2019.

Nivel de significancia: a = 0.05 y Estadistico: Rho de Spearman.

Tabla 17: Correspondencia entre Marca Pais y Diversificacion

MARCA PAIS  DIVERSIFICAC
(Agrupada) ION (Agrupada)

I
Rho de Spearman MARCA PAIS (Agrupada) Coeficiente de correlacion 1,000

Sig. (bilateral)

N 10
DIVERSIFICACION Coeficiente de correlacion ,231
(Agrupada) Sig. (bilateral) 522
N 10

,231

,522

10

1,000

10

Esto significa que estadisticamente no es posible rechazar la hipétesis especifica

IV. DISCUSION

Mediante la aplicacion de cuestionarios con Escala de Likert se demostr6 que es posible
rechazar la hipotesis general mas no dos de las hipétesis especificas que analizaron la
interrelacion entre la variable Exportacion y las dimensiones Rentabilidad y
Diversificacion coincidiendo en cuanto el estudio de Ibafiez (2015): La influencia de la
marca pais en las exportaciones de palta a los Estados Unidos, para aspirar a la designacion
de Licenciada en Administracion de Negocios Internacionales concluyo manifestando que
los exportadores no reconocen utilidades precisas de la Marca Pais para el sector pues
considera que el enfoque principal de la mencionada es incentivar el turismo pero si
contribuye de manera indirecta mejorando la diversificacion de los bienes y/o servicios

por consecuente la rentabilidad.

En cuanto al estudio de Rojas (2015): El Factor Marca Pais en las Exportaciones Chilenas
a China, para aspirar a la jerarquia académica de Magister en Estrategia Internacional y

Politica Comercial se concluye mencionando que a pesar de las expectativas en el rol a
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desempefiar por la Marca Pais como apoyo para el sector exportador ain 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 proposito inicial del estudio fue encontrar un
vinculo entre las variables; sin embargo, los resultados optaron por la hipétesis general
nula debido a que los hallazgos no evidenciaron su interaccion directa con el incremento
de las exportaciones.

Sin embargo; la primera finalidad especifica fue cumplida ya que se encontr6 un vinculo
sobre la magnitud de la segunda variable, Rentabilidad, implicando de esa forma que en
un futuro podria ser el pilar para el desarrollo de una interrelacion general.

En cuanto a la segunda finalidad especifica se refiere no fue alcanzada debido a que la
investigacién rechazo el vinculo entre la dimensién Productividad y el concepto estudiado.
Concluimos haciendo mencion a la tercera finalidad especifica que fue lograda puesto que
el estudio demostrd tener vinculo entre la dimension Diversificacion y la variable

Exportacion.

VI. RECOMENDACIONES

A los estudiantes se les recomienda continuar investigando la correspondencia entre los
conceptos observados para analizar la realizacion de las finalidades de la creacion de la
marca pais.

A los profesionales detras de la Marca Peru se les insta a simplificar sus procesos para que
resulte amena al publico 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 caracteristicas especificas.

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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ANEXOS

- Cuestionarios

ENCUESTA PARA DIRECTIVOS SOBRE MARCA PAIS

Estimado (a) participante

La presente encuesta es parte de un proyecto de tesis que tiene por finalidad la obtencion de informacion
acerca de la Marca pais en la compafiia que Ud. dirige. La presente encuesta es anénima; Por favor responda
con sinceridad.

INSTRUCCIONES:

En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de caracteristica acerca de la motivacién, cada una de ellas
va seguida de cinco posibles alternativas de respuesta que debes calificar. Responde encerrando en un circulo
la alternativa elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios.

1) NUNCA 2) CASI NUNCA 3) AVECES
4) CASI SIEMPRE 5) SIEMPRE

POLITICAS DEL GOBIERNO
Tratados de Libre Comercio

1 | Las empresas del sector aprovechan los beneficios de los Tratadosde |1 |2 |3 |4 |5
Libre Comercio.

2 | Los Tratados de Libre Comercio le brindan beneficios al sector. 112 |3 1/4 |5
Simplificacion Administrativa
3 | Alguna vez ha tenido inconvenientes con los procesos administrativos |1 |2 |3 |4 |5
del Gobierno.
4 | Los procesos administrativos del Gobierno le resultan complicados. 112 |3 1/4 |5
Seguridad de la Cadena Logistica
5 | Ha presentado inconvenientes de seguridad en su cadena logistica. 112

6 | Sus clientes le solicitan garantias por términos de seguridad en su|1 |2 |3 |4 |5
cadena logistica.

CAPACIDAD PARA ATRAER LA INVERSION

w
IS
ol

Riesgo Pais
7 | Habia escuchado sobre el concepto Riesgo Pais. 112 |3 |4 |5
8 | Ha analizado el efecto que origina el Riesgo pais en el sector. 112|3|4]|5
Riesgo de la Industria
9 | Habia escuchado sobre el concepto Riesgo de la Industria. 112 |3 |4 |5
10 | Ha analizado el efecto que origina el Riesgo de la Industria en su 112|3|4/|5
organizacion.
Apertura Comercial
11 | Habia escuchado sobre el término apertura comercial. 112|3|4]|5
12 | Considera que nuestro pais tiene apertura comercial. 1,2|3|4]|5
HABITANTES DEL PAIS
Valorizacion de la Marca Pais
13 | Ha visto usted campafias sobre la Marca pais. 1/2|3|4|5
14 | Utiliza los beneficios de la Marca pais. 1,2|3|4]|5

Valorizacion de la Marca de Origen
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15 | Habia escuchado sobre el término Marca de Origen. 3/4|5
16 | Utiliza los beneficios de la Marca de Origen. 3/4|5
Valorizacion de la denominacién Pais de Origen

17 | Los clientes suelen solicitarle su denominacién pais de origen. 3/4|5
18 | La denominacién Pais de origen brinda beneficios. 34|56

ENCUESTA PARA DIRECTIVOS SOBRE EXPORTACION

Estimado (a) participante

La presente encuesta es parte de un proyecto de investigacion que tiene por finalidad la obtencién de
informacion acerca de la Exportacion en la compafiia que Ud. dirige. La presente encuesta es anénima; Por
favor responda con sinceridad.
INSTRUCCIONES:

En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de caracteristica acerca de la motivacion, cada una de ellas
va seguida de cinco posibles alternativas de respuesta que debes calificar. Responde encerrando en un circulo
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 pais presenta campanas. 31415
2 | Se incrementa después de obtener la licencia de uso de la Marca pais. 3/4|5
Margen Operacional
3 | Sufren incrementos después que la Marca pais ingresa a determinado 31415
mercado.
4 |Se incrementa después de haber obtenido la denominacién Pais de 3|/41|5
origen.
Margen Neto
5 | Sufren incremento después de que la Marca pais presenta campanas. 3|/41|5
6 |Se incrementa después de haber obtenido la denominacién Pais de 3|/41|5
origen.
PRODUCTIVIDAD
Horas Extra
7 | Se incrementa después de que la Marca pais presenta campafias. 3|/4|5
8 | Se incrementa después de obtener la licencia de uso de la Marca pais. 3/4/|5
Efectividad Laboral
Se incrementa después de que la Marca pais ingresa a determinado 3|/4/|5
g9 | mercado.
10 | Se incrementa después de haber obtenido la denominacion Pais de 3|45
origen.
Ventas Mensuales
11 | Se incrementa después de que la Marca pais presenta campanas. 3|/4/|5
12 | Se incrementa después de haber obtenido la denominacién Pais de 3|45
origen.
DIVERSIFICACION
Concentracion en las exportaciones totales del pais
13 | Se incrementa después de que la Marca pais ingresa a determinado 3/41|5
mercado.
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14

Se incrementa después de haber obtenido la denominacion Pais de
origen.

Pro

porcion en las exportaciones mundiales

15

Se incrementa después de que la Marca pais ingresa a determinado
mercado.

16

Se incrementa después de haber obtenido la denominacién Pais de
origen.

Var

iedad de Productos

17

Se incrementa después de que la Marca pais ingresa a determinado
mercado.

18

Se incrementa después de haber obtenido la denominacién Pais de
origen.

Fichas de validacién
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1, Apefiidos y nombres del informante: _m_@uwm[ﬁ J\rd\
1.2, Especialidad del Validador: __ € JUcogan
1.3. Gargo e Institucién donde labara: Moder Aenderupen
14, Nombre del Instrumento motivo de I evaluacian: ErCUESTA

1.5. Autor del instrumento:

Rowawy Sydcy Alcdebdz 4-

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS §-28% 21040% | 41-60% | e180% | BE-100% |
CLARIDAD Esta formulado con lenguae apropiado P
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y

logica i
Rasponde a lae necesidades Inlemas y
PERTINENCIA | demas do la investigacion v
Esta adecupdo parn valorar aspecios
ACTUALIDAD estralagias de las varables " /
ORGANIZACION c«N::ndo e aspectos en caldad y 7
Tiens conerencla entra indcadores y las
SUFICIENCIA HTaElones: v’
INTENCIONALIDAD Emmh:sualuglaqmvm al 7
dxito de b nvesligacion
Conddm que s itérns ulilizados en esle
CONSISTENCIA Instrutnento son todos y cads uno propios /
del campo que se eetd investiganda.
Considara o estructura del presents
COHERENCIA nstrumento adecuado al tipo da usuario @ Z
qulenas s& diige ef Inslrumento
’ Conskiaras goe los Hems miden b gue
METODOLOGIA pretands madk, =
PROMEDIO DE VALORACION K07
Iil. OPINION DE APLICACION:

£ Qué aspoctas tendria que modificar, Incrementar o suprismic on los instrumentos de investigacion?

Flrma de experto informante

ov: 07653 9F
Tetono: 00— 346~ J1Y
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V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: x000000000000¢0¢x—— [MARCh PAzES

ltem 1 P2
ftem 2 v
Item 3 4
Iterm 4 s
Ttem & 7z
ltem 6 7,
Item 7 v
Item 8 Ly
Item xx =
Tterm xx v,
Item 26 (/4
item 25 /

Variable 2: yyyyyyyyyyyvyyyyyyy E<rORTACIEA

INSTRUMENTO SUFICIENTE m INSUFICIENTE

ltem 26 I

[tem 27 7

{tem xx [P

ltem xx &

Ttem xx N

ltem 57 v Ve

item 58 vy

[tem 50 v/

ltem 60 &

......... ma“w w
DN & ‘ngy
Tetétono:_T06-2/L -5
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES: .
1.1. Apeliidos y nombres del Informante: Siroa Tanetr M famanr
1.2, Especialidad del Validador: Feo AN T
1.3. Gargo e Institucion donde labora: DIC  UCY"

14. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacin: EAXOESTA
LS. Autor del instrumento: Bowwy  SrAc AL cAgedz A
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiants | Reguiar | Bueno buzno | Excelents
INDICADORES CRITERIOS | e | Wy st o]
CLARIDAD Esta formulado con knguaje aproplado &
OBJETIVIDAD Esta axpresado de maners coherents y -
Ias necasidades Intem;
PERTINENCIA | e e teociin wy s
; Esta adecusdo para valorar aspecios
ACTUALIDAD sstratesias de las varisblos ! ~
ORGANIZACION Comprende los sspecios en cafdad y P
SUFICIENGIA Tiena coherencia enbe Indicadores y las 7
INTENCIONALIDAD Estima las T:hbﬂu que responda &l -
ssito de la investigecid
Considera que los ems uliizados en este
CONSISTENCIA inatrumanto son todos y cada uno progéos -
del campo que e astd invest
Considera la estructura dol  presanta
COHERENCIA hmnaloem:dodllpodomioa -~
enes §3
Considarn los Hems miden o -
METODOLOGIA mﬁ e
PROMEDIO DE VALORACION -
fil. OPINION DE APLICACION:

L Qué

-------------

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

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

.b
DNI: ;;mfgnyﬂb
Tolbtono: <286 5K1¢J02)
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V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: 300000000000000XX  MAPCA PALS

Item 1

ftem 2

ftem 3

ltem 4

ltem 5

Item 6

llem 8

ltem xx

Item 26

N AR AVAY A AV AW NI N AN

Item 25

Variable 2: yyyyyyyyyyyyyyyyyyy ©xrORTAGEL)

INSUFICIENTE

ltem 26

ftem 27

ftem xx

ftem xx

Item xx

ltem 57

Item 58

Item 59

Item 60

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

Firma de e
DN y
Teléfono: 1B GIRT40F
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES: =
1.1. Apelidos y nombres del informante: _ 1StA UQR Y (2a  dise AlBerf o
1.2, Especialidad dei Valldador: _ ECONOH/CT .0
1.3, Cargo & Insttucién donde labors: __DOCpATE IV
L.4. Nombre del Instrumanto motivo ds la evaluacion; EnCUESTA
LS. Autor del instrumento; ___ BOAUAY  StAcy AL cArkd? 4.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS Deficiante | Regubir | Busho Excelonte
BI0% | 4% | 4180% 01100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguale apropiado

OBJETIVIDAD &M“mm“ﬂuﬁny

PERTINENGIA Respunde @ las necesidades Intomas y

WNNN N [\ g

extemnas de ln Investigecidn

Esta adecuado para velorar aspectos y
ACTUNLINGD estralogias da s variables
ORGANIZACION Compronde ks aspectos en caliced y

Tiens cohoroncla entre Indicadores y las
SUFICIENCIA st ey
INTENCIONALIDAD Estima las estrateglas que responda al

: propdeito de i nvestigacidn

Considera gue ios ftems ulllizados &n este
CONBSISTENCIA instrumento son todos y cada uno proplas /

dol campo que 58 estA Investigando,

Considera la estructwa dal presents
COHERENCIA Instrumento adecuado al tipo de ustario a
Quienas s dirige ol instrumento

Consldera que loa Rems miden b que
METODOLOGIA conlgnida medl.

NN\

PROMEDIO DE VALORACION

fii. OPINION DE APLICACION:
+Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacién?

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

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

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, (33 de _TUATO 4e1 2019,

DNI: D¥2¢42 (€2

Teldtono; 1 T32651 4
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V. PERTINENCIA DE [TEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: xxooooooooooooax  [TARCA PALS

INSTRUMENTO

Item 1

ltem 2

Itam 3

Item 4

ltem 5

~ltem &

ftem 7

ltem 8

NNV

ftemn xx

ftem xx

Itam 26

ltam 25

Variable 2: yyyyyyyyyyyyyyyyyyy ©xpPoRTAGC0

INSTRUMENTO

MEDIANAMENTE

Item 26

ltem 27

ltam xx

Ttem xx

-~ Item xx

ltam 57

Item 58

Ttem 59

ltem 60

ow: DY2Y2|€2
Telstono:__ 14726 414 ¥
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- Acta de aprobacion de originalidad de la tesis

Codiga | FI&PPFROZLD
Ucv ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD | veesin : 10

URIwEAS N OE TESIES Facha @ 100&8201%

R R TI TR Pagima @ Tdel

Yo, MARGQUEL CARD, FERMANDD LUEB, docenfe de ko Focultod CIENCIAZ
BMPRESARIALEE v Escuela Profesional MNEGOCIOE IWERMACIOMNALES de o
Universidad Cesar Vallejo SEDE NORTE [preciar filial o s=de), revisor ja] de la tesis
Fhioda “MARCA PAIT EM LAS EXPORTACIONES DE PALTA HASS DE LA ASOCIAC oM
CE PRODUCTORES DE PALTA HASS DEL PERU EM EL CERCADO DE UMS AL BIERZADC
DE HOLANDA, AHC 2019, del [de la) eshediante ALCARRAZ ARBBORGD BOMHMY
STACY, constato gue la invesfigacion fiens un indice de smiffud de 26 & vedficable
=n el reporte de originalidod del programa Temitin.

Bfla suscito (o) anaolizo dicho reporfe vy conchyo que codo una de los

coincidencias deteciodas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis
cumpls con todaos las normas pom el uso de citas y referencios estoblecidaos porlo

Universidod Cesar Valejo.

lugary fecha: lima, 24 de Agosto de 2020

\
R N5, wovwserrree=— S

Frmia
MARGQUEL CARD, FERNAMNDSD LUS
DI ZEF295309
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Ciraccitn oo

Foebd P nsobide dal SGC
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Autorizacion de publicacion de tesis en repositorio institucional

TESIS EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL | Venién : 10
UNIVERSIOAD ucv fecha : 10062019
CEsal ValLLio Poging : 1de

Yo Alcarraz Arimborgo Bonny Stacy |, idenfificado con DNI N° 73674566, egresado
de la Escuela Profesional de Negocios Internacionales de la Universidad César
Vallejo, autorizo ( x ). No autorizo [ ) la divulgacién y comunicacién publica de mi
frabajo de investigacién fitulado “MARCA PAIS EN LAS EXPORTACIONES DE
PALTA HASS DE LA ASOCIACION DE PRODUCTORES DE PALTA HASS DEL PERU
EN EL CERCADO DE LIMA AL MERCADO DE HOLANDA, ANO 2019"; en el
Repositorio Institucional de la UCV (hitp://repositorio.ucv.edu.pe/), segin lo
estipulado en el Decreto Legisiativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Arl, 23 y Arl,
33

Fundamentacion en caso de no autorizacion:

R AYR YRR AR S NN RSO RN YRR SRS TR NS
,:
IRMA
DNI: 73674566
FECHA: 28 de Noviembre del 2019
Direccion da Vicerectorado de
Elabord nvestigocien Rewvisd Responsable de! SGC Aprobé Investigacion
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- Formulario de autorizacion para la publicacion electronica de la tesis

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacién (CRAI)
“César Acufia Peralta”

FORMULARIO DE AUTQRIZACION PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS

1. DATOS PERSONALES
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