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RESUMEN 

 

El presente trabajo tuvo como objetivo determinar la relación entre las estrategias de promoción 

y la exportación de café en grano cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención-

Cusco al mercado alemán, año 2019. Para lograr dicho cometido, se empleó una metodología 

correlacional, de diseño no experimental, de un enfoque cuantitativo y la cual se realizó bajo 

una encuesta de modalidad de cuestionario, el cual fue aplicado a 12 colaboradores de empresas 

exportadores de café de la región de Cusco. Los resultados fueron obtenidos a través del sistema 

SPSS, del cual se obtuvieron tablas estadísticas que usamos para describir los datos que 

necesitábamos para identificar la relación entre las variables. Se concluyó que tiene una 

correlación directa y alta y son de vital importancia para  la Exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán.  
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ABSTRACT 

 

 

The purpose of this work was to determine the relationship between promotion strategies and 

the export of coffee beans from Cusco to the German market for cooperatives exporting the 

Cusco-Convention, year 2019. To achieve this goal, a correlational methodology was used, of 

non-experimental design, of a quantitative approach and which was carried out under a 

questionnaire modality survey, which was applied to 12 collaborators of coffee exporting 

companies in the Cusco region. The results were obtained through the SPSS system, from which 

we obtained statistical tables that we used to describe the data we needed to identify the 

relationship between the variables. It was concluded that it has a direct and high correlation and 

is of vital importance for the export of coffee beans from Cusco to the cooperative exporters of 

the Convention - Cusco to the German market. 

 

 

 

Keywords: Coffee, Cusco, exports, promotion 
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I. INTRODUCCIÓN 

La producción de café a nivel mundial se extiende fundamentalmente por Latinoamérica, el 

sudeste asiático y África. Se estima que 25 millones de familias alrededor del mundo dependen 

de la siembra y producción de este producto. No obstante, la industria del café abarca distintos 

sectores como los exportadores, importadores, comerciantes, tostadores, vendedores e infinidad 

de consumidores. Cada uno de estos es un fragmento primordial y en conjunto forma la cadena 

de valor del café, desde el arbusto a la taza (Álvarez, 2018).De acuerdo a un estudio del 

Observatory of Economic Complexity (2019), los mayores exportadores de café en el mundo 

son Brasil con un 16% (US$4,86 Miles de millones), Vietnam con 10% (US$3,08 Miles de 

millones), Colombia con 8.9% (US$2,7 Miles de millones), Alemania con 7.4% (US$2,25 

Miles de millones) y Suiza (US$1,74 Miles de millones) con 5.7%. Cabe destacar que los 

últimos, sin ser países productores superan en exportaciones a grandes productores como 

Indonesia. En el caso de Alemania exporta más del 55% del café que recibe (café verde en 

grano) como producto procesado.  Al respecto en Suramérica, los principales exportadores de 

café son Brasil, Colombia y Perú (The Observatory of Economic Complexity, 2019), la 

producción de café en Perú y Brasil está aumentando al comparar las tres cosechas de los 

periodos 2003/2004, 2008/2009 y 2013/2014. Así, para estos dos países, la producción en 

2013/2014 casi se duplicó en comparación con 2003/2004. En relación a las exportaciones se 

puede observar que para Brasil y Perú se duplicaron, mientras que para Colombia se evidenció 

una recuperación en el periodo de 2013-2014, en comparación al 2003-2004 (Sánchez, Oliveira 

& Pires, 2016).En este sentido, los destinos principales de estas exportaciones de café son los 

Estados Unidos y Alemania, el porcentaje es de más del 50% del total exportado por Perú y 

Colombia al mundo (Sánchez, 2016). Las exportaciones peruanas en el 2018 estuvieron 

orientadas en más de 82% del total hacia dos grandes mega mercados, Estados Unidos con una 

exportación de US$ 181 millones (26,7% del total), y Unión Europea con US$ 423,4 millones, 

manteniendo la misma estructura desde años anteriores. Estas exportaciones en la UE han 

declinado en -1,3% en valor y -29,6% en volumen, pero siguen siendo muy importantes, como 

el caso de Alemania con US$ 154,1 millones (22,7%) y Bélgica con US$ 79 millones (11,6%), 

más lejos Italia, Suecia, Francia e Inglaterra (Junta Nacional del Café, 2019).Ahora bien, de 

acuerdo con la Junta Nacional del Café (2019) en el año 2014, las exportaciones del Perú 

volvieron a disminuir alcanzado los 14041 millones dólares, siendo menor en un 2,7% al valor 

registrado para el año 2013 cuando la exportación alcanzó los 14.429 millones dólares, este 

comportamiento en las exportaciones han venido ocurriendo desde el 2012 cuando por las 

misma se obtuvo un monto cercano a los 15 mil millones de dólares. De la misma manera, las 
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exportaciones peruanas de café en grano, posteriormente de haber logrado el importe y cantidad 

más significativo en el 2011, a partir del subsiguiente año comenzó un constante desplome, 

siendo el volumen más bajo registrado el 2014, con un total de 181 mil toneladas, mostrando 

un desplome de -23,3%. En relación al valor de estas, se observa que un comportamiento acorde 

al mercado mundial, con un desplome entre 2012 y 2013 y una recuperación para el 2014 de 

5,2%, motivado al aumento de los precios en el mundo (Moreyra & Romero, 2015).En este 

mismo sentido, la Junta Nacional del Café (2019) por medio de las estadísticas generadas por 

la Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración Tributaria (SUNAT), presentó 

las exportaciones del producto de los dos últimos años en valor FOB (Valor de venta de los 

productos en su lugar de origen más el Costo de los fletes), donde se puede observar un 

comportamiento similar en ambos periodos, una baja de las exportaciones entre los meses de 

febrero a mayo, mientras que a partir del mes de junio hasta diciembre se ve un incremento de 

las mismas. Ahora bien, existen registradas en la SUNAT para el año 2018 un total de 229 

empresas que tienen participación en las exportaciones de café en el Perú, sin embargo, las diez 

empresas principales (por volumen y valor de las exportaciones) representan el 65,905% de las 

exportaciones de café por el Perú para el mundo. De ese total, la empresa Perales Huancaruna 

logró exportar el 17,99% (US$ 122,1 millones) y en conjunto con Olam Agro Perú, Compañía 

Internacional del Café, Procesadora del Sur y Cooperativa de Servicios Múltiples Cenfrocafé 

Perú representa el 51,39% de las exportaciones del país En este sentido, en la provincia de 

Cusco para el cierre del año fiscal 2018, existe tres empresas exportadoras de café: 

Agroindustrial y Comercial Arriola e Hijo, Central de Cooperativas Agrarias Cafetaleras Cocla 

Ltda. N° 281 y Cooperativa Agraria Cafetalera José Olaya Ltda, las cuales están posicionadas 

en diferentes mercados internacionales, siendo los más comunes: Estados Unidos y Alemania. 

De acuerdo a lo antes planteado, se evidencia que las empresas de Cusco tienen bajas 

exportaciones al mercado alemán, esto es debido a la elevada competitividad que existe en este 

sector a nivel internacional, a la variabilidad de los precios del mercado del café, entre otras, lo 

que puede ocasionar que para los próximos años se pierda participación en el mercado alemán, 

lo que afectaría a los productores y a toda la cadena de valor del café. Cabe destacar que, 

Alemania es el segundo importador de café verde a nivel mundial y el primer exportador de 

café tostado a nivel europeo (US$1.232 millones y 207.000 TM), gracias a su desarrollada 

industria tostadora y al puerto de Hamburgo, que es un puente para reexportaciones al resto de 

Europa, por lo que se ha colocado como un mercado maduro en la producción y 

comercialización de café. Es preciso mencionar que en Alemania se consume más café que 

incluso agua embotellada o cerveza, y es el sétimo país con mayores ventas per cápita en Europa 
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(4,9 Kg. por persona por año), lo que equivale a un volumen total de 408 mil toneladas métricas 

(SIICEX, 2019). Por otro lado, la importancia de la exportación de café se relaciona a los 

beneficios fundamentales que los gobiernos y los actores consiguen de esta actividad. Al nivel 

oficial, la exportación suministra economías con prosperidad social y desarrollo, crea 

reciprocidad internacional para apoyar otras actividades económicas, y aumenta las fuentes de 

empleo. Al nivel industrial, la exportación favorece a mejorar la innovación y el desarrollo; 

aumenta las destrezas organizacionales y directivas; diversifica el riesgo de la empresa, 

asociado a sus actividades en el mercado doméstico; Proporciona el mejor manejo de los 

recursos organizacionales; y aumenta la posición financiera y competitiva de la empresa 

(Martínez, 2011).Por lo anteriormente descrito, la presente investigación se orienta a la 

determinación del efecto de las estrategias de promoción sobre la exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas de la Convención-Cusco al mercado alemán. En este contexto, se 

tomaron como referentes estudios previos, en primera instancia a nivel nacional, se considera a 

Arévalo y Ihuaraqui (2018) en su trabajo denominado Estudio del mercado de exportación de 

café en el distrito de Lonya Grande – región Amazonas, período 2015, cuyo objetivo principal 

era Describir el comportamiento de la comercialización del café a nivel mundial para el periodo 

2001 – 2010, proyectado al año 2015, con este fin se utilizó una metodología basada en un 

enfoque cuantitativo con un diseño de investigación con un alcance descriptivo; de esta forma 

y, procesados los resultados, se concluyó que existen expectativas positivas sobre este mercado, 

considerando que el mismo mostrará en el futuro un crecimiento importante, tanto en lo que se 

refiere a la demanda, como a lo que es la exportación, expresada en volumen de consumo. 

Frente a los diversos cambios que acontecen en el mercado internacional, queda en evidencia 

que los mismos tienen un impacto en sus ingresos por ventas por lo que se hace necesario el 

diseño de estrategias diversas para sortear las vicisitudes de los mercados internacionales. De 

igual manera, Juárez (2016) en su trabajo titulado Exportación de café orgánico a Alemania 

definió como objetivo principal determinar lo aspectos determinantes en la Exportación de café 

orgánico a Alemania, para ello el método fue el descriptivo fundamentado en una estructura 

monográfica, luego de procesados los resultados de la misma, se concluyó que es indispensable 

dar a conocer al público general que el café es uno de los productos que puede favorecer el 

crecimiento en materia económica, generando de esta forma, empleo, estabilidad financiera y 

nuevas empresas, considerando que el café es uno de los productos que se produce en grandes 

cantidades en el Perú. Por otra parte, Rengifo (2015) en su trabajo Estrategias competitivas y 

exportación de café orgánico a Alemania 2008-2014, estableció como objetivo, determinar la 

relación ente las estrategias competitivas y la exportación de café orgánico a Alemania en los 
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periodos 2008-2014, para alcanzar dicho objetivo, se utilizó una metodología cuantitativa, 

basada en un diseño no experimental y de tipo correlacional. Luego de recabada la información 

se llegó a la conclusión que la relación que existe entre la estrategia de liderazgo en costos y la 

exportación de café orgánico al mercado alemán, 2008-2014 es significativa. Aranda (2015), 

en su investigación titulada Estrategias competitivas en costos y exportación del café de 

Chanchamayo al mercado de Estados Unidos 2009-2013, definió como objetivo, identificar la 

relación que existe entre las estrategias competitivas en costos y el volumen de exportación del 

café de Chanchamayo al mercado de Estados Unidos por parte de la empresa Britt Perú S.A.C. 

para el periodo 2009 al 2013, con este fin se utilizó una metodología con un enfoque 

cuantitativo, con un diseño de investigación descriptivo-correlacional. Las conclusiones del 

trabajo, muestran la relación considerable que existe entre los indicadores de cada variable, no 

obstante, se observó cómo se han desarrollado las estrategias competitivas de costos del café 

en grano y molido, así como el impacto que han tenido; de igual forma, las exportaciones del 

café en grano y molido han tenido variaciones importantes en cuanto a lo que es volumen y 

valor de exportación, luego de la implementación de nuevas estrategias competitivas.  En un 

sentido similar, Pacheco (2016) desarrolló un trabajo denominado Producción y exportación de 

café peruano orgánico al mercado alemán, 2008-2015, cuyo objetivo principal era establecer 

qué relación existe entre la producción y la exportación de café peruano orgánico al mercado 

alemán en el periodo 2008 al 2015, con este fin se definió una metodología con un enfoque 

cuantitativo y un diseño de investigación descriptivo, no experimental. A partir de los resultados 

generados, se pudo concluir que, la relación positiva existente entre la producción y la 

exportación de café peruano orgánico a Alemania en el periodo 2008 al 2015, pues todos los 

indicadores presentan niveles considerables de correlación. Asimismo, a nivel internacional se 

consideró como antecedente relevante el trabajo presentado por Cortés, Durán y Ramos (2017) 

titulado Estrategias de Internacionalización del Sector Cafetero Cundinamarqués caso 

Trilladora, Procesadora y Comercializadora del Rionegro S.A.S, cuyo objetivo fue determinar 

los esquemas de internacionalización óptimos para el posicionamiento y competitividad de la 

marca de café Pacundí en mercados internacionales. Se utilizó una metodología basada en un 

enfoque mixto, desarrollada a través del estudio de caso de Trilladora, Procesadora y 

Comercializadora del Rionegro S.A.S. La investigación logró establecer que definitivamente el 

planteamiento de una estrategia de internacionalización definida por plazos, hace posible que 

la organización pueda expandir sus conocimientos en el área de comercio internacional, por lo 

que queda demostrado que es la mejor manera de responder a la necesidad de establecer 

diversos escenarios que hagan posible el manejo de distintas líneas de actuación en función de 
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dichos escenarios. Por su parte, Muñoz (2019) desarrolló una investigación titulada Promoción 

y comercialización de café Acuña para su posicionamiento en el mercado chileno, la cual tuvo 

como objetivo analizar la promoción y comercialización de café Acuña para su posicionamiento 

en el mercado chileno, para tal fin, se utilizó una metodología cuantitativa basada en la 

utilización del método histórico, el método descriptivo y el método analítico sintético, 

empleándose como técnica de recolección de datos la entrevista, la misma permitió, una vez 

procesados los datos y generados los resultados, concluir que la empresa tiene la capacidad 

productiva para exportar de manera habitual, utilizando estrategias diversificadas, así mismo, 

se demostró que el mercado chileno tiene una alta demanda de café, lo cual ratificó su elección 

como mercado objetivo para la empresa.Nsabimana y Tafesse (2019) realizaron un artículo 

científico denominado Examen de los resultados de las exportaciones de café en los países de 

África Oriental y Meridional: ¿Importan las relaciones comerciales bilaterales? cuyo objetivo 

fue examinar el impacto y las implicaciones de los acuerdos comerciales preferenciales de la 

Comunidad del África Oriental y el Mercado Común del África Oriental y Meridional en el 

rendimiento de las exportaciones de café de ocho países de África Oriental y Meridional. La 

metodología empleada fue cuantitativa, se llevó a cabo mediante el análisis de un marco de 

modelización de la gravedad estática y dinámica para el período 1998-2013. Tras varias 

comprobaciones de robustez, el estudio llegó a la conclusión de que los acuerdos comerciales 

regionales desempeñan un papel fundamental en el aumento del comercio de café en los países 

de África oriental y meridional. Los factores que incluyen las distancias geográficas, los 

ingresos y el tamaño de la población en los países importadores y exportadores, son también 

determinantes estadísticamente significativos de las exportaciones de café. El estudio también 

reveló que los países exportadores tienen actualmente un rendimiento inferior al máximo de su 

potencial en el mercado mundial, lo que indica que hay margen de mejora, que puede darse 

mediante el uso de estrategias de promoción. Torok, Mizik y Jambor (2018) elaboraron un 

artículo científico titulado La competitividad del comercio mundial del café donde se plantean 

como objetivo analizar las ventajas comparativas de los mayores productores de café. La 

metodología empleada fue cuantitativa, de tipo descriptiva, se empleó la medición comparativa 

del comercio de Balassa el cual se calcula por medio de diferentes números de índice basados 

en la teoría del comercio ricardiano, también se emplearon datos sobre el comercio mundial de 

café del Banco Mundial y la base de datos de la Solución Comercial Integrada Mundial en el 

nivel HS-6 entre 1995 y 2015. Los resultados sugieren que el comercio de café ha aumentado 

recientemente con cambios importantes en los actores clave; Brasil, Vietnam y Colombia, son 

actualmente los países exportadores más grandes del mundo; además, las pruebas de estabilidad 
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y duración, muestran tendencias significativamente cambiantes, lo que implica una 

competencia feroz en estos mercados. Nguyen, Nguyen y Bosch (2016) elaboraron un estudio 

denominado La competitividad del café vietnamita en el mercado de la UE teniendo como 

objetivo analizar la competitividad de los productos de café vietnamitas. Se manejó un enfoque 

cuantitativo, el enfoque integrado y comparativo, tomando como unidad muestral el café verde, 

el café tostado, el café en polvo y café instantáneo. Los resultados demostraron que la 

competitividad de los productos cafeteros vietnamitas exportados al mercado de la UE es 

todavía muy bajo que en comparación con otros países, debido a que existen muchas 

debilidades como la baja calidad del café, principalmente las exportaciones de café como 

materia prima, menos procesada. Las conclusiones reafirman la necesidad de aumentar la 

competitividad de las exportaciones de los productos de café de Vietnam al mercado de la UE, 

tomando en cuenta la competencia existente en el mercado. Ahora bien, en referencia a las 

teorías y enfoques conceptuales donde se enmarca la investigación, la misma se encuentra en 

el análisis de los procesos de internacionalización de una empresa, siendo un referente obligado 

la teoría ecléctica de Dunning, la cual, toma para sí una serie de aspectos y trata de convergerlos 

en un solo análisis, sin asumir que alguno es el correcto, siendo estos elementos de análisis: 

comercio exterior, aspectos macroeconómicos, teorías de localización, estructura de costes, 

entre otros (Hollensen & Arteaga, 2010). Esta teoría describe que se deben analizar tres aspectos 

fundamentales, para verificar la viabilidad que una empresa expanda sus actividades al exterior: 

(a) La propiedad, que analiza la posibilidad de establecer una sede en el exterior, para ello, es 

necesario que posea ventajas comparativas en: activos intangibles, economías de escala, 

derechos sobre tecnologías, entre otros., (b) La localización, donde se consideran factores 

completos, tales como, el acceso a mano de obra, acceso a los mercados, condiciones 

ambientales y legales, entre otros., a fin de determinar la vialidad real del establecimiento en el 

exterior. Cabe señalar que, en este caso en particular, el objetivo principal es atender al mercado 

internacional a través de exportaciones, y (c) La internacionalización, que implica el análisis de 

los factores con que cuenta la empresa, tanto internos como externo, y su evaluación en cuanto 

a, ¿Qué reporta más beneficios para la organización, el aprovechar por cuenta propia los 

recursos disponibles o ponerlos a disposición de actores extranjeros? De la observación y 

análisis de estos factores, saldrá la decisión de, si es factible o no la expansión de operaciones 

de la empresa, y la mejor forma de hacerlo. Otro modelo es el denominado proceso de 

internacionalización, que implica el análisis necesario para evaluar lo posibilidad de expansión 

hacia el extranjero de la actividad de una empresa; este proceso se puede llevar a cabo de varias 

formas: (a) La internacionalización directa que: si se quiere es la más complicada, por lo general 
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implica integración “aguas abajo”, pero es el inicio de las transnacionales, (b) La 

internacionalización a través de intermediarios: empleando compañías de gestión de 

exportaciones y/o comercializadoras (Stray, Bridgewater & Murray, 2001). De igual modo, otro 

factor a considerarse para la expansión de actividades de la empresa es el aprovechamiento de 

las tecnologías de internet, que es ideal para la participación del comercio electrónico e implica 

la construcción de portales web, aceptación de medios de pago internacionales, establecimiento 

de estrategias con empresas de envío a fin de asegurar canales de distribución, entre otros. La 

observación y evaluación de estos elementos permitirá establecer la forma más conveniente de 

llevar a cabo este proceso de expansión (Søndergaard, Oehmen, & Kristensen, 2016).También 

se puede destacar el modelo análisis de los costes de transacción, que a diferencia de lo que 

establece los modelos teóricos económicos, la competencia perfecta no existe, por tanto, el 

supuesto de costos de transacción cero, es insostenible. Hollensen y Arteaga (2010) manifiestan 

que, las estrategias de marketing internacional deben basarse en la minimización de los costos, 

de allí se derivará la decisión de externalizar o internacionalizar actividades. Se deben 

considerar tanto los costos ex ante (búsqueda y contratación) como el ex post (de supervisión y 

aplicación). Considerando que, la empresa ya está establecida y actualmente lleva parte de su 

producción a los mercados foráneos, se considera que el modelo de proceso de 

internacionalización es el más adecuado en este caso particular, por tanto, es el que se seguirá. 

Además de los modelos de análisis, hay una serie de términos y conceptos involucrados en el 

trabajo, que son necesarios clarificar y formalizar, ya que definen el resultado del mismo y las 

variables de análisis. En este sentido, primero se trae a colación lo referente al marketing 

internacional el cual se desarrolla al mismo tiempo que el marketing local, empleando incluso 

el mismo enfoque de la 4P (Producto, precio, plaza o distribución y publicidad o promoción) 

solo que apuntando a los mercados foráneos (Vergara, 2012), donde: (a) Producto, es la 

mercancía o bien que se comercializa o comercializará en el mercado internacional, (b) Precio, 

se refiere a la política de precios que aplicará la organización a fin de penetrar los mercados 

internacionales (competir) y asegurar una rentabilidad mínima, (c) Plaza, son las estrategias 

referidas a los canales de distribución, y (d) Promoción, son las estrategias referidas a la 

estimulación de los clientes foráneos a adquirir el producto (Paul & Mas, 2019). Según Cateora 

y Graham (2010), el marketing internacional son aquellas actividades orientadas a planificar, 

asignar precios, promover y dirigir el flujo de bienes y servicios hacia consumidores de otros 

países. Aun cuando los conceptos de marketing son los mismos ya se trate de marketing 

internacional o marketing doméstico, los problemas a enfrentar son diferentes, lo cual requiere 

de estrategias distintas. En este orden de ideas, García (2002) sostiene que el marketing 
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internacional se da en tres etapas: (a) La identificación, es la idea que surge al observar la 

realidad, aún no conceptualizada, pero, se tiene idea del objetivo perseguido, (b) La 

conceptualización, es cuando se alcanza la forma, se clarifica cada idea, de modo que las 

mismas tengas contenido claro, delimitado y aceptado, y (c) La asimilación e integración, es 

cuando se tiene un cuerpo de conocimiento, aceptado y delimitado. En cuanto a las estrategias 

de marketing internacional, según Silva (2013), existen 4 estrategias principales, al elaborar un 

plan estratégico de marketing internacional: (1) De estandarización, es la misma estrategia para 

varios mercados, (2) De adaptación, se define de acuerdo al mercado objetivo, (3) De 

diferenciación, es aquella que permiten diferenciar la empresa en el mercado, y (4) De 

crecimiento, consiste en aprovechar los recursos para expandirse en el mercado. Estas 

estrategias buscan garantizar a la empresa una ventaja sostenible sobre sus competidores, 

mientras satisface las necesidades de sus clientes tanto nacionales como internacionales 

(Khojastehpour & Johns, 2014), sobresaliendo también la importancia de tener un plan de 

marketing, con el respectivo análisis de la situación de mercadotecnia actual, de las 

oportunidades y amenazas,  que contenga los objetivos y estrategias de mercadotecnia, así como 

los programas de acción y los ingresos proyectados (American Marketing Asociation, 2016). 

Es importante destacar que en todo modelo de marketing el concepto de satisfacción del cliente 

es fundamental. Kotler y Armstrong (2013) definen la satisfacción del cliente como el “grado 

en que alguien está contento o decepcionado con el rendimiento observado en un producto, en 

relación con sus expectativas” (p. 80). Un cliente insatisfecho será aquel cuya satisfacción sea 

inferior a sus expectativas, mientras que, si la satisfacción experimentada supera las 

expectativas, se obtendrán clientes satisfechos (Yeung & Ennew, 2000). En este mismo sentido, 

Thomassen (2003) concibe “la percepción del cliente como un resultado de comparar 

consciente o inconscientemente sus experiencias con sus expectativas” (p. 69). Por otra parte, 

no se puede dejar a un lado la conceptualización de las exportaciones como base del presente 

trabajo de investigación, por tanto, las mismas son definidas por González, Martínez y Otero 

(2014), como “la operación contraria y significa vender bienes fuera de nuestro territorio 

aduanero. Al igual que la importación es una operación sin gestión extranjera porque se 

exportan mercancías, pero no funciones administrativas” (p. 30). Otra definición análoga de 

exportación, es la suministrada por Hernández (2000), cuando indica que “la exportación se 

define como la venta de productos de origen nacional (bienes y servicios) a mercados 

extranjeros” (pp. 27-28). En otras palabras, exportar es, sacar la producción del país origen, con 

destino a otro país, con la intensión de satisfacer las necesidades de los consumidores foráneos, 

y obtener un beneficio a cambio (Antolín, Máñez, Barrachina, & Llopis, 2013). A partir del 
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estudio de la fundamentación teórica presentada y, el estudio de la realidad problemática en 

esta investigación, el problema general formulado fue ¿Cuál es la relación entre las estrategias 

de promoción y la exportación de café en grano cusqueño de las cooperativas exportadoras de 

la Convención-Cusco  al mercado alemán, año 2019? Asimismo, como problemas específicos 

destacan las siguientes interrogantes: (1) ¿Cuál es la relación entre el producto y la exportación 

de café en grano cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención-Cusco  al 

mercado alemán, año 2019?, (2) ¿Cuál es la relación entre el precio y la exportación de café en 

grano cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención-Cusco  al mercado alemán, 

año 2019?, (3) ¿Cuál es la relación entre la plaza y la exportación de café en grano cusqueño 

de las cooperativas exportadoras de la Convención-Cusco al mercado alemán, año 2019? y (4) 

¿Cuál es la relación entre la promoción y la exportación de café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la Convención-Cusco  al mercado alemán, año 2019? Como 

hipótesis general de la investigación se planteó que las estrategias de promoción tienen relación 

en la exportación de café en grano cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención 

- Cusco al mercado alemán, año 2019. Mientras que las hipótesis específicas fueron: (1) El 

producto tiene relación en la exportación de café en grano cusqueño de las cooperativas 

exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, año 2019, (2) El precio tiene una 

influencia en la exportación de café en grano cusqueño de las cooperativas exportadoras de la 

Convención - Cusco al mercado alemán, año 2019. (3) La plaza tiene relación en la exportación 

de café en grano cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al 

mercado alemán, año 2019. (4) La promoción tiene relación en la exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas exportadoras de la convención - cusco al mercado alemán, año 

2019.  A partir de todo lo planteado, se puede afirmar que este trabajo de investigación tiene 

como justificación: (a) Desde el punto de vista teórico, pues contribuye a mejorar la 

comprensión sobre las variables en estudio, por un lado, permite el entendimiento de los 

fundamentos de unas estrategias de promoción de exportaciones, por el otro, asimilar los 

criterios de las exportaciones hacia el mercado alemán, también es una herramienta de ayuda 

en el proceso de enseñanza-aprendizaje en materia de comercio exterior. Igualmente, constituye 

un aporte teórico para investigaciones desarrolladas en materia de estrategias de promoción 

para el sector cafetero, pues si bien, este tema de exportación de café de grano ha sido abordado, 

todavía existen aspectos que ameritan discusión, por lo tanto, los hallazgos del presente estudio, 

pueden enriquecer el debate académico que sustenta la ciencia de comercio internacional.  

Asimismo, (b) Desde el punto de vista práctico, se justifica debido a que las estrategias de 

promoción son de gran importancia para las empresas del sector cafetero exportador, a fin de 
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incrementar las exportaciones al mercado alemán, lo que tiene un impacto significativo en el 

valor de exportaciones para las empresas del sector y para el país, generando nuevas fuentes de 

empleo y alta rentabilidad para los productores; y (c) Desde el punto de vista metodológico, se 

aplicaron métodos, técnicas e instrumentos que constituyen un aporte a ser tomado en cuenta 

para futuras investigaciones en empresas del sector cafetero, así como de otros tipos sectores 

agrarios, estos aportes generan nuevas soluciones frente a la baja de las exportaciones de café 

en grano. Es importante destacar, que este estudio se planteó como objetivo general: Determinar 

la relación entre las estrategias de promoción y la exportación de café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la Convención-Cusco  al mercado alemán, año 2019. Para tal fin, 

se definieron como objetivos específicos los siguientes: (1) Determinar la relación entre el 

producto y la exportación de café en grano cusqueño de las cooperativas exportadoras de la 

Convención-Cusco  al mercado alemán, año 2019., (2) Medir la influencia entre el precio y la 

exportación de café en grano cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención-

Cusco  al mercado alemán, año 2019., (3) Determinar la relación entre la plaza y la exportación 

en la exportación de café en grano cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención-

Cusco  al mercado alemán, año 2019. y (4) Calcular la relación entre la promoción y la 

exportación de café en grano cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención-

Cusco  al mercado alemán, año 2019. 

 

II. MÉTODO 

2.1 Tipo y diseño de investigación 

El tipo y diseño de la presente investigación es cuantitativo, porque busca detallar el 

comportamiento de las variables de interés, por medio de su cuantificación. Para Hernández, 

Fernández y Baptista (2014), este tipo de estudio debe tener una estructura que va paso a paso 

y pueda ser comprobada, su orden es riguroso, pero flexible a reajuste de algunas de las etapas 

de este.  

El presente estudio se enfocó en diseño no experimental, porque no habrá manipulación de las 

variables. Según, Palella y Martins (2012), el diseño no experimental se ejecuta sin manejar en 

forma intencional ninguna variable. El investigador no las modifica. Este observa los hechos 

como ocurren en el lugar estudiado, en un tiempo determinado, para realizar posteriormente el 

análisis. 
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La investigación se enmarco en un nivel correlacional, ya que se buscó conocer la relación que 

existe entre las variables. De acuerdo con Palella y Martins (2012) “Su propósito principal es 

determinar el comportamiento de una variable conociendo el comportamiento de otra” (p. 94).  

A su vez es transeccional, ya que el análisis de las variables se realizó una única vez, si bien 

tomando en cuenta fuentes documentales de un periodo de cuatro (4) años, además se tomaron 

los datos de la aplicación del cuestionario para obtener información sobre las estrategias de 

promoción y las exportaciones de las empresas del sector. De acuerdo a Hernández et al. (2014), 

un diseño transeccional es el que estudia las características de un fenómeno en un solo corte de 

exploración, sin hacer seguimiento de la evolución, causa y efectos que han experimentado las 

variables fuera de este corte de exploración. 

 

 



 

 

 

 

2.2. Operacionalización de la variable 

Tabla 01: Operacionalización de la variable 1: Estrategia de Promoción  

Variable Definición 

Conceptual 

Definición 

Operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala de Medición 

  

 

 

Estrategias de 

promoción 

 

Consiste en la combinación 

de estrategias comunicativas 

referentes al producto, 

precio, plaza, promoción, 

unido con las actividades de 

impulso de ventas, 

relaciones públicas, y 

marketing directo (Kotler y 

Armstrong, 2013). 

Se define como la 

combinación de estrategias 

comunicativas referentes al 

producto, precio, plaza, 

promoción. Obteniendo los 

datos por medio de una 

técnica de encuesta. 

Producto 

 

Precio 

 

Plaza 

 

Promoción 

 

 

 

Calidad de los lotes exportados, 

cantidad exportada, presentación 

y envasado 

Competitividad del precio, 

estabilidad de precios, puntos de 

equilibrio y margen de ganancia. 

Aspectos legales exigidos, 

aspectos de calidad exigidos, 

localización de planta, 

disponibilidad de transporte. 

Promoción para el consumo en 

casa, promoción para el consumo 

fuera de casa, uso de Websites y 

uso de redes sociales 

 

1,2,3,4 

5,6,7,8 

 

9.10,11,12 

   

13,14,15,16 

 

Escala de Likert 

Nunca = 1 

Casi nunca = 2 

A veces = 3 

Casi siempre = 4 

Siempre = 5 

 

Ordinal  

Fuente: Elaboración propia 

biblioteca16
Texto tecleado
20
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Tabla 02: Operacionalización de la variable 2: Exportación   

Variable Definición 

Conceptual 

Definición 

Operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala de Medición 

  

 

Exportación 

 

Son todas las activadas 

emprendidas con el fin de 

exportar los productos y 

satisfacer al cliente 

(Kirchne, 2010). 

Son todas actividades 

emprendidas con ayuda del 

plan de marketing 

internacional con el fin de 

exportar los productos y 

satisfacer al cliente. 

Obteniendo los datos por 

medio de una técnica de 

encuesta. 

Tipo de marketing 

internacional  

 

Plan de Marketing 

internacional  

 

Satisfacción 

 

 

 

 

 

 

Estrategia de diferenciación, 

Estrategia de estandarización, 

Adaptación  y Crecimiento 

Utilización actual del plan de 

marketing, Utilización futura del 

plan de marketing,revisión del plan 

de marketing y ejecución del plan 

de marketing 

Importador, exportador, calidad, 

precio,  

 

 

1,2,3,4 

 

5,6,7,8 

 

9.10,11,12 

   

 

 

Escala de Likert 

Nunca = 1 

Casi nunca = 2 

A veces = 3 

Casi siempre = 4 

Siempre = 5 

 

Ordinal  

Fuente: Elaboración propia



 

 

 

 

2.3 Población, muestra y muestreo  

La población, de acuerdo a Webster (2001), es el conjunto íntegro de cada una de las 

observaciones de interés para la persona que investiga, las cuales comparten una serie de 

características en común y serán objeto de un estudio estadístico. Mientras que, la muestra 

según el autor antes citado, es una parte de la población que la representa y es seleccionada para 

su estudio, en tanto la población, por sus dimensiones, no puede ser analizada de forma 

completa.  

En este sentido, se define como población, la totalidad de los registros estadísticos referentes al 

tema de exportaciones de café de Cusco hacia Alemania en el periodo 2014-2018. Por ello, al 

tratarse de una población finita, para la presente investigación, se toma como muestra la 

totalidad de dicha población de datos. Asimismo, se tiene una población de 12 colaboradores 

de tres empresas exportadoras de café de Cusco, todos relacionados al área de logística de 

exportaciones, los cuales debido a su magnitud reducida son muestreados en su totalidad.  

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

 

La técnica de recolección de datos aplicada fue la encuesta, bajo la modalidad de dos 

instrumentos con escala de Likert, uno para las estrategias de promoción y otro para conocer 

las exportaciones. Los cuales fueron aplicados a la muestra de empleados con el fin de conocer 

su opinión sobre el comportamiento de las variables en estudio ya mencionadas. Se trató de una 

encuesta que ofrece datos cuantitativos, que fueron analizados por medio de la estadística 

correlacional, de acuerdo con el tipo de investigación previamente indicado, estableciendo el 

comportamiento normal de los datos y a partir de este empleando la estadística no paramétrica. 

Para Hernández et al. (2014), la validez se refiere a una medida que refleja qué tanto un 

instrumento de medición cumple con el objetivo trazado. En este caso, se efectuó una validación 

al cuestionario mediante el criterio de juicio de expertos, revelando un promedio en porcentaje 

de la aprobación de los ítems (75%), sugiriendo que dicho instrumento esta validado para su 

aplicación. 

Por último, la confiabilidad del cuestionario fue evaluada mediante el estadístico de alfa de 

Cronbach el cual mide el grado de coherencia interna de los ítems de los instrumentos, los 

cuales se pueden observar en la tabla 1. 

Expertos Aplicables 

Mg. Márquez Caro, Fernando 70% 

Mg. Pasache Ramos, Maximo  78% 

biblioteca16
Texto tecleado
22
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Mg. Guerra Bendezu, Carlos  80% 

 

 

Tabla 1. Confiabilidad de los instrumentos 

 

Resultados del análisis de confiablidad: 

alfa de cronbach de la primera variable: 

Estrategia de Promoción 

 N % 

Casos Válido 12 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 12 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,877 16 

Interpretación 

En la variable estrategia de promoción, el alfa de cronbach es de 0.877, lo que muestra que el 

instrumento es válido. Por lo que pueden ser aplicados. 

 

 

Resultados del análisis de confiablidad: 

alfa de cronbach de la primera variable: 

Exportación 

 N % 

Casos Válido 12 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 12 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

Interpretación 

En la variable estrategia de promoción, el alfa de cronbach es de 0.877, lo que muestra que el 

instrumento es válido. Por lo que pueden ser aplicados. 

 

Los cual entra dentro del rango de alta confiabilidad (Campo-Arias, 2006), considera que a 

partir de 0.700 un instrumento presenta una alta confiablidad, es decir, los instrumentos pueden 

ser replicado con resultados satisfactorios en una muestra similar. 
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2.5 Procedimiento 

 Se aplicó como técnica la encuesta, bajo la modalidad de un instrumento con escala de 

Likert, el cual fue aplicado a la muestra de empleados con el fin de conocer su opinión 

sobre el comportamiento de las variables en estudio.  

 

 Se procesaron los datos aplicando una técnica estadística para determinar el 

comportamiento de normalidad de los datos. 

 

 A continuación, se aplicó un análisis correlacional para determinar la relación existente 

entre las dimensiones de la promoción y las exportaciones del café en grano cusqueño 

al mercado alemán.   

2.6 Método de análisis de datos 

 

Las variables involucradas fueron plasmadas en tablas aplicando técnicas estadísticas 

correlacional, acorde a la naturaleza de la escala de medición que le corresponda a cada una de 

las dimensiones de estas. 

 

2.7 Aspectos éticos 

Los datos se obtuvieron fueron de fuentes oficiales y de los empleados de las empresas y por 

ende se aseguró su integridad, a fin de que los indicadores resultantes reflejaran, verazmente, 

el comportamiento de las variables. De igual forma, se respetó la propiedad intelectual de los 

autores usados como basamento, aplicando las normas establecidas en cuanto al sistema de 

referencia, especificadas en el manual APA, según parámetros de la Universidad Cesar Vallejo. 
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III. RESULTADOS 

3.1. Descripción de la Encuesta de los Resultados 

3.1.1. Análisis descriptivo Univariado 

3.1.1.1 Descripción de los resultados de la variable Estrategia de Promoción 

TABLA 1. Descripción de los Niveles de Estrategia de Promoción 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1.Estrategias de Promoción 

Fuente. Base de datos  

 

En la tabla 1 y figura 1,  se puede observar que la muestra de 12 colaboradores, el 50% indicaron 

que la estrategia de promoción tiene un nivel alto, el 8.3% indicaron que la estrategia de 

promoción es nivel medio y  el 41.7% indicaron que es de nivel bajo. 

3.1.1.2. Análisis Descriptivo de la dimensión producto 

TABLA 2 Descripción de los Niveles del producto 

Nivel Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje  

válido 

Porcentaje  

acumulado 

BAJO 6 50,0 50,0 50,0 

MEDIO 1 8,3 8,3 58,3 

ALTO 5 41,7 41,7 100,0 

Nivel Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

 válido 

Porcentaje 

acumulado 

 

BAJO 5 41,7 41,7 41,7 

MEDIO 1 8,3 8,3 50,0 

ALTO 6 50,0 50,0 100,0 

Total 12 100,0 100,0  
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Total 12 100,0 100,0  

 
 

 

 

 

 

 

Figura 2. Producto 
Fuente: Base de datos 

La tabla 2 y figura 2, se puede observar que la muestra 12 colaboradores, el 41.7% indicaron 

que el producto tiene un nivel alto, el 8.3% dijeron que el precio tiene un nivel medio y el 50% 

indicaron que es de nivel bajo. 

3.1.1.3. Análisis Descriptivo de la dimensión de precio 

TABLA 3.Descripción de los Niveles del precio 

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

 

BAJO 5 41,7 41,7 41,7 

MEDIO 3 25,0 25,0 66,7 

ALTO 4 33,3 33,3 100,0 

Total 12 100,0 100,0  
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Figura 3. Precio 

Fuente: Base de datos 

La tabla 3 y figura 3, se puede observar que la muestra 12 colaboradores, el 33.3% indicaron 

que el precio tiene un nivel alto, el 25.0% dijeron que el precio tiene un nivel medio y el 41.7% 

indicaron que es de nivel bajo. 

3.1.1.4. Análisis Descriptivo de la dimensión de plaza 

TABLA 4.Descripción de los Niveles de plaza 

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

 

BAJO 2 16,7 16,7 16,7 

MEDIO 7 58,3 58,3 75,0 

ALTO 3 25,0 25,0 100,0 

Total 12 100,0 100,0  
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Figura 4. Plaza 

Fuente: Base de datos  

La tabla 4 y figura 4, se puede observar que la muestra 12 colaboradores, el 25% indicaron que 

la plaza tiene un nivel alto, el 58.3 % dijeron que la plaza es de un nivel medio y el 16.7% 

indicaron que es de nivel bajo. 

 

3.1.1.5. Análisis Descriptivo de la dimensión de promoción  

TABLA 5.Descripción de los Niveles de promoción 

  

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 5. Promoción  

Fuente: Base de datos 

La tabla 5 y figura 5, se puede observar que la muestra 12 colaboradores, el 25% indicaron que 

la promoción tiene un nivel alto, el 25% dijeron que es un nivel medio y el 50% indicaron que 

es de nivel bajo. 

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

 

BAJO 6 50,0 50,0 50,0 

MEDIO 3 25,0 25,0 75,0 

ALTO 3 25,0 25,0 100,0 

Total 12 100,0 100,0  



29 

 

 

 

3.1.1.6. Análisis Descriptivo de la variable Exportación 

Tabla 6.Descripción de los Niveles de Exportación  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

Figura 6. Exportación   

Fuente: Base de datos 

La tabla 6 y figura 6, se puede observar que la muestra 12 colaboradores, el 50% indicaron que 

la Exportación tiene un nivel alto, el 33% dijeron que la Exportación es de nivel medio y el  

16.7% indicaron que es de nivel bajo. 

3.1.2. Análisis descriptivo Bivariado 

3.1.2.1. Análisis descriptivo entre Estrategia de Promoción y Exportación  

Tabla 7.Descripción de porcentaje de Estrategia de Promoción y Exportación  

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

 

BAJO 2 16,7 16,7 16,7 

MEDIO 4 33,3 33,3 50,0 

ALTO 6 50,0 50,0 100,0 

Total 12 100,0 100,0  

 
Exportación 

Total 

BAJO MEDIO ALTO 
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Figura 7. Estrategia de Promoción y Exportación   

Fuente: Base de datos 

 

En la tabla 7 y figura 7, se puede observar que la muestra de los 12 colaborares,  el 50% 

indicaron que la Estrategia de Promoción tiene un nivel alto; el 8% dijeron que la  Estrategia 

de Promoción es de nivel medio y el 41.7% indicaron que es de nivel bajo. Por lo que se puede 

afirmar que si existe un relación entre Estrategia de Promoción y Exportación, por lo tanto 

ejecutando una buena estrategia de promoción, mayor será el incremento de las exportaciones.  

 

3.1.2.2. Análisis descriptivo entre Producto y exportación 

 

Estrategia de Promoción 

BAJO 

Recuento 2 3 0 5 

% del total 16,7% 25,0% 0,0% 41,7% 

MEDIO 

Recuento 0 1 0 1 

% del total 0,0% 8,3% 0,0% 8,3% 

ALTO 

Recuento 0 0 6 6 

% del total 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 

Total 

Recuento 2 4 6 12 

% del total 16,7% 33,3% 50,0% 100,0% 
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Tabla 8. Descripción de porcentaje de Producto  y Exportación  

 

 

 

 

Figura 8. Producto y Exportación   

Fuente: Base de datos 

 

En la tabla 8 y figura 8, se puede observar que la muestra de los 12 colaborares,  el 41.7% 

indicaron que el producto tiene un nivel alto; el 8.3% dijeron que el producto es de nivel medio 

y el 50% indicaron que es de nivel bajo. Por lo que se puede afirmar que si existe una relación 

entre Producto y Exportación, por lo tanto ejecutando y mejorando una buena estrategias en el 

producto, mayor será el incremento de las exportaciones.  

 

3.1.2.3. Análisis descriptivo entre Precio y Exportación 

 

 

 
Exportación 

Total 
BAJO MEDIO ALTO 

Producto 

BAJO 
Recuento 2 4 0 6 

% del total 16,7% 33,3% 0,0% 50,0% 

MEDIO 
Recuento 0 0 1 1 

% del total 0,0% 0,0% 8,3% 8,3% 

ALTO 
Recuento 0 0 5 5 

% del total 0,0% 0,0% 41,7% 41,7% 

Total 
Recuento 2 4 6 12 

% del total 16,7% 33,3% 50,0% 100,0% 
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Tabla 9. Descripción de porcentaje de Precio  y Exportación  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9. Precio y Exportación   

Fuente: Base de datos 

 

En la tabla 9 y figura 9, se puede observar que la muestra de las 12 colaborares,  el 33.3% 

indicaron que el precio tiene un nivel alto; el 25% dijeron que el precio es de nivel medio y el 

41% indicaron que es de nivel bajo. Por lo que se puede afirmar que si existe una relación entre 

Precio y Exportación, por lo tanto ejecutando y mejorando una buena estrategia en el precio, 

mayor será el incremento de las exportaciones.  

 

3.1.2.4. Análisis descriptivo entre Plaza y Exportación 

 

Tabla 10.Descripción de porcentaje de Plaza  y Exportación  

 
Exportación 

Total 
BAJO MEDIO ALTO 

Precio 

BAJO 
Recuento 2 3 0 5 

% del total 16,7% 25,0% 0,0% 41,7% 

MEDIO 
Recuento 0 1 2 3 

% del total 0,0% 8,3% 16,7% 25,0% 

ALTO 
Recuento 0 0 4 4 

% del total 0,0% 0,0% 33,3% 33,3% 

Total 
Recuento 2 4 6 12 

% del total 16,7% 33,3% 50,0% 100,0% 
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Figura 10. Plaza y Exportación   

Fuente: Base de datos 

 

En la tabla 10 y figura 10, se puede observar que la muestra de los 12 colaborares,  el 25.0% 

indicaron que la plaza tiene un nivel alto; el 58.3% dijeron que la plaza es de nivel medio y el 

16.7% indicaron que es de nivel bajo. Por lo que se puede afirmar que si existe una relación 

entre la plaza y exportación, por lo tanto ejecutando y mejorando una buena estrategia en la 

plaza, mayor será el incremento de las exportaciones.  

 

3.1.2.5. Análisis descriptivo entre Promoción y Exportación 

 

Tabla 11.Descripción de porcentaje de Promoción  y Exportación 

 

 

 
Exportación 

Total 
BAJO MEDIO ALTO 

Plaza 

BAJO 
Recuento 2 0 0 2 

% del total 16,7% 0,0% 0,0% 16,7% 

MEDIO 
Recuento 0 4 3 7 

% del total 0,0% 33,3% 25,0% 58,3% 

ALTO 
Recuento 0 0 3 3 

% del total 0,0% 0,0% 25,0% 25,0% 

Total 
Recuento 2 4 6 12 

% del total 16,7% 33,3% 50,0% 100,0% 
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Figura 11. Promoción  y Exportación   

Fuente: Base de datos 

 

En la tabla 11 y figura 11, se puede observar que la muestra de los 12 colaborares,  el 25.0% 

indicaron que la promoción  tiene un nivel alto; el 25% dijeron que la promoción es de nivel 

medio y el 16.7% indicaron que es de nivel bajo. Por lo que se puede afirmar que si existe una 

relación entre la promoción y exportación, por lo tanto ejecutando y mejorando una buena 

estrategia en la promoción, mayor será el incremento de las exportaciones.  

 

 

 

 

 

 

 
Exportación 

Total 
BAJO MEDIO ALTO 

Promoción 

BAJO 
Recuento 2 4 0 6 

% del total 16,7% 33,3% 0,0% 50,0% 

MEDIO 
Recuento 0 0 3 3 

% del total 0,0% 0,0% 25,0% 25,0% 

ALTO 
Recuento 0 0 3 3 

% del total 0,0% 0,0% 25,0% 25,0% 

Total 
Recuento 2 4 6 12 

% del total 16,7% 33,3% 50,0% 100,0% 
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3.2. Análisis Inferencial 

La muestra a la que se le aplicó el instrumento de medición fue de 12 personas, las cuales 

trabajan en las principales empresas COOPERATIVAS EXPORTADORAS de café en grano 

en la Convención - Cusco, Perú. Los datos fueron analizaron en SPSS 25 para todos los cálculos 

que se realizaron. 

3.2.1 Prueba de normalidad de los datos. 

Seguidamente, se aplicó la prueba de Shapiro-Wilk, para comprobar si los datos obtenidos 

siguen una distribución normal, como lo establece Rial y Valera (2008),  ya que resulta 

conveniente cuando el tamaño de la muestra es igual o menor a 50 casos, siendo el número de 

caso del presente estudio igual a 12. 

Por lo que se procede a plantear las hipótesis correspondientes para cada una de las variables 

evaluadas.  

H0: los datos de la muestra se ajustan a la distribución normal. 

H1: los datos de la muestra no se ajustan a la distribución normal. 

Siendo el criterio de rechazo de la hipótesis, el descrito por Sáez (2012), “se rechazará la 

hipótesis nula en favor de la alternativa cuando el p-valor asociado al valor que tome DN sea 

inferior a 0.050” (p. 178). 

El propósito de esta prueba es determinar el método de prueba de hipótesis para el análisis 

estadístico de las variables. En la tabla 2, se muestra los resultados obtenidos de las pruebas 

aplicadas tanto para las variables: Estrategias de promoción y Exportación. 

 

Tabla 2. Prueba de Shapiro-Wilk para las variables del estudio.  

 

Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

Estrategias de promoción ,857 12 ,045 

Exportación ,822 12 ,017 
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Al observar los resultados obtenidos se puede evidenciar que el valor de significación para la 

variable Estrategia de promoción fue de 0.045 y para la variable Exportación fue de 0.017, por 

lo cual se rechaza la hipótesis nula, ya que no se tienen la certeza de que posean una distribución 

normal los datos, debido a que los valores de significancia obtenidos son menores al valor de 

significancia teórico de 0.050 que se utilizó como criterio de rechazo de la hipótesis nula. 

3.2.2 Correlación del producto en la exportación de café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, año 2019 

En este sentido, para la determinación del impacto del producto en la exportación peruana de 

café en grano cusqueño al mercado alemán se aplicó la prueba no paramétrica correlación de 

Spearman.  

En este sentido, se toma como criterio para el rechazo de la hipótesis nula, la comparación con 

el valor de significancia calculado para la data con el valor de significancia teórico de 0.05. Si 

el valor de significancia calculado <0.05, se aceptará Ho. Pero, si el valor p calculado ≥0.05, se 

aceptará H1 (Levin y Rubin, 2004).   

En este contexto, se evaluó la primera hipótesis específica y los resultados obtenidos se 

muestran en las tablas 3. 

Hipótesis específica 1. 

Ho: El producto tiene relación en la exportación de café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, año 2019. 

H1: El producto no tiene relación en la exportación de café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, año 2019.  

Tabla 3. Estadístico de la prueba de Spearman para el producto y la exportación de café en 

grano cusqueño. 

 Producto Exportación 

Rho de Spearman Producto Coeficiente de correlación 1,000 ,728 

Sig. (bilateral) . ,007 

N 12 12 

Exportación Coeficiente de correlación ,728 1,000 

Sig. (bilateral) ,007 . 

N 12 12 
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De acuerdo a los resultados obtenidos se observa que el valor de significancia es igual a 0.007, 

este valor al ser menor que el parámetro teórico de 0.050, aceptándose la hipótesis nula, 

mientras que el coeficiente de correlación fue ,728 lo que indica que existe una correlación 

directa y alta entre el producto y la exportación de café en grano cusqueño de las cooperativas 

exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán en el año 2019, por lo que se puede 

afirmar que: el producto tiene relación en la exportación de café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán en el año 2019. 

3.2.3 Correlación del precio en la exportación de café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la convención - cusco al mercado alemán, año 2019. 

Ahora bien, para la determinación la influencia del precio en la exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán en el 

año 2019 se aplicó la prueba no paramétrica correlación de Spearman.  

En este contexto, se evaluó la segunda hipótesis específica y los resultados obtenidos se 

muestran en las tablas 4. 

Hipótesis específica 2. 

Ho: El precio tiene una influencia en la exportación de café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, año 2019. 

H1: El precio no tiene una influencia en la exportación de café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, año 2019. 

Tabla 4. 

 Estadístico de la prueba de Spearman para el precio y la exportación de café en grano 

cusqueño. 

 Precio Exportación 

Rho de Spearman Precio Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,803 

Sig. (bilateral) . ,002 

N 12 12 

Exportación Coeficiente de 

correlación 

,803 1,000 

Sig. (bilateral) ,002 . 

N 12 12 
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De acuerdo a los resultados obtenidos se observa que el valor de significancia es igual a 0.002, 

este valor al ser menor que el parámetro teórico de 0.050, aceptándose la hipótesis nula, 

mientras que el coeficiente de correlación fue 0,803 lo que indica que existe una correlación 

directa alta entre el precio y la exportación de café en grano cusqueño de las cooperativas 

exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán en el año 2019, por lo que se puede 

afirmar que: el precio tiene influencia en la exportación peruana de café en grano cusqueño de 

las cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán en el año 2019. 

3.2.4 Correlación de la plaza en la exportación de café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, año 2019. 

Seguidamente, para la determinación la relación de la plaza en la exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, se 

aplicó la prueba no paramétrica correlación de Spearman. 

En este contexto, se evaluó la tercera hipótesis específica y los resultados obtenidos se muestran 

en las tablas 5. 

Hipótesis específica 3. 

Ho: La plaza tiene relación en la exportación de café en grano cusqueño de las cooperativas 

exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, año 2019. 

H1: La plaza no tiene relación en la exportación de café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, año 2019. 

Tabla 5. Estadístico de la prueba de Spearman para la plaza y la exportación peruana de café. 

 

 Plaza Exportación 

Rho de Spearman Plaza Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,925 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 12 12 

Exportación Coeficiente de 

correlación 

,925 1,000 

Sig. (bilateral) ,045 . 

N 12 12 
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De acuerdo a los resultados obtenidos se observa que el valor de significancia es igual a 0.000, 

este valor al ser menor que el parámetro teórico de 0.050, aceptándose la hipótesis nula, 

mientras que el coeficiente de correlación fue 0,925 lo que indica que existe una correlación 

directa alta entre la plaza y la exportación peruana de café en grano cusqueño al mercado alemán 

de las empresas exportadoras, por lo que se puede afirmar que: la plaza tiene una relación en la 

exportación peruana de café en grano cusqueño al mercado alemán de las empresas 

exportadoras. 

3.2.5 Correlación de la promoción y la exportación de café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, año 2019. 

A continuación, para la determinación la relación de la promoción en la exportación de café en 

grano cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, 

año 2019  se aplicó la prueba no paramétrica correlación de Spearman. 

En este contexto, se evaluó la cuarta hipótesis específica y los resultados obtenidos se muestran 

en las tablas 6. 

Hipótesis específica 4. 

Ho: La promoción tiene una relación en la exportación de café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, año 2019. 

H1: La promoción no tiene una relación en la exportación de café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la convención - cusco al mercado alemán, año 2019. 

Tabla 6. Estadístico de la prueba de Spearman para la promoción y la exportación peruana de 

café. 

 Promoción Exportación 

Rho de Spearman Promoción Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,785 

Sig. (bilateral) . ,002 

N 12 12 

Exportación Coeficiente de 

correlación 

,785 1,000 

Sig. (bilateral) ,002 . 

N 12 12 
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De acuerdo a los resultados obtenidos se observa que el valor de significancia es igual a 0.002, 

este valor al ser menor que el parámetro teórico de 0.050, aceptándose la hipótesis nula, 

mientras que el coeficiente de correlación fue 0.785, lo que indica que existe una correlación 

directa entre la Promoción y la exportación de café en grano cusqueño de las cooperativas 

exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, año 2019, por lo que se puede 

afirmar que: La promoción tiene una relación en la exportación de café en grano cusqueño de 

las cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, año 2019. 

3.2.6 Correlación de las Estrategias de promoción y la exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, 

año 2019. 

Para finalizar, se determinó la relación de las estrategias de promoción en la exportación de 

café en grano cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado 

alemán., se aplicó la prueba no paramétrica correlación de Spearman. 

En este contexto, se evaluó la hipótesis general de la investigación y los resultados obtenidos 

se muestran en las tablas 7. 

Hipótesis general. 

Ho: Las estrategias de promoción tienen relación en la exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán. 

H1: Las estrategias de promoción no tienen relación en la exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán. 

Tabla 7.  

Estadístico de la prueba de Spearman para las Estrategias de Promoción y la Exportación de 

café en grano. 

 

Estrategias de 

promoción Exportación 

Rho de 

Spearman 

Estrategias de 

promoción 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,854 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 12 12 
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Exportación Coeficiente de 

correlación 

,854 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 12 12 

 

De acuerdo a los resultados obtenidos se observa que el valor de significancia es igual a 0.000, 

este valor al ser menor que el parámetro teórico de 0.050, aceptándose la hipótesis nula, 

mientras que el coeficiente de correlación fue 0.854, lo que indica que existe una correlación 

directa y alta entre las Estrategias de Promoción y la Exportación de café en grano cusqueño de 

las cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, por lo que se puede 

afirmar que: las Estrategias de Promoción tienen relación en la Exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas exportadoras de la convención - cusco al mercado alemán. 

IV. DISCUSIÓN 

El producto es una visión a la hora de importar, pues es la forma en que se presenta, la cantidad 

en que se produce y la calidad del mismo, es lo que da entrada a un mercado internacional como 

lo plantea Arévalo y Ahuaraqui (2018) donde el volumen de café es importante para la entrada 

un mercado de grandes dimensiones como el alemán y eso afecta directamente a la producción 

como lo plantean Pacheco (2016), ambos resultados se evidencia una similitud al resultado 

estadístico obtenido en el presente estudio, donde se muestra un alto impacto entre el producto 

y la exportación de café al mercado alemán por parte de las cooperativas de este mercado. 

Por otro lado, el precio nos permite tener una competitividad en los distintos mercados a donde 

se desea entrar, pero depende de los aranceles internos y los intereses del Estado Peruano como 

lo plantea la Junta Nacional del Café (2019) donde se observa que las exportaciones generan 

beneficios al estado y eso incide muchas veces en los aranceles que se aplican a las 

exportaciones. Lo que lleva a evaluar todo lo que es costo de producción, aranceles de salidas 

y entradas para tener un precio competitivo para el mercado internacional como lo plantea 

Moreyra y Moreno (2015) y permita una mejor penetración en Alemania. En este sentido, el 

precio tiene una alta influencia en la exportación de café en grano cusqueño al mercado alemán. 

Se debe acotar, que las plazas de las empresas de exportación inciden mucho en lo que respecta 

al transporte a los puertos, tiempos de inversión de los pedidos desde la empresa hasta el 

mercado internacional como lo plantea Hollensen y Arteaga (2010) y Sendergaard, Oehmen y 

Kristensen (2016) quienes plantean la rápida movilidad y ubicaciones de las empresas 
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exportadoras con respecto al tiempo de envío, esto se corrobora con la elevada correlación 

encontrada entre la plaza y la exportación de café en grano cusqueño al mercado alemán. Estos 

hallazgos mencionada, en relación a la plaza, concuerdan con lo obtenido en la presente 

investigación, donde se observa una correlación alta de la plaza sobre la exportación de café en 

grano cusqueño al mercado alemán 

Se debe hacer énfasis en la promoción del producto, ya que en esta época de mundo digital es 

de suma importancia y más para entrar en un mercado diferente al que se encuentran las 

empresas exportadoras, la misma debe ser estilizada, refinada y apuntada directamente a la 

forma en que se desenvuelve el mercado alemán como lo plantea Juárez (2016) donde las 

estrategias de promoción tienen un gran rol y la asertividad de la misma abre más oportunidades 

tal como lo refleja Ramos (2017). Al comparar estos hallazgos con los obtenidos en este estudio, 

se evidencia la importancia de la promoción del producto, ya que esta tiene una correlación alta 

en la exportación de café en grano cusqueño al mercado alemán. 

En un último aspecto y para englobar lo que se ha discutido, las estrategias de promoción en 

sus 4 dimensiones que se desarrollaron en la investigación son de gran efecto sobre la 

exportación de café en grano cusqueño para el mercado alemán, donde investigaciones como 

las de Rengifo (2015) y Aranda (2015) reflejan las estrategias como línea principal al momento 

de trazar un interés de exportar este producto. 

V. CONCLUSIONES  

Primera: Se concluye que el producto tiene una correlación directa con respecto a la variable 

exportación lo que indica que la forma en que se muestra el producto, calidad, cantidad, 

presentación y envasado influye en la exportación del producto en el mercado alemán. 

Segundo: Se concluye que el precio tiene una correlación directa y moderada con respecta a la 

variable exportación lo que se expresa que la estabilidad, la competitividad, el equilibrio en los 

costos y la ganancia genera una influencia en la exportación de café al mercado alemán. 

Tercero: Se concluye que la plaza tiene una correlación directa, alta y casi perfecta con respecto 

a la variable exportación lo que permite observar que todo el proceso legal, el transporte del 

producto, los proveedores y los aspectos legales de exportación son pieza fundamental para que 

el proceso de exportación ocurra, acá se nota que la dimensión plaza es la primera fase y la 

primordial para que el proceso ocurra con efectividad. 
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Cuarta: Se concluye que la promoción tiene una correlación directa y moderada con respecto a 

la variable exportación lo que se deriva, que la promoción en casa, fuera de casa, el uso de 

website y redes sociales permite al producto café una mayor visualización para que el proceso 

de exportación fluya. 

Quinta: En una visión general la variable Estrategias de promoción en sus dimensiones 

producto, precio, plaza y promoción son de vital importancia para  la Exportación de café en 

grano cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, 

como se observa en su correlación directa y alta.  

 VI. RECOMENDCIONES 

Primera: Se sugiere se realice un estudio en el gusto de la presentación que tiene la cultura 

alemana en la presentación de los productos, para que el mismo tenga una mayor penetración 

en los hogares, sin perder el agregado cultural peruano. 

Segundo: Se recomienda realizar un estudio de mercado entre los aranceles internos y externos 

en función de generar un precio competitivo para el mercado alemán.  

Tercero: Se recomienda realizar un estudio en los proveedores de transporte, para aquellos que 

presten un mejor servicio y más eficiente para el traslado hasta el mercado alemán, para reducir 

los tiempos en la salida de la empresa y la llegada a las plazas en Alemania. 

Cuarto: Se sugiere revisar y ajustar la promoción que se da hacia el mercado alemán, atención 

al cliente, soporte en lengua autóctona del país a exportar. Realizar un estudio de mercado y 

cultura alemana permite una mayor penetración en los consumidores del café en ese país. 

Quinta: Se sugiere revisar que otras dimensiones u otras condiciones en función de las 

estrategias de promoción que pudieran incidir positivamente en la exportación de café en grano 

cusqueño al mercado alemán. 
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Instrumento de recolección de datos 

ENCUESTA PARA DIRECTIVOS SOBRE LA ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN 

Estimado (a) participante 

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

acerca de la Responsabilidad social en la compañía que Ud. dirige. La presente encuesta es anónima; Por favor 

responde 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 

 
Dimensión 1: Producto 

Calidad de los lotes exportados 

1. Considera Ud. que existe calidad de los lotes de café 

exportados desde Cusco hacia Alemania 

1 2 3 4 5 

Cantidad Exportada 

2. Considera Ud. que la cantidad de lotes exportados de 

café desde Cusco es suficiente para el mercado 

alemán. 

1 2 3 4 5 

Presentación  

3. Considera Ud. que la presentación de su producto es 

adecuada para el mercado alemán. 

1 2 3 4 5 

Envasado 

4. Considera que el envasado de su producto es 

adecuado para el mercado alemán. 

1 2 3 4 5 

Dimensión 2: Precio 

Competitividad del precio 

5. Para usted, el precio del café es competitivo a nivel 

del mercado alemán. 

1 2 3 4 5 

Estabilidad de precios 

6. De acuerdo a su criterio, el precio del café se ha 

mantenido estable. 

1 2 3 4 5 

Puntos de equilibro 

7. Considera que el precio de venta del café en el 

mercado alemán logra el punto de equilibrio de los 

costos de exportación. 

1 2 3 4 5 

Margen de ganancia. 

8. El precio del café en el mercado alemán le permite 

tener margen de ganancia positivo. 

1 2 3 4 5 

Dimensión 3: Plaza 

Aspectos legales exigidos 

9. Los aspectos legales exigidos por Alemania son 

cubiertos por el café exportado desde Cusco. 

1 2 3 4 5 

Aspectos de calidad exigidos 

10. Los aspectos de calidad exigidos por Alemania son 

cubiertos por el café exportado desde Cusco. 

1 2 3 4 5 

Localización de planta 

11. La localización de la planta de producción del café 

le permite transportar el producto de forma efectiva 

para su exportación. 

1 2 3 4 5 

Disponibilidad de transporte. 
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12. En su ubicación actual, dispone de proveedores de 

transporte confiable para el traslado del café para su 

exportación. 

1 2 3 4 5 

Dimensión 4: Promoción  

Promoción para el consumo en casa 

13. Se promociona el café exportado desde Cusco para 

el consumo en casa. 

1 2 3 4 5 

Promoción para el consumo fuera de casa 

14. Se promociona el café exportado desde Cusco para 

el consumo fuera de casa. 

1 2 3 4 5 

Uso de Websites 

15. Hace  uso  de  websites  en  su  empresa  para 

promocionar el producto 

1 2 3 4 5 

Uso de redes sociales 

16. Con que frecuencia hace uso de las redes sociales en 

la promoción del producto de su empresa 

1 2 3 4 5 
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Cuestionario de Exportación.  

ENCUESTA PARA DIRECTIVOS SOBRE LA EXPORTACION 

 

Estimado (a) participante 

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

acerca de la Responsabilidad social en la compañía que Ud. dirige. La presente encuesta es anónima; Por favor 

responde 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 

 
Dimensión 1: Tipo de estrategia de  marketing para la exportación 

Estrategia de diferenciación 

1. La diferenciación ha sido beneficiosa en la exportación 

del café exportado desde Cusco hacia Alemania. 

1 2 3 4 5 

Estrategia de estandarización 

2. La estandarización ha sido beneficiosa en la  

exportación del café exportado desde Cusco hacia 

Alemania. 

1 2 3 4 5 

Adaptación 

3. La adaptación al mercado alemán ha sido beneficiosa en 

las exportaciones del café  

1 2 3 4 5 

Crecimiento 

4. En la empresa se han establecido estrategia de 

crecimiento basado en la exportación del café al 

mercado alemán. 

1 2 3 4 5 

Dimensión 2: Plan de Marketing 

Utilización actual del plan de marketing 

5. La exportación de café histórica desde Cusco con 

destino al mercado alemán ha crecido gracias a un plan 

de Marketing. 

1 2 3 4 5 

Utilización futura del plan de marketing 

6. Se tiene pensado desarrollar un nuevo plan de 

Marketing para el desarrollo futuro de las exportaciones 

de café a Cusco. 

1 2 3 4 5 

Revisión del plan de marketing 

7. Se realiza una revisión para ajustar el plan de marketing 

de las exportaciones del café al mercado alemán. 

1 2 3 4 5 

Ejecución del plan de marketing 
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8. Se ejecutan a tiempo las actividades de marketing 

planificados para la exportación de café al mercado 

alemán. 

1 2 3 4 5 

Dimensión 3: Satisfacción del cliente 

Importador 

9. Considera que los importadores alemanes se sienten 

satisfechos con las exportaciones de café de Cusco.  

1 2 3 4 5 

Exportador 

10. Considera que la empresa exportadora se siente 

satisfecha con el resultado de las exportaciones de café 

de Cusco con destino a Alemania.  

1 2 3 4 5 

Calidad 

11. El café exportado al mercado alemán satisface al 

consumidor en relación a su calidad. 

1 2 3 4 5 

Precio 

12. El café exportado al mercado alemán satisface al 

consumidor en relación a su precio. 

1 2 3 4 5 
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Validación de instrumento 
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 Matriz de consistencia 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Título:  Estrategias de promoción y la exportación de café en grano cusqueño de las cooperativas exportadoras de la Convención - Cusco al mercado alemán, año 2019 

Autor: Cárdenas Guillen, Jean Rogger  

Problema Objetivos Hipótesis Variables e  indicadores 

Problema General: 

¿Cuál es la relación entre las 

estrategias de promoción y la 

exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas 

exportadoras de la Convención-

Cusco  al mercado alemán, año 

2019? 

Problemas Específicos: 

¿Cuál es la relación entre el 

producto y la exportación de café 

en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la 

Convención-Cusco  al mercado 

alemán, año 2019?, 

¿Cuál es la relación entre el precio 

y la exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas 

exportadoras de la Convención-

Cusco  al mercado alemán, año 

2019? 

¿Cuál es la relación entre la plaza 

y la exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas 

exportadoras de la Convención-

Cusco al mercado alemán, año 

2019? 

Objetivo general: 

Determinar la relación entre las 

estrategias de promoción y la 

exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas 

exportadoras de la Convención-

Cusco  al mercado alemán, año 

2019 

Objetivos específicos: 

Determinar la relación entre el 

producto y la exportación de 

café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la 

Convención-Cusco  al mercado 

alemán, año 2019 

Medir la influencia entre el 

precio y la exportación de café 

en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la 

Convención-Cusco  al mercado 

alemán, año 2019 

Determinar la relación entre la 

plaza y la exportación en la 

exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas 

exportadoras de la Convención-

Cusco  al mercado alemán, año 

2019 

Hipótesis general: 

Las estrategias de promoción 

tienen relación en la exportación 

de café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la 

Convención - Cusco al mercado 

alemán, año 2019. 

Hipótesis específicas: 

El producto tiene relación en la 

exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas 

exportadoras de la Convención - 

Cusco al mercado alemán, año 

2019 

El precio tiene una influencia en la 

exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas 

exportadoras de la Convención - 

Cusco al mercado alemán, año 

2019 

La plaza tiene relación en la 

exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas 

exportadoras de la Convención - 

Cusco al mercado alemán, año 

2019 

Variable 1: Estrategias de promoción 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala  de  

medición  

Niveles o 

rangos 

Niveles o 

rangos 

Producto 

Calidad de los lotes exportados,  1, 

(1)  Nunca 

(2)  Casi nunca 

(3)  A veces 

(4)  Casi siempre 

(5)  Siempre 

 

Bajo  

Medio  

Alto  

 

Bajo  

Medio  

Alto 

 

Cantidad exportada 2 

Presentación y Envasado 3,4 

Precio 

Competitividad del precio 5 

Estabilidad de precios 6 

Puntos de equilibrio y margen de ganancia 7,8 

Plaza 

Aspectos legales exigidos 9 

Aspectos de calidad exigidos 10 

Localización de planta y disponibilidad de 

transporte 
11,12 

Promoción  

Promoción para el consumo en casa 13 

Promoción para el consumo fuera de casa 14 

Uso de websites y uso de redes sociales 15,16 
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¿Cuál es la relación entre la 

promoción y la exportación de 

café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la 

Convención-Cusco  al mercado 

alemán, año 2019? 

 

Calcular la relación entre la 

promoción y la exportación de 

café en grano cusqueño de las 

cooperativas exportadoras de la 

Convención-Cusco  al mercado 

alemán, año 2019. 

 

La promoción tiene relación en la 

exportación de café en grano 

cusqueño de las cooperativas 

exportadoras de la convención - 

cusco al mercado alemán, año 

2019. 

 

Variable 2: Exportación  

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 

medición 

Niveles o 

rangos 

Niveles o 

rangos 

Tipo de marketing 

internacional 

Estrategia de diferenciación 1, 

(1)  Nunca 

(2)  Casi nunca 

(3)  A veces 

(4)  Casi siempre 

(5)  Siempre 

 

Bajo  

Medio  

Alto 

 

 

 

 

Bajo  

Medio  

Alto 

Estrategia de estandarización 2, 

Adaptación y crecimiento 3,4 

Plan de Marketing 

internacional 

Utilización actual del plan de marketing 5, 

Utilización futura del plan de marketing 6, 

Revisión del plan de marketing y ejecución del 

plan de marketing 
7,8 

Satisfacción 

Importador 9, 

Exportador 10, 

Calidad y precio 11,12 

Tipo y diseño de investigación Población y muestra Técnicas e instrumentos Estadística  a utilizar  

Enfoque: Cuantitativo 

Método:  Hipotético -Deductivo 

Diseño: No experimental 

Tipo de estudio: Aplicada 

Nivel de estudio: Correlacional 

Población:   La población informante del presente trabajo 

de investigación y estudio ha quedado definida por los 12 

Colaboradores de las Cooperativas exportadoras de la 

Convención-Cusco 

Tipo de muestreo: Censal 

 

Tamaño de muestra: 12 

Variable 1: Estrategia de promoción  

Técnicas: Encuesta 

Instrumentos: Cuestionario sobre las estrategias de 

promoción al café en grano cusqueño de las cooperativas 

exportadoras al mercado alemán 

Año: 2019 

Elaboración: propia 

Ámbito de Aplicación: Cooperativas exportadoras de la 

convenicion- cusco 

Forma de Administración: Individual 

DESCRIPTIVA: 

 

 

INFERENCIAL: 

 
Variable 2: Exportación 

Técnicas: Encuesta 

Instrumentos:  Cuestionario sobre la exportación de café en 

grano cusqueño de las cooperativas exportadoras al mercado 

alemán 

Año: 2019 

Elaboración: propia 

Ámbito de Aplicación: Cooperativas exportadoras 

Convencion-Cusco 
Forma de Administración: Individual 
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