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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general Determinar la relacion entre
la Mercadotecnia y las exportaciones de la Asociacion de Artesanos de Monsefl en
el afio 2020. El método tuvo enfoque de tipo cuantitativo, de nivel correlacional en
disefio no experimental. La muestra de la investigacion esta conformada por 31
miembros de la Asociacion de Artesanos de Monsefu- Chiclayo , la técnica utilizada
para este estudio fue una encuesta, utilizando como instrumento, un cuestionario
de 40 preguntas con Escala Likert. Para el analisis de los datos se aplico el uso del
software estadistico de IBM SPSS Statistics 20 y Excel , dicha informacion fue
analizada e interpretada de acuerdo a las variables llegando a demostrar con
respecto a los resultados, que existe una relacion positiva y significativa entre las
variables de Mercadotecnia y Exportaciones de la Asociacion de Artesanos de
Monsefl- Chiclayo; mediante el Coeficiente de Correlacion de Spearman se
determind una correlacion alta significativa de 0,697, sig.=0,027) entre las Variables
Exportacion y Mercadotecnia dado que es un valor el cual demuestra una
correlacion positiva entre si. Demostrando la aceptacién de hipétesis general
planteada.

Palabras claves: Mercadotecnia, Exportaciones, Marketing Mix.
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ABSTRACT

The present investigation had as general objective to determine the relationship
between Marketing and exports of the Association of Artisans of Monsefu in the year
2020. The method had a quantitative approach, correlational level in non-
experimental design. The research sample is made up of 31 members of the
Association of Artisans of Monsefu-Chiclayo, the technique used for this study was
a survey, using as an instrument, a questionnaire of 40 questions with Likert Scale.
For the analysis of the data, the use of the statistical software of IBM SPSS Statistics
20 and Excel was applied, said information was analyzed and interpreted according
to the variables, demonstrating with respect to the results, that there is a positive
and significant relationship between the Marketing and Export variables of the
Association of Artisans of Monsefu-Chiclayo; Using Spearman's Correlation
Coefficient, a significant high correlation of 0.697, sig. = 0.027) between the Export
and Marketing Variables since it is a value which shows a positive correlation with

each other. Proving the general hypothesis hypothesis.

Keywords: Marketing, Exports, Marketing Mix.
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l. INTRODUCCION

La actividad artesanal juega un papel importante en el desarrollo de la
economia nacional, puesto que al constituirse se convierte en una alternativa de
empleo, mas aun para aquellas personas que viven en zonas rurales que
justamente son aquella que se dedican a esta actividad. Haciendo una
estimacion, en nuestro pais existen aproximadamente 100 mil talleres
artesanales, los mismos que les brindan trabajo a 500 mil personas. Cabe
resaltar que estos talleres pertenecen a las micro y pequefias empresas del Pera.
Ante ello se ve la necesidad de resaltar la importancia de esta actividad en el

pais.

A nivel internacional la revista Connect Americas (2011) en su articulo
publicado, afirma que:

Promover nuevas formas de mercadeo, desarrollar redes comerciales y
fomentar la participacion en exposiciones y ferias comerciales puede
generar para los artesanos una mejora en su medio de subsistencia. Se
articula en redes con el fin de consolidar procesos que les permita
participar en los mercados globales en mejores condiciones y con un
volumen importante. A medida que los artesanos se asocian para crear
productos y responder a una demanda global, pueden generarse
organizaciones dentro de su contexto, que logran la fuerza e impacto
suficientes para participar y mantenerse como unidades productivas que
dinamizan las economias y crean condiciones de bienestar para las
familias.

Asi mismo en el Perd, el diario el Comercio (2020) dice que:

La exportacion total de la artesania peruana sumé US$5'907.000 en el
primer trimestre del afio, cantidad menor en 13,9% respecto al similar
periodo del 2019, el cual alcanzé la cifra de US$6'862.000, informo la
Asociacion de Exportadores (ADEX). Asimismo, el gremio indicé que en
los primeros tres meses del 2020, la artesania peruana llegd a 34
destinos, y Estados Unidos fue el principal, concentrando el 52,8% del
total (US$3'763.000), sin embargo, su demanda se redujo en 17,1% por
la crisis mundial del COVID-19.


https://connectamericas.com/es/content/los-peque%C3%B1os-productores-tambi%C3%A9n-pueden-llegar-lejos
https://connectamericas.com/es/content/6-claves-para-que-las-empresas-artesanales-sean-competitivas

En el ambito regional segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo

(2012) sostiene que:

En el 2005 se logré empadronar, a 4413 artesanos de diferentes lineas
artesanales en la Region resultando que los conglomerados mas
numerosos estaban compuestos por tejedores en fibras vegetales de
distritos de Ciudad Eten, Monsefu y Santa Rosa. [...]. La comercializacion
del producto artesanal en la region, se da de forma directa ya sea en la
misma casa- taller de las artesanas o mediante su participacion en ferias
locales, regionales o nacionales, siendo escasa la participacion en ferias

internacionales. (p. 5)

Debido a esto la mercadotecnia ha sido desarrollada a lo largo del tiempo,

Diaz y Lara (2005) sostiene que:

La Teoria Econdémica Clasica y Neoclasica se considera la primera fase
de la teoria de mercadotecnia en donde el rol principal del producto
llevaba consigo metas politicas de exportacion a regiones desarrolladas y
colonizadas del mundo a cambio de materias primas, con el propdsito de
incrementar la riqueza nacional. Esta teoria es el antecedente de la
llamada Teoria Primitiva de Mercadotecnia, la cual se centra en los bienes
y en las necesidades de los clientes. La Teoria de Administracion de
Mercadotecnia considera que el cliente busca satisfacer una necesidad
gue va mas alla de un simple producto y por lo tanto esta teoria incluye al
menos cuatro variables que ahora se conocen como el modelo de las
cuatro “P”. Posteriormente se propone la Teoria Dinamica de
Mercadotecnia como un paradigma general para explicar el éxito de las

empresas (p. 11-12).

Desde el inicio del comercio, el trueque ha sido una de las maneras en las que
las poblaciones intercambiaban ciertos bienes para poder suplir una necesidad,
que dentro del lugar donde vivia no lo podian obtener. El nacimiento del comercio
internacional se dio a mediados del siglo XV, con el descubrimiento de las
Américas y el creciente intercambio comercial entre las potencias econémicas
del momento y sus colonias. Actualmente los paises dependen del comercio

internacional para el desarrollo econémico y bajo el mismo principio, como inicio



el trueque dentro de las comunidades, éste comercio se refiere a las
importaciones y exportaciones de bienes o servicios. Esto se produce puesto
que ningun pais es autosuficiente, es decir, necesita de otro pais para poder
cubrir sus diferentes necesidades.

En el Peru el estudio de estas dos variables como son la mercadotecnia y las
exportaciones deben considerarse de vital importancia, ya que aumentar el
conocimiento de estas estrategias, va a permitir que las Pymes logren una
exportacion o internacionalizacion de manera exitosa, lo que indirectamente va
a beneficiar en el crecimiento de la economia nacional. Debido a esto se necesita
de conocimientos acerca de cOmo elaborar su oferta exportable, qué
caracteristicas tener, la manera en que se va a presentar el producto, asi como
su distribucién adecuada para llegar en 6ptimas condiciones al consumidor final,
se debe saber acerca de estrategias para la fijacion de precios y el mejor medio
para promocionar el producto.

Ante esta situacion nace la necesidad de llevar acabo la presente
investigacion, la misma que tendra sitio en el distrito de Monsefl, con los
artesanos de este lugar, los cuales ofrecen sus productos, como son los
sombreros, llaveros, recuerdos, accesorios, bordados, entre otros. En este lugar
es muy tradicional la venta de artesanias, e incluso existe una alameda integrada
por varios puestos donde los pobladores que practican esta actividad se sittan
y realizan la venta de sus productos. Sin embargo, existe un problema muy
notorio durante los afios que estos tienen dentro del mercado, y es que son
considerados microempresarios dedicados a la venta de productos a nivel
nacional y en pocas ocasiones ventas a nivel internacional. A pesar de contar
con una buena oferta exportable estos no encuentran, o no han considerado la
idea de empezar con su proceso de exportacion, esto debido a que no cuentan
con el conocimiento ni herramientas o estrategias para poder tomar esta

decision.

Necesitan de orientacion acerca de la toma de decisiones en cuanto al
producto que ofrece, el precio ideal que debe colocarle para ser competitivo tanto
en el mercado nacional como internacional, asi también saber cual es la manera
mas factible de poder promocionar sus productos y por ultimo ver la manera mas

eficiente de poder entrar a nuevos mercado, si deberian ingresar de manera



directa, evaluando su capacidad de produccion para satisfacer toda una gran
demanda u optar tal vez por exportacion indirecta vendiendo a mayoristas y éstos
vender sus artesanias al exterior , asi como inclinarse por una forma de ingreso
mediante la exportacion grupal y de esta manera reducir costos , mano de obra,
etc. , siendo todo esto parte de la mercadotecnia internacional. Por tal situacion
es gque se realiza esta investigacion con el fin de poder aportar al crecimiento de
estas microempresas y logren ser conocidas fuera del pais. De lograr aplicar esta
investigacion indudablemente estos microempresarios lograrian tener un
crecimiento tanto empresarial como econdémico muy amplio, a su vez podrian
lograr explorar nuevos mercados, puesto que ellos cuentan con lo mas
importante que es el producto, sin embargo, les hace falta que se brinde las

herramientas para lograr sus objetivos.

En una investigacion cientifica, se debe formular la pregunta de
investigacibn ya que esta pretende responder al objeto de estudio o la
problemética que queremos resolver, esta es importante ya que es la base
fundamental del trabajo, la misma que se ve atendida cuando se expresa ¢, Como
se relaciona la Mercadotecnia y las exportaciones de la Asociacion de Artesanos
de Monsefu en el afio 20207?

Todo trabajo de investigacion debe expresar las razones por las que se
elabora, ya que esta siempre de tener un propésito. EI mismo que dara los
beneficios que se brindan con el conocimiento obtenido. Para la Mercadotecnia
y las Exportaciones se encontrd que la teoria de Cue y la teoria de Canta, estas
fueron las teorias de mayor relevancia, tomando en cuenta que los autores
desarrollan respectivamente a los objetos de estudio con mayor nivel de
significatividad. Asi también si la investigacion se aplica en los Microempresarios
artesanos de MonsefU, sin duda lo que cambiaria es su estrategia de marketing
que aplican en sus productos y posteriormente pueda cambiar de ser una
microempresa nacional a una internacional; es en ese sentido que la
investigacion es relevante y viable, porque la Asociacion de Artesanos generaria
procedimientos de mejora. De la misma manera metodolégicamente la
justificacion de esta investigacién esta centrada en que se proporciona un
cuestionario que tiene caracter de instrumento universal, de tal manera que este

cuestionario pudiera ser utilizado por organizaciones o empresas que no soélo



tengan los mismos bienes o servicios, sino que compartan la realidad
problematica. Firmemente sostengo que la rentabilidad de los artesanos se veria
incrementada, tomando en cuenta que hay cuidados y/o estrategias muchos mas
sostenibles en el proceso de exportacion de la misma.

Asi mismo se tienen que plantear los objetivos, que dicho sea de paso, son
imprescindible en la investigacion ya que seran ellos los que nos dirigiran al
alcance de nuestra meta en la investigacion. Para desarrollar la presente
investigacion se tendran en cuenta el siguiente objetivo general Determinar la
relacion entre la Mercadotecnia y las exportaciones de la Asociacion de
Artesanos de Monsefu en el afio 2020. Y los especificos son Determinar como
se relaciona el producto con las exportaciones de la Asociacion de artesanos de
Monseflu. Asimismo, Determinar cémo se relaciona el precio con las
exportaciones de la Asociacion de artesanos de Monsefu, de la misma forma,
Determinar como se relaciona la promocién con las exportaciones de la
Asociacion de artesanos de Monsefu y Determinar como se relaciona la plaza
con las exportaciones de la Asociacion de artesanos de Monsefu.

Finalmente, la hipotesis en la investigacion, debe ser presentada porque su
importancia radica en la relacion entre la teoria y la realidad empirica, la misma
que va a orientar y delimitar con el fin de darle una direccion a la busqueda de la
solucion del problema. En tal sentido la hipoétesis de la presente es que la
mercadotecnia y las exportaciones de la Asociacion de Artesanos de Monsefu
en el aflo 2020 se relacionan directamente. Del mismo modo, el producto tiene
relacion con las exportaciones, a su vez el precio con las exportaciones, a

promocién con las exportaciones y el place con las exportaciones.



Il MARCO TEORICO

La elaboracion de investigaciones requiere de referencias, esto debido a
gue se debe contar con bases tedricas e investigaciones que nos puedan servir
de guia para saber como se encuentra el objeto de estudio actualmente. Las
mismas que son cuidadas cronolégicamente en su desarrollo.

Béjar (2018) en su tesis titulada “Factores determinantes de Exportacion
para la sostenibilidad de las Mypes textiles del Emporio Gamarra - Distrito La
Victoria — Lima” presentada en la Escuela Universitaria de Posgrado de la
Universidad Nacional Federico Villarreal de Lima- Perd. Su objetivo fue:
Identificar los factores determinantes de exportacion que posibilitan la
sostenibilidad de las Mypes del Emporio Gamarra, en el distrito de La Victoria,
Lima, 2016. Ha sido de tipo aplicada, de nivel descriptiva-explicativo; el método
que utilizé fue cuantitativo mediante el andlisis inferencial, el disefio de
investigacion que se aplico fue el No Experimental. La poblaciéon estuvo
conformada por el personal que trabaja en MYPES exportadoras de Gamarra
(2349 microempresarios), ha tenido una muestra de 97 microempresarios, el
instrumento para esta investigacion ha sido la revision documental y encuestas.
Por ultimo, se pudo concluir que la competitividad, el desarrollo de habilidades
gerenciales, las estrategias de mercadotecnia y las oportunidades de negocio,
son los principales factores de exportacion que determinan la sostenibilidad de
las Mypes en el Emporio Gamarra del distrito de La Victoria, Lima.

Las estrategias de mercadotecnia son una herramienta importante, junto
con otras mas, para lograr que las Mypes sean sostenibles en el tiempo y en el
mercado, teniendo con fin dltimo el convertirse en una empresa exportadora,
esta informacion es importante para la investigacion ya que va a permitir que
podamos tomarla como guia para el desarrollo de la misma, tomando en cuenta
los aportes del autor y sus teorias.

Vargas (2018) En la tesis titulada “Crecimiento de las Exportaciones vy el
Crecimiento Economico En Peru: Evidencias De Causalidad 1990-2016",
presentada en la Universidad San Ignacio de Loyola de Lima- Peru en la Facultad
de Ciencias Empresariales de la Escuela de Economia y Negocios
Internacionales. La que tuvo como objetivo general “Establecer que el
crecimiento economico de la economia peruana en el periodo 1990-2016, ha



sido impulsado por el crecimiento de las exportaciones y que esta influencia
ocurre de manera unidireccional desde el crecimiento de las exportaciones hacia
el crecimiento econdmico”, desarrollando un tipo de investigacion empirica,
presenta un disefio descriptivo, correlacional y causal. El tamafio de la muestra
fue de 105 observaciones por variable, con un total de 5 variables, el tamafio de
la muestra total fue de 525 observaciones. Finalmente, a autora concluye que
“Durante el periodo de estudio se observo una evolucion positiva del crecimiento
de las exportaciones y del crecimiento econémico. En el corto plazo el efecto del
crecimiento de las exportaciones es significativo en el crecimiento econémico,
ademas se observo una relaciéon de largo plazo entre el desempefio econdmico
y las exportaciones, sin embargo, como no se encontré causalidad de las
exportaciones al desempefio econémico, se rechaza la hipotesis del crecimiento
econdémico impulsado por las exportaciones en el largo plazo. Sin embargo, es
importante resaltar que en el corto plazo el efecto del crecimiento de las
exportaciones es significativo en el crecimiento econémico, por lo cual la
hipétesis es valida en el corto plazo”.

Las exportaciones dentro del nivel macroecondémico le brindan un efecto
positivo a la economia de un pais, en la balanza comercial, cuenta corriente y
balanza de pagos, ya que estas vienen a ser una demanda, en mercado
extranjeros, de la produccion nacional y por consiguiente multiplica los productos
y aumenta el PBI, lo que permitiria lograr el desarrollo econémico y social, siendo
esta una de las metas principales de toda sociedad.

Talavera (2017) con titulo “Evaluacién del impacto del marketing mix en las
ventas y rentabilidad de una tienda de articulos deportivos en el centro comercial
plaza norte en el periodo 2015 — 2016” presentada en la Universidad Ricardo
Palma de la escuela de posgrado, para optar el grado de maestro en
Administracion de Negocios. Tuvo como objetivo de estudio la evaluacion del
impacto del Marketing Mix en las ventas y rentabilidad de una tienda de articulos
deportivos ubicada en el Centro Comercial Plaza Norte durante el periodo 2015
—2016. La investigacion fue de tipo cuasi-experimental correlacional transversal.
Finalmente concluye con que La investigacion corroboré de manera aplicada que
el marketing mix impacto en las ventas y rentabilidad de una tienda de articulos

deportivos en el centro comercial Plaza Norte en el periodo 2015 — 2016.



Uno de los elementos de Marketing es ayudar a que una organizacion
pueda incrementar sus ventas, y de ser asi ésta se convertiria en una empresa
rentable , con eso puede una vez mas, crear una ventaja ante sus competidores,
sabemos que para poder obtener mayores ventas se debe tener un analisis
adecuado acerca del producto que vendemos para que este sea aceptado y asi
finalmente hacer uso de las 4p de marketing, a partir de ello vemos que una
estrategias como esta es de suma importancia para la permanencia de la
empresa en el mercado.

Arciniega (2013) en su tesis que tuvo como titulo “Desarrollo del Plan de
Marketing de la Revista DIRCOM”, presentada en la Universidad Libre Instituto
de Postgrados Ingenieria Gerencia de Mercadeo y Estrategia De Ventas Bogota
D.C. Tuvo como objetivo “Desarrollar un plan de marketing para incrementar la
cuota de notoriedad y de mercado de la Revista DIRCOM en Colombia”. Se
implementd la metodologia mixta aplicada, en donde se utilizé informacion
cualitativa y cuantitativa. El tamafio de la muestra estuvo conformado por 270
personas, El instrumento de recoleccion de datos se disefié con un cuestionario
estandarizado con preguntas abiertas y cerradas. La autora concluyd en que
“Las acciones del mix de marketing, fueron enfocadas en las fortalezas de la
empresa, de todo el grupo en Latinoamérica y en el director, minimizando costos
y creando una unidad que identificara a la revista en medio de todos los publicos
de interés”.

A partir de esto podemos decir que la investigacion antes mencionada es
de suma importancia, ya que aporta conocimientos acerca de la variable a
estudiar; la autora se refiere a las dimensiones como tacticas de marketing mix
las cuales ayudaran a que la revista pueda enfocarse en sus fortalezas y
utilizarlas para poder tener una reduccién de costos y sobre todo trabajara en
cuanto a la publicidad para hacerla méas conocida dentro de su pubico objetivo.

Thabit y Raewf (2018) en su caso de estudio titulado “La evaluacion de los
Elementos del Markting” presentada en la revista International Journal of Social
Sciences y Educational Studies de la Ishik University de Irak, El documento tiene
como objetivo investigar la influencia de los elementos de marketing mix (MM)
(producto, precio, lugar o distribucion y promocion) para aumentar la efectividad
de la promocién del producto y su papel para reducir los problemas dentro de la

organizacién. Los investigadores disefiaron cuestionarios distribuidos en una
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muestra aleatoria de Al-Saaeda Company for Medical Equipment Clientes
tecnologicos y empleados de la empresa para medir el impacto de la promocion
en el marketing de su producto. La cual concluye diciendo que el marketing
incluye un conjunto de acciones. Al principio, una organizacion puede determinar
su objetivo y una vez que se determina el conjunto objetivo, el producto se
pondra en el mercado proporcionando el producto adecuado, precio, distribucion
y acciones promocionales. Deben reunirse a una velocidad adecuada para
realizar el Objetivo de marketing. Dicha combinacion de producto, precio,
distribucion y acciones promocionales se reconoce como "Marketing Mix". Las
variables controlables, en este caso, sefiale las 4 "P" (producto, precio, lugar
(distribucién) y promocion). Cada organizacion tiene como objetivo construir una
estructura de 4‘P, que puede hacer que el nivel de satisfaccion del cliente sea
mas alto y cumplir sus objetivos organizacionales al mismo tiempo. Por lo tanto,
esta mezcla se recopila para tener en cuenta las necesidades de los clientes
objetivos, y difiere de una organizacién a otra dependiendo de sus recursos y
fines de marketing.

El marketing mix es mezcla de producto, precio, distribucion y promocién
para Thabit y Raewf dice que Es el conjunto de acciones que un directivo debe
tomar en consideracion para el cumplimiento de sus objetivos de marketing,
para ellos estos elementos deben relacionarse rapidamente para que el cliente
tenga un nivel de satisfaccion elevado, sin olvidar que lo que se busca con el
Marketing Mix es que el bien o servicio que se ofrece se cumpla con los
requerimientos que establece el cliente objetivo.

Arciniega (2015) en su tesis de titulo “Implementacion de Estrategias para
la Exportacion de Calzado para dama producido por Pymes hacia el Mercado
Venezolano”, presenta en la Universidad Tecnoldgica Equinoccial, en la Facultad
de Ciencias Econdmicas y Negocios de la Escuela de Comercio Exterior,
Integracion y Aduanas de Quito- Ecuador; tuvo como objetivo Disefiar
estrategias de exportaciéon de calzado ecuatoriano para dama producido por
Pymes hacia el mercado venezolano. Ha tenido como conclusién que “Las
amplias posibilidades del mercado venezolano, requieren la determinacion de
estrategias de mercadotecnia, ya que representa un mercado potencial de

exportacion para la industria nacional del calzado, especialmente el ambatefio.



La demanda del mercado venezolano se basa en zapatos que siguen la

tendencia de la moda, con disefios innovadores a precios bajos y accesibles”.

La autora nos explica acerca de que la demanda se centra en productos de
bajo precio e innovadores, de ser que la empresa cumpla con esos requisitos,
de la mano con estrategias de mercadotecnia que permitan que los clientes
puedan tener acceso a sus productos, prefiriéndolos y finalmente la empresa
pueda tener una aceptacién dentro de su mercado objetivo.

La necesidad de teorias en el desarrollo de estudios cientificos se ve
atendida en que nos ayudan al momento de establecer contacto con la realidad
y de esta manera lograr conocerla mejor, la finalidad de esta basada en la
formulacion de nuevas teorias o modificar las que ya existen. Es por esta razén
que la presente investigacion se poya en la teoria Clasica de la Administracion
gue tuvo como representante a Henry Fayol.

Chiavenato (2006), dice que:

La teoria clasica se parte del todo organizacional y de su estructura
para garantizar la eficiencia en todas las partes involucrada, sean 6rganos
(secciones, departamentos, etc.), o personas (ocupantes de cargos y
ejecutores de tareas). [...]. Fayol destaca que toda empresa cumple seis
funciones: Técnicas, relacionadas con la produccion de bienes o servicios
de la empresa; comerciales, relacionadas con la compra, la venta, o el
intercambio; financieras, relacionadas con la busqueda y gestion de
capitales; Seguridad relacionadas con la proteccion y preservacion de los
bienes y las personas; Contables, relacionadas con los inventarios, los
registros, los balances, los costos y las estadisticas; y administrativas,
coordinan y sincronizan las demas funciones de la empresa, y estan
siempre por encima de ellas.(p. 70)

La teoria clasica de administracién abarca tanto a los departamentos de la
empresa como a los trabajadores de la misma, esto con el fin de poder lograr un
rendimiento mas eficiente; dando énfasis a las funciones basicas de la empresa,
siendo estas las técnicas, administrativas, contables, financieras, de seguridad y
comerciales, ésta Ultima encargada del area de compras y area de ventas o de

marketing de la organizacion.
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Diaz y Lara (2005) que sostiene que: “La Teoria Econdémica Clasica y
Neoclasica se considera la primera fase de la teoria de mercadotecnia en donde
el rol principal del producto llevaba consigo metas politicas de exportacion a
regiones desarrolladas y colonizadas del mundo a cambio de materias primas,
con el propdsito de incrementar la riqueza nacional”. (p.11)

La teoria de econdmica clasica y neoclasica es quien le da paso a lo que
hoy conocemos como mercadotecnia, esta se centraba en los intercambios
instantaneos entre paises, a lo que le llamaron Equilibrio de la demanda y oferta.
Es decir tanto el comprador como el vendedor tenia un mismo beneficio al que
le llamaban valor, esto era lo que le brindaba el bienestar a la sociedad. En
conclusion el valor lo determinaban através de la transformacion de la materia
prima. En ese entonces lo veia como algo simple sin embargo se sabe que para
realizar una transofrmacién de un materia prima se requiere de distintos
procedimientos donde posiblemente entraria a talar la mercadotecnia , y fue ahi
donde se empezéd a discutir acerca de que si esta disciplina contribuia o no en la
creacion del valor.

La Teoria de la Ventaja Absoluta fue pronunciada por Adam Smith en 1794,
para dar nacimiento al comercio internacional (exportaciones e importaciones),
donde sostuvo que las naciones deberian especializarse a elaborar los
productos en los que eran mas eficientes y de esta manera poder contar con
una venjata absoluta a comparacion de otra nacién, es decir este principio fue
medido bajo sustento de que un pais pueda producir una unidad del bien ,en el
que es mas eficiente, con una menor cantidad de trabajo que al que usa el otro
pais para producir el mismo bien., con el fin de que todos los paises del mundo
salieran beneficiados con el comercio y lograr de esta manera la misma eficiencia
entre todos.

Cue (2015) manifiesta que:

Una vez que la empresa internacional ha decidido participar en un
mercado extranjero, tendra que tomar decisiones de importancia. En
efecto los directivos de MERCADOTECNIA respondera las preguntas
conocidas como las 4P : 1) Cémo desarrollar el producto de la empresa
(Producto); 2) Como determinar su precio (Precio) ; 3) como vender el
producto (Promocion); y 4) Cémo distribuir esos productos a los

consumidores , es decir , como llevarlo al lugar (Place) en el que se
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consume . Note que la denominacion 4P proviene de los términos en
inglés Product,Price,Promotion y Place; a ese conjunto dedecisones
tambien se le conoce como Marketing MIX, es decir la combinacion (la
mezcla) de mercadotécnia. (p. 325)

Borja (2017) dice que: “La mercadotecnia es el conjunto de técnias
dirigidas al aunmento de las ventas de un producto en un mercado competitivo.
Es de origen estadounidense y supone unade sus traducciones al castellanos de
la voz inglesa marketing. Es practica universal en los paises de economia de
mercado, sobre odo tras el inicio de la llamada Tercera Revolucién Industrial”.
(Pag.54)

Santesmases , Valderrey y Sanchez (2014) la mercadotecnia es:“Un modo
de concebir e implementar la relacion de intercambio, con la finalidad de que sea
satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo,
valoracion, distribucion y promocion, por una de laspartes, de los bienes,
servicios o ideas que la otra parte necesita”. (Pag.36).

Talaya y Mondéjar(2013) afirma que : “El marketing (mercadotecnia) se
define como un conjunto de procesos y recursos empleados para desarrollar
proposiciones de valor y apoyar el proceso de generacion de valor” (Pag 20)

Finalmente para Paggett. y Loos (2019) dice que: “El marketing involucra
a multiples partes, no solo una, y estas partes deben unirse de alguna manera
para intercambiar algo. Por lo general, pensamos en las partes como una
empresa u organizacion sin fines de lucro y sus clientes, y el lugar donde se unen
estas partes se llama mercado”. (pag. 5).

Chernev (2019) afirma lo siguiente: " El marketing se ha definido como un
area funcional similar a las finanzas, la contabilidad y las operaciones, que
captura un aspecto Unico de las actividades comerciales de una empresa.
Algunos ven el marketing como una filosofia empresarial centrada en el cliente.
Otros lo ven como un proceso de mover productos y servicios desde el concepto
hasta los clientes. Sin embargo, otros ven el marketing como un conjunto
especifico de actividades que generalmente implican una funcion de marketing
particular, como el desarrollo, el principio, la promocion y la distribucion de
productos. Y para algunos, el marketing es otro departamento en la red
organizativa de la empresa ”. (pag. 20)
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Ante ello podemos afirmar que la mercadotecnia es el conjunto de técnicas y
estudios que tienen como objetivo mejorar la comercializacion de un producto,
de ahi parte que el marketing mix , que es la combinacion de la mercadotécnia
basada en 4 elementos, conocidos como las 4p’s del Marketing , los cuales son:
el precio, producto, promocion y plaza, Cue dice que dentro de una organizacion
que tiene proyectos de exportacidon se debera tomar decisiones en relacién a lo
antes mencionado, esto para lograr desde analizar el producto que se quiere
vender, la manera en cOmo se va a presentar, asi como atraer a un nuevo publico
o lograr mantener a los clientes colocando el precio mas adecado al producto,
ademas de establecer la manera en como se promocionaray se hara llegar hasta
el ciente final. Todo esto permitird a que la empresa sea mas eficiente en el
mercado Yy el cliente la siga eligiendo en el tiempo.considero que esta definicion
es la mas viable ya que abarca elementos especificos e importantes a considerar
y analizar dentro de una empresa que desee ir mas all4d de su mercado nacional.

La mercadotecnia se evalla tomando en consideracién al conjunto de
decisiones acerca del producto, precio, place y promocion.

Con respecto al producto Cue (2015). Afirma que “(la primera P) se
determinara si este sera estandarizado o personalizado.Cémo se analiz6 en este
capitulo los factores a considerar consiten en el tipo de producto de que se trate,
la marca, el modelo y el envase, la diferenciacién, el desarrollo denuevos
productos,modificacion o eliminacion de productos.(Pag 346)

El producto que se prentende vender, es uno de los elementos mas
importantes que tiene la empresa, el cual debe ser muy bien analizado, para
posteriormente poer tomar una buena decision a cerca de la manera en gue se
va a ofrecer, es decir la variedad de productos que va a fabricar o elaborar la
empresa, esto es a lo que llamamos “la cartera de productos”, asi mismo se debe
tener en cuenta caracteristicas relevantes como la marca del producto, la que
sera el simbolo con el que el cliente va a diferenciar o reconocer a la empresa,
el envase que va a utilizar, el cual sera el encargado de preservar y proteger al
producto hasta llegar al cliente final; por otro lado se deberia tomar en cuenta
una estrategia de diferenciacion que ayudara a la empresa a crear una ventaja
en relacion a su competencia. Por tltimo y no menosimportante se deberia optar

por desarrollar nuevos productos que respondan a una necesidad de su mercado
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, asi como la elimnacion de los que no esten cumpliendo su rol principal de cubrir
los requerimientos del cliente.

De esta manera para Cue (2015). “La segunda P se refiere a la
determinacién del precio del producto.Para la empresa es fundamental
establecer un precio adecuado, ya que de él depende el nivel de ingresos que
obtendra por sus ventas. Asimismo, la politica de determinacién del precio del
producto , le permie a la empresa modificar el entorno competitivo en el cual se
desenvuelve. Las empresas internacionales suele adoptar una de las tres
politicas que se indican acontinuacion : la politica de precios estandar, la politica
de dos precios diferenciados, la politica de precios de mercado”. (pag 330)

Para logra que una empresa tenga futuro o sea rentable dentro del mercado
se debe tener una relacion estrecha con el precio de sus productos, ya que estos
afectan a la posicion competitiva de la empresa y su participacion en el mercado,
dado que de este dependera que el producto sea aceptado por los clientes. Para
ello el autor menciona tres tipo de politicas de precios, la primera es la de precios
estandar que no es mas que aquella empresa que va a colocar el mismo precio
a su producto sin importar donde lo vende; también menciona la politica de
precios diferenciados que es lo contrario a la politica anterior, la empresa coloca
un precio para sus ventas internas y otro para sus ventas externas; y finalmente
el de precios del mercado, donde se aplican precios personalizados para cada
mercado y de esta manera la empresa maximiza su ganancia en cada uno de
ellos.

Cue (2015) dice que La promocién del producto (la tercera P), incluye a :
“La actividad publicitaria, pero también a las ventas personales, la promocion de
ventas y las relaciones publicas. El mensaje que la empresa internacional envia
a los consumidores potenciales del pais de destino, debe ser congruente con la
imagen que esta desea mostrar. Para la promocion adecuada del producto, los
directivos de la empresa internacionales también deberan decidir el grado en que
ella se estandarizarAd o bien se personalizar4. Una estrategia flexible para
promocién del producto, planea tomar uno u otro curso de accién de acuerdo con
las circunstancias imperantes de cada pais de destino”. (pag.346)

A una empresa de nada le sirve tener un excelente producto si nadie ha
escuchado de él, ni lo conoce, esto conlleva a no tener ventas y sin ventas la

empresa muere, por ello la actividad pubicitaria de la empresa debe ser la mas
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adecuada,teniendo en cuenta que consiste en toda comunicacion impersonal
con un mensaje directo que pretende que el usuario utilice; tambien se incuclye
a la ventas personas que se efectia mediante contactos directos; la promocién
de ventas que son por ejemplo: las muestras que se obsequian de los productos,
las camparfias publicitarias, asi como la participacion en feria comerciaes.
Finalmente se incluye a las relaciones publicas que a diferenciade la promocién,
estas tienen como objetivo mejorar el prestigio y la imagen de la empresa.

Cue (2015). Dice que la 4ta P se refiere a Place:“ Conocido también como
el problema de la distribucion : lo que necesita para que los productos de la
empresa lleguen a las manos de los consumidores. Es posible dividir este
problemas de dos partes 1) la distribucion fisica (o transporte) de los prodcutos,
desde el lugar en que se elaboran a los diferentes mercados en los cuales se
venden, y 2) la seleccion del mecanismo mediante el cual se vendera el producto
en el pais de destino”.(Pag 337)

El place, respondera a la pregundade como se va a distribuir el producto
para que llegue al cliente final, es la decision que recae directamente en la
satisfaccion de los consumidores y en el margen de ganancia. Como dice Cue ,
se va a dividir en la distribucion fisica del producto y los canalesde distribucion;
primero se debera decidir la manera o el medio de transporte en el que llevaran
el producto desde donde se origina hasta su lugar de destino, para ello se
tendraencuenta dos aspectos importantes como lo es el dinero y el tiempo; y
finalmente se debera decidir de cual sera el mejor canal de distribucion para el
producto.Generalmente se hace uso de los canales de distribucion mas directos.

Asi mismo Canta (2014) define a la exportacién de esta manera: “Como la
extraccion de mercaderia de un territorio aduanera. De esta forma, la exportacion
implicaria en muchos casos la produccion o extraccion de un bien en el territorio
nacional y el posterior envio fisico a un mercado foraneo o de territorio aduanero
distinto. También podriamos ampliar el concepto de mercaderia destacando que
contempla tanto bienes como servicios e ideas; pero, para el caso puntual de la
exportacion, nos estamos refiriendo al envio de mercancia al exterior, ya que los
servicios pueden tener caracteristicas diferenciales. Es de destacar que el nivel
de valor agregado en las mercancias de exportacion es muy variado, pudiendo
partir de materias primas de poco valor agregado a una planta llave en mano en

el otro extremo. La exportacion puede desarrollarse de la siguiente manera:

15



DIRECTA, INDIRECTA Y COORPORTIVA. Esta clasificacion de métodos de
exportacion se sustenta en la participacion o no de intermediarios en las
decisiones o tareas a desarrollar para la comercializacion, produccién y logistica
internacional”. (pag 148)

Ike (2017) argumenta que: “Exportar se refiere a la venta de bienes y
servicios producidos por una empresa, basada en un pais, a clientes que residen
en un pais diferente. Exportar es una forma de riesgo relativamente bajo para
comenzar la expansion internacional, ya que le cuesta a la empresa probar un
mercado en el extranjero. Hay poca inversion involucrada en las operaciones de
exportacion en relacion con otras alternativas, y es facil retirar las operaciones
de exportacién desde donde y cuando sea necesario ” (pag. 305)

Para Radha y Maud (2019): “La Exportacion esta vendiendo productos o
servicios extranjeros. Los motivos para esto son un mercado interno demasiado
pequefio, nuevos mercados, continuidad de la empresa, precio competitivo y
exceso de capacidad ”.

Neelankavil y Anoop (2015) sostiene que: “La decision de exportar
comienza con la expectativa de que una empresa se comprometa a expandir sus
operaciones a los mercados extranjeros. una vez que se establece que la
empresa quiere crecer a través de la expansion internacional, se deben tomar
algunas medidas criticas para que la empresa tenga éxito en el mercado exterior
".(pag 149)

La exportacién es una actividad comercial, que permite la salida de un bien
o servicio fuera del territorio nacional, para llevar acabo esta actividad podemos
utilizar diferentes métodos de ingreso, como dice Canta (2014) se puede realizar
mediante una exportacién directa, indirecta o coorporativa , esto va a depender
del tipo de empresa que seas, si eres una pyme lo mas recomendable seria que
empieces mediante la exportacion indirecta, ya que te ahorrarias tiempo, costo y
riesgos que se deben asumir si en caso se realiza una exportacion directa. Esto
gue afirma el autor es viable ya que menciona uno de los puntos importantes que
toda empresa deberia empezar a analizar en caso desee empezar a exportar,
nos referimos a los diferentes métodos de exportacion.

La exportacion se evalua tomando en consideracion a los métodos de

exportacion, como los es la exportacion directa , indirecta y coorporativa.
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Por esta razén Canta (2014) nos dice que la exportacion directa es: “Un
exportador directo es una figura que exporta a su nombre un producto que fabricé
0 extrajo de un pais de origen a un pais de destino. Cuando decimos "que
exporta”, nos referimos a la figura que esté registrada ante la aduana. En otras
palabras "a nombre de quien" se realiz6 la exportacion”. (pag. 149)

La decision sobre el método de exportacibn es muy importante para una
empresa, esto debido a que el esfuerzo, responsabilidad y riesgo dependera de
la manera en que cémo ingresaras a un nuevo mercado, en este caso hablamos
de la exportacion directa donde claramente se refiere a un empresa constituida
, aquella que esta registrada ante aduana y que es quién exporta a su hombre
el producto que ofrece.

Canta (2014) se refiere a la exportacion indirecta de la siguiente manera:

“Se da cuando el productor recibe asistencia de un intermediario para
realizar la exportacion y puntualmente este intermediario es el que queda
registrado como exportador un ejemplo de intermediario podria ser una
TRADERS, un BROKER, un AGENTE DE COMPRAS, un AGENTE DE
VENTAS”. (pag 149-150)

Esto se da mediante traders que son aquellos que compran el producto en
el pais de origen y lo venden en el mercado internacional ganando con la
diferencia del precio de compra con el de venta, asi mismo también se puede
hacer una exportacion indirecta mediante Broker que es quien organiza la
transaccion del producto entre el venderdor y comprador , ganando por
comisiones de ambas partes. Otro intermediario es el agente de compras , asi
como el agente de ventas que son quienes se encargan, uno de contactarse con
el importador para realizar sus compras de este en el exterior y otro que se
vincula con el exportador para encargase de sus ventas de este en el exteior.

Canta (2014), ante la definicibn de Exportacion Coorporativa sustena:“La
exportacion no es realizada por un solo exportador, sino por un conjunto de ellos.
El que exporta es el equipo. Con esta palabra estamos simplificando varias
figuras, como consorcios, grupos, uniones transitorias de empresas, entre otros.
El sentido pasa por determinar la accion de un grupo cuando el empresario o
productor individual no puede o no quiere realizar la exportacion por su

cuenta”.(pag 149)
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En este método, como bien su nombre lo dice ,encontramos las
exportaciones dénde no se hace individualmente como empresa, sino mas bien,
de manera colectiva, donde un grupo de empresas exportadoras se asocian para
ofrecer productos complementarios y utilizando un mismo canal de distribucion.
Sin embargo ninguna de estas empresas van a perder su identidad al momento
de la exportacion; asi tambien podemos encontrar a los consorcios, que tambien
actuan de forma conjuntacon el proposito de consolidar su posiciébn comercial en
mercados exteriores. Tambien se puede realizar este tipo de exportaciones
mediante el Pyggy- Back, el cual supone un ahorro de costes muy relevantes
para las pymes, que se encuentran en las primeras fases de introduccion y

comercializacion de productos en el exterior.
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Il METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
La presente investigacion fue tipo aplicada.
Disefio de investigacion:

Fue de disefio no experimental para lo que DePoy y Gitlin (2013), explican
que : “Los disefios no experimentales tienen una amplia gama de usos. El valor
de estos disefos radica en su capacidad para examinar y cuantificar fenémenos
naturales para que se pueda realizar un analisis estatico. Por lo tanto, el
investigador no manipula la variable independiente, sino que la examina en
relacion con una o mas variables con fines descriptivos o predictivos.(P4g.115)
Nivel de investigacion:

Se realizd una investigacion de nivel descriptivo, correlacional, de corte
transversal.

Segun Leavy (2017) la investigacién descriptiva es la que: “Ayuda a los
investigadores a generar datos que pueden explicar la composicion y las
caracteristicas de los grupos relevantes. Estos grupos pueden ser clientes,
empleados, organizaciones u otros proveedores de servicios. La investigacion
descriptiva proporciona una comprension preciosa sobre los grupos investigados
y las interrelaciones entre las variables”(Pag.134).

Ortiz (2015). La investigacidn correlacional, es untipo de estudio desciptivo
que tiene como finalidaddeterminar el grado de relacion o asociacién causal
existente entre dos 0 mas variables . Se caracterizan porque primero se miden
las variables y luego, mediante pruebas de hipétesis corelacionales y la
aplicacion de tecnicas estadisticas, se estima la correlacion. (pag.37 )
Enfoque:

Se desarrollé un enfoque cuantitativo, donde Leavy (2017) Dice que: "La
investigacién cuantitativa valora la amplitud, las descripciones estadisticas y la
generalizacion. Enfoques cuantitativos para el centro de investigacion para lograr
la inyectividad, el control y la medicion precisa. Metodoldégicamente, estos
enfoques se basan en un disefio deductivo dirigido a refutar o construir evidencia
a favor de teorias e hipotesis especificas".(Pag. 87)

3.2. Variables y operacionalizacion :

V1: Mercadotecnia

V2: Exportaciones
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Se tiene como Dimensiones e Indicadores de la Variable Mercadotecnia:

Di1: Producto , el mismo que se evalla tomando en cuenta a la cartera de
productos, la marca, el modelo y el envase,la diferenciacion,el desarrollo de
nuevos productos Yy la modificacon o eliminacion de productos

D2: Precio, para su medicion se tomo en cuenta a lossiguientes indicadores:
Politica de precios estandar, politica de precios diferenciados,politica de precios
de mercado.

Ds: Promocidn,con sus idicadores Actividad publicitaria, Ventas personales,
Promocién de ventas, Relaciones publicas.

D4: Plaza : tiene como indicadores a la Distribucién fisica del producto y
Canales de distribucion.

Se tiene como Dimensiones e Indicadores de la Variable Exportaciones:

D1: Exportacién directa, se evalué en cuanto a la Empresa juridica.

D2: Exportacion indirecta , se desarrolla mediante Traders, Broker, Ag.
Compras y Ag. Ventas.

Ds: Exportacion coorporativa , Tuvo como indicadores de estudio a los
Consorcios, Grupos de exportadores y el Pyggy — back. (Ver anexo 03)

Escala de Medicién:

Bilbao,J. y Escobar,P (2020) la define como “El tipo de escala que permite
asignar un grado o valor a una variable. De dicha escala depende la técnica
estadistica que puede emplearse en el analisis de losdatos obtenidos”(pag.36)
Escala de Medicién:

Bilbao y Escobar (2020) la define como “El tipo de escala que permite asignar
un grado o valor a una variable. De dicha escala depende la técnica estadistica
que puede emplearse en el analisis de los datos obtenidos”(pag.36)

En la presente investigacion se hace uso de la escala de medicién ordinal.
3.3. Pobacién, muestray muestreo
Poblacion:

Neelankavil (2015) define a una poblacion como “Un conjunto de individuos
(u objetos) que tienen algunas caracteristicas observables comunes”.

La poblacion de esta investigacion estd comprendida por los 31
integrantes de la asociacion de Artesanos de Monsefu - Chiclayo 2020.

Muestra:
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Vivanco (2005). Dice que la muestra “Corresponde a una coleccién de
unidades seleccionadas de una poblacion con el fin de estimar los valores que
caracterizan a la poblacion”.(pag.24)

La muestra esta conformada por 29 los miembros de la Asociacion de
artesanos de Monsefu- Chiclayo 2020. (Ver anexo 05)

Muestreo:

En la presente investigacion se llevo a cabo el Muestreo Aleatorio Simple
para lo que , Vivanco (2005). sostiene que es “Procedimiento de muestreo
basico y fundamento de otras estrategias de seleccion de muestra. Se
caracteriza porque la seleccion se realiza de un listado de la poblacion
asignandoles igual probabilidad a cada elemento”(pag.27)

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos:

Las Técnicas descriptivas de investigacion para Neelankavil (2015), estan
dadas por “Las observaciones, encuestas y estudios longitudinales son los tres
enfoques basicos para recopilar datos descriptivos de investigacion.”(pag.134)

Debido a esto, la presente investigacion aplicara, como técnica de
recoleccion de datos, la encuesta , para la que Neelankavil (2015). Afirme
que: “La investigacion por encuesta es el procedimiento mas utilizado en la
investigacion internacional. Los datos recopilados en una encuesta exhaustiva
pueden verse afectados por muchos factores que incluyen dificultades culturales,
problemas de muestreo y niveles educativos variables. Sin embargo, actia como
una fuente de informacion primaria Gtil. En las encuestas, los encuestados
proporcionan informacion mediante un cuestionario estructurado. El cuestionario
consiste en consultas que abordan los intereses, intenciones, gustos, disgustos,
conocimiento, problemas, comportamiento, patrones, estilo de vida y demografia
de los encuestados”.(pag 135)

El instrumento que se utilizara es el cuestionario donde Neelankavil, J (2015)
Dice que : "El desarrollo del cuestionario es un proceso que comienza con los
objetivos de la investigacion y termina con un conjunto final de preguntas".
(pag.161)

3.5. Procedimientos
Para el desarrollo de la investigacion, se aplicard una encuesta que

permitiran
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medir las variables de estudio, la misma se estara dirigida a los miembros de la
Asociacion de Artesanos de MonsefU, a fin de recolectar datos importantes que
nos permitan dar un resultado 6ptimo para la investigacion.
3.6. Metodos de analisis de datos
Esta parte de la investigacion se refiere al analisis que se hara sobre los

datos obtenidos por la naturaleza de los instrumentos, dichos datos seran
procesados haciendo uso del programa IBM SPSS Statistics Data Editor. Con
el fin de determinar la confiabilidad del trabajo, a través del Alfa de Cronbrach,
asi mismo la correlacion que existe entre ambas variables de estudio, de manera
gue se puedan dar un resultado a cada uno de los objetivos.
3.7. Aspectos éticos

Se tomaran en cuenta los siguientes aspectos éticos, para llevar a cabo la

investigacion:

Criterio de Objetividad:

Este proyecto de investigacion se realizar4 basandose en hechos reales, los
mismos que han sido estudiados en algiin momento segun los antecedentes
encontrados.

Criterio de originalidad:

La informacion sera propia de la Asociacion de Artesanos. Dichos datos

seran recogidos de la encuesta aplicada a los miembros de la Asociacién. Asi

mismo, se tomé en cuenta los trabajos de diferentes autores.
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IV.  RESULTADOS
Analisis Descriptivo e Inferencial
4.1. Andélisis Descriptivo Univariado
4.1.1 Andlisis Descriptivo de los resultados de la Variable Mercadotecnia.
Tabla 01.
Descripcidn de los niveles de la Variable Mercadotecnia
MERCADOTECNIA

Porcentaje Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Alto 1 3% 3% 3%
Medio 15 48% 48% 51%
Bajo 15 48% 48% 100%
Total 31 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la Asociacion de artesanos de Monsefu - Chiclayo 2020.

Figura 1.

Descripcion gréfica de la variable Mercadotecnia

MERCADOTECNIA
48% 48%
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Fuente: La figura contiene datos obtenidos a partir de la encuesta aplicada a la Asociacién
de Artesanos de MonsefU, relacionado a la Variable Mercadotecnia, datos obtenidos de
SPSS 20.
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INTERPRETACION:

Como se puede observar en la Tabla 3 y Figura 1, la misma que se refiere a una

poblacion de 31 integrantes de la Asociacion de Artesanos de Monsefu-

Chiclayo, se puede deducir que la mercadotecnia se encuentra representado por

el 48% en el nivel bajo y medio, teniendo como nivel alto solo un 3%, lo que

significa que existe entre un regular y bajo manejo de la mercadotecnia dentro

de la Asociacion de Artesanos de Monsefu- Chiclayo 2020.

4.1.2. Anélisis descriptivo de los niveles de la Variable Exportaciones.

Tabla 02:

Descripcion de los niveles de la variable Exportaciones

EXPORTACION

Escala
Alto
Medio

Bajo

Total

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
1 3% 3% 3%
28 90% 90% 93%
2 6% 6% 100%
31 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la Asociacion de artesanos de Monsefa - Chiclayo 2020

Figura 2.

Descripcién grafica de la variable Exportaciones.
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Fuente: La figura contiene datos obtenidos a partir de la encuesta aplicada a la Asociacién

de Artesanos de MonsefU, relacionado a la Variable Exportaciones, datos obtenidos de

SPSS 20.

INTERPRETACION:

Respecto a lo identificado en la Tabla 4 y Figura 2, con referencia a una poblacion

de 31 integrantes de la Asociacion de Artesanos de Monsefu- Chiclayo, se puede

inferir que las exportaciones estan representadas por un indice que se encuentra

en un nivel medio del 90%; seguido de un 6% que se identifica con un nivel bajo

y por ultimo un 3% en el nivel alto, lo que significa que la Asociacion de Artesanos

de Monsefu- Chiclayo 2020 tiene un nivel medio sobre las exportaciones.

4.1.3. Anélisis descriptivo de los niveles de la Dimension Producto.

Tabla 03:
Descripcion de los niveles de la Dimension Producto.
PRODUCTO
Porcentaje Porcentaje

Escala Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Alto 1 3% 3% 3%
Medio 10 32% 32% 35%
Bajo 20 65% 65% 100%
Total 31 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la Asociacién de artesanos de Monsefu - Chiclayo 2020

25



Figura 3.

Descripcidn grafica de la Dimension Producto.

Analisis de mercadotecnia: "Producto"
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Fuente: La figura contiene datos obtenidos a partir de la encuesta aplicada a la Asociacién
de Artesanos de MonsefU, relacionado a la Dimensién Precio, datos obtenidos de SPSS
20.

INTERPRETACION:

En cuanto a la Tabla 5 Y Figura 3, hacen referencia a una poblacion de 31
integrantes de la Asociacion de Artesanos de Monsefu — Chiclayo, se evidencia
que el desarrollo del producto se encuentra en nivel bajo, el mismo que es
representado por el 65%, consiguiente del 32% ubicado en un nivel medio y
finalmente un 3% en el nivel alto. Lo que significa que el desarrollo del producto
de la Asociacién de Artesanos de Monsefl- Chiclayo 2020 se encuentra en un

nivel bajo.
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4.1.4. Analisis descriptivo de los niveles de la Dimension Precio.
Tabla 04:

Descripcidn de los niveles de la Dimension Precio

PRECIO
Porcentaje Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Alto 2 6.5% 6.5% 6.5%
Medio 24 77.4% 77.4% 83.9%
Bajo 5 16.1% 16.1% 100%
Total 31 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la Asociacién de artesanos de Monsefu - Chiclayo 2020

Figura 4.

Descripcién grafica de la Dimension Precio.
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Fuente: La figura contiene datos obtenidos a partir de la encuesta aplicada a la Asociacion
de Artesanos de MonsefU, relacionado a la Dimensién Precio, datos obtenidos de SPSS
20.

INTERPRETACION:

Con respecto a la Tabla 6 y Figura 4, en representacion una poblacion de 31
integrantes de la Asociacion de Artesanos de Monsefa- Chiclayo, se interpreta
gue la estrategia precio se encuentra con un indice medio del 48%, continuando

con un 16.1% en el nivel bajo y el 6.5% como un indicador del nivel alto, Por
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tanto, se observa que existe un nivel medio acerca de la aplicacion de la

estrategia precio en la Asociacion de Artesanos de Monsefu- Chiclayo 2020.

4.1.5. Anélisis descriptivo de los niveles de la Dimension Promocion.
Tabla 05:

Descripcién de los niveles de la Dimension Promocién.

PROMOCION
Porcentaje Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Alto 1 3% 3% 3%
Medio 20 65% 65% 68%
Bajo 10 32% 32% 100%
Total 31 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la Asociacion de artesanos de Monsefu - Chiclayo 2020

Figura 5.

Descripcién grafica de la Dimensién Promocion.
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Fuente: La figura contiene datos obtenidos a partir de la encuesta aplicada a la Asociacion
de Artesanos de MonsefU, relacionado a la Dimensién Promocién, datos obtenidos de
SPSS 20.

INTERPRETACION

Como se evidencia en la Tabla 7 y Figura 5, en relacion a una poblacién de 31

integrantes de la Asociacion de Artesanos de Monsefa- Chiclayo, se evidencia
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gue la promocién se encuentra con un indice correspondiente al nivel medio del
65%, seguido del 32% referente al nivel bajo y el 3% en el nivel alto, Por tanto
se observa que existe un nivel medio en el manejo de promocion en la Asociacion

de Artesanos de Monsefu- Chiclayo 2020.

4.1.6. Analisis descriptivo de los niveles de la Dimension Plaza.
Tabla 06:

Descripcidn de los niveles de la Dimension Plaza.

PLAZA
Porcentaje  Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje Vilido Acumulado
Alto 1 3% 3% 3%
Medio 0 0% 0% 3%
Bajo 30 97% 97% 100%
Total 31 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la Asociacion de artesanos de Monseft - Chiclayo 2020
Figura 6. Descripcion grafica de la Dimension Plaza.
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Fuente: La figura contiene datos obtenidos a partir de la encuesta aplicada a la Asociacion
de Artesanos de Monsefu, relacionado a la Dimensién Plaza, datos obtenidos de SPSS 20.

INTERPRETACION

Como muestra la Tabla 8 y Figura 6, respecto a una poblacion de 31 integrantes

de la Asociacion de Artesanos de Monsefu- Chiclayo, se observa que la plaza
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esta representada por un indice del 97% correspondiente al nivel bajo. Asi mismo
el indicador de nivel alto esta representado por un 3%. Por lo que se infiere que
la plaza en la Asociacion de Artesanos de Monsefu- Chiclayo 2020 se encuentra

en un nivel bajo.

4.1.7. Analisis descriptivo de los niveles de la Exportacion Directa.
Tabla 07:

Descripcidn de los niveles de la Exportacion Directa.

EXPORTACION DIRECTA

Porcentaje Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje Vilido Acumulado
Alto 29 94% 94% 94%
Medio 2 6% 6% 100%
Bajo 0 0% 0% 100%
Total 31 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la Asociacion de artesanos de Monsefu - Chiclayo 2020

Figura 7.

Descripcidn grafica de la Dimension Exportacion Directa.

EXPORTACION DIRECTA

94%
100%
90%
80%
70%
60%
50%

%

40%
30%

6%
20%
0%

10% A

Alto Medio Bajo

Fuente: La figura contiene datos obtenidos a partir de la encuesta aplicada a la Asociacion
de Artesanos de MonsefU, relacionado a la Dimensién Exportacién Directa, datos
obtenidos de SPSS 20.
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INTERPRETACION:

Como presenta la Tabla 9 y Figura 7, respecto a una poblacion de 31 integrantes
de la Asociacion de Artesanos de Monsefa- Chiclayo, se interpreta que el 94%
es el indice mas alto de consentimiento referente a Exportacion Directa, seguido
de un nivel medio del 6%. Por lo que se deduce que la dimensién de Exportacion
Directa tiene un nivel alto en la Asociacion de Artesanos de Monsefu- Chiclayo
2020.

4.1.8. Analisis descriptivo de los niveles de la Exportacién Indirecta.

Tabla 08: Descripcidn de los niveles de la Exportacion Indirecta.

EXPORTACION INDIRECTA

Porcentaje Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Alto 1 3% 3% 3%
Medio 18 58% 58% 61%
Bajo 12 39% 39% 100%
Total 31 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la Asociacion de artesanos de Monsefu - Chiclayo 2020

Figura 8.

Descripcidn gréafica de la Dimension Exportacion Indirecta.
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Fuente: La figura contiene datos obtenidos a partir de la encuesta aplicada a la Asociacion

de Artesanos de Monsef, relacionado a la Dimensién Exportacién Indirecta, datos

obtenidos de SPSS 20.

INTERPRETACION

En la Tabla 10 y Figura 8 se evidencia, respecto a una poblacién de 31

integrantes de la Asociacion de Artesanos de Monsefu- Chiclayo, que la

exportacion Indirecta esta representada por un indice del 58% correspondiente

al nivel medio. Asi mismo el indicador de nivel bajo esta representado por un

39%. Por ultimo un 3% en el nivel alto. Por lo que se infiere que la exportacion

indirecta se desarrolla en un nivel medio en la Asociacion de Artesanos de
Monsefu- Chiclayo 2020.

4.1.9. Analisis descriptivo de los niveles de la Exportacion Corporativa.

Tabla 09:

Descripcion de los niveles de la Exportacion Corporativa.

EXPORTACION CORPORATIVA

Escala
Alto
Medio

Bajo

Total

Frecuencia

1

18

12

31

Porcentaje
6%
68%
26%

100%

Porcentaje
Vilido

6%
68%
26%

100%

Porcentaje
Acumulado

6%
74%

100%

Fuente: Encuesta aplicada a la Asociacion de artesanos de Monsefu - Chiclayo 2020
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Figura 09.

Descripcidn grafica de la Dimension Exportacion Corporativa.
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Fuente: La figura contiene datos obtenidos a partir de la encuesta aplicada a la Asociacion
de Artesanos de MonsefU, relacionado a la Dimensién Exportacién Corporativa, datos
obtenidos de SPSS 20.

INTERPRETACION

Con respecto a la Tabla 11 y Figura 9 se evidencia, respecto a una poblacion de
31 integrantes de la Asociacion de Artesanos de Monsefu- Chiclayo, que la
exportacion Corporativa esta representada por un indice del 68%
correspondiente al nivel medio. Asi mismo el indicador de nivel bajo esta
representado por un 26%. Por ultimo un 6% en el nivel alto. Por lo que se infiere
gue la exportacion corporativa se desarrolla en un nivel medio en la Asociacién

de Artesanos de Monsefu- Chiclayo 2020.
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4.2. Analisis Descriptivo Bivariado
4.2.1. Andlisis descriptivo de los resultados entre las variables Mercadotecnia y
Exportaciones
Tabla 10:

Variable “Mercadotecnia” y Variable “Exportaciones”

EXPORTACION

Total
Bajo Medio Alto
Recuento 1 14 0 15
Bajo
% del total 3,2% 45,2% 0,0% 48,4%
Recuento 1 14 0 15
Mercadotecnia Medio
% del total 3,2% 45,2% 0,0% 48,4%
Recuento 0 0 1 1
Alto
% del total 0,0% 0,0% 3,2% 3,2%
Recuento 2 28 1 31
Total
% del total 6,5% 90,3% 3,2% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la Asociaciéon de artesanos de Monsefu - Chiclayo 2020

Figura 10.
Variable Mercadotecnia y Exportaciones.
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Fuente: La figura contiene datos obtenidos a partir de la encuesta aplicada a la Asociacion
de Artesanos de Monsefl, en cuanto a Mercadotecnia y Exportaciones, datos obtenidos de
SPSS 20.

INTERPRETACION

Como muestra la tabla 12 y figura 10, con referencia a una poblacion de 31
integrantes de la Asociacion de Artesanos de Monseflu- Chiclayo; se interpreta
que el 48% es el indice de nivel medio de consentimiento referente a la
Mercadotecnia y Exportaciones, de la misma manera se evidencia un 48%
referente al nivel bajo; seguido del indicador de alto nivel con respecto a las
variables con un 3%. Por lo que se deduce a partir del analisis Bivariado, que la
relacion entre dichas variables en estudio define que a un mayor manejo de
mercadotecnia por parte de la Asociacion de Artesanos de Monsefu- Chiclayo

2020, la exportacién se encontrara en la misma forma.

4.2.2. Analisis descriptivo de los resultados entre Producto y Exportaciones
Tabla 11:

Dimensién “Producto” y Variable “Exportaciones”

Exportaciones

Total
Bajo Medio Alto

Recuento 1 0 0 1
Bajo

% del total 3,2% 0,0% 0,0% 3,2%

Recuento 0 9 1 10

Producto Medio

% del total 0,0% 29,0% 3,2% 32,3%

Recuento 0 19 1 20
Alto

% del total 0,0% 61,3% 3,2% 64,5%

Recuento 2 1 28 31

Total
% del total 3,2% 90,3% 6,5% 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a la Asociacion de artesanos de Monsef( - Chiclayo 2020.
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Figura 11.

Variable Producto y Exportaciones.
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Fuente: La figura contiene datos obtenidos a partir de la encuesta aplicada a la Asociacion
de Artesanos de Monsefl, en cuanto a Producto y Exportaciones, datos obtenidos de
SPSS 20.

INTERPRETACION:

Como muestra la Tabla 13 y Figura 11 con referencia a una poblacién de 31
integrantes de la Asociacion de Artesanos de Monsef- Chiclayo; se interpreta
que el 64 % es el indice de nivel bajo de consentimiento referente a la
Mercadotecnia y Exportaciones, de la misma manera se evidencia un 32 %
referente al nivel medio; seguido del indicador de alto nivel con respecto a las
variables con un 3%. Por lo que se deduce a partir del analisis Bivariado, que la
relacion entre la dimension Producto y la Variable Exportacion define que a un
mayor manejo de la estrategia Producto, mejor serd la exportacién de la

Asociacién de Artesanos de Monsefu- Chiclayo 2020.
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4.2.3. Analisis descriptivo de los resultados entre Precio y Exportaciones
Tabla 12:

Dimension “Precio” y Variable “Exportaciones”

Exportaciones

Total
Bajo Medio Alto

Recuento 1 0 1 2
Bajo

% del total 3,2% 0,0% 3,2% 6,5%

Recuento 0 23 1 24

Precio Medio

% del total 0,0% 74,2% 3,2% 77,4%

Recuento 0 5 0 5
Alto

% del total 0,0% 16,1% 0,0% 16,1%

Recuento 1 28 2 31

Total
% del total 3,2% 90,3% 6,5% 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a la Asociacion de artesanos de Monsefa - Chiclayo 2020

Figura 12.
Variable Precio y Exportaciones.
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Fuente: La figura contiene datos obtenidos a partir de la encuesta aplicada a la Asociacion

de Artesanos de Monsefu, en cuanto a Precio y Exportaciones, datos obtenidos de SPSS

20.

INTERPRETACION

Como muestra la Tabla 14 y Figura 12, con referencia a una poblacion de 31

integrantes de la Asociacion de Artesanos de Monseflu- Chiclayo; se interpreta

que el 77% es el indice de nivel medio de consentimiento referente al precio y

Exportaciones, de la misma manera se evidencia un 6% referente al nivel bajo.

Finalmente 6% en el nivel alto. Por lo que se deduce a partir del analisis

Bivariado, que la relacién entre la dimension Precio y la Variable Exportacion

define que a un mayor manejo de la estrategia Precio por parte de la Asociacion

de Artesanos de Monsefu- Chiclayo 2020, mejores seran sus exportaciones.

4.2.4. Analisis descriptivo de los resultados entre Promocion y Exportaciones

Tabla 13:

Dimension “Promocién” y Variable “Exportaciones”

Exportaciones

Total
Bajo Medio Alto

Recuento 0 28 2 30
Bajo

% del total 0,0% 90,3% 6,5% 96,8%

Recuento 0 0 0 0

Promocion Medio

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

Recuento 1 0 0 1
Alto

% del total 3,2% 0,0% 0,0% 3,2%

Recuento 1 28 2 31

Total
% del total 3,2% 90,3% 6,5% 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a la Asociacién de artesanos de Monsefu - Chiclayo 2020.
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Figura 13.

Variable Promocién y Exportaciones.
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Fuente: La figura contiene datos obtenidos a partir de la encuesta aplicada a la Asociacion
de Artesanos de Monsefu, en cuanto a Promocién y Exportaciones, datos obtenidos de
SPSS 20.

INTERPRETACION

Como muestra la Tabla 15 y Figura 13, con referencia a una poblacion de 31
integrantes de la Asociacion de Artesanos de Monsef- Chiclayo; se interpreta
gue el 64% es el indice de nivel medio de consentimiento referente la Promocién
y Exportaciones, de la misma manera se evidencia un 32% referente al nivel
bajo. Y un indice del 3% para el nivel alto. Por lo que se deduce a partir del
andlisis Bivariado, que la relacion entre la dimension Promocion y la Variable
Exportacion define que a un mayor manejo de la estrategia Promocion por parte
de la Asociacion de Artesanos de Monsefu- Chiclayo 2020, mejores seran sus

exportaciones.
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4.2.5. Analisis descriptivo de los resultados entre Plaza y Exportaciones

Tabla 14:

Dimensioén “Plaza” y Variable “Exportaciones”

Exportaciones

Total
Bajo Medio Alto

Recuento 1 0 0 1
Bajo

% del total 3,2% 0,0% 0,0% 3,2%

Recuento 0 18 2 20

Plaza Medio

% del total 0,0% 58,1% 6,5% 64,5%

Recuento 0 10 0 10
Alto

% del total 0,0% 32,3% 0,0% 32,3%

Recuento 1 28 2 100

Total
% del total 3,2% 90,3% 6,5% 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a la Asociacion de artesanos de Monsefl - Chiclayo 2020

Figura 14.

Variable Plaza y Exportaciones.

Grafico de barras
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Fuente: La figura contiene datos obtenidos a partir de la encuesta aplicada a la Asociacion

de Artesanos de Monsefu, en cuanto a Plaza y Exportaciones, datos obtenidos de SPSS

20.
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INTERPRETACION:

Como muestra la Tabla 16 y Figura 14, con referencia a una poblacion de 31
integrantes de la Asociacion de Artesanos de Monseflu- Chiclayo; se interpreta
que el 96% es el indice de nivel bajo de consentimiento referente la Plaza y
Exportaciones, de la misma manera se evidencia un 3% referente al nivel alto.
Por lo que se deduce a partir del analisis Bivariado, que la relacion entre la
dimension Plaza y la Variable Exportacion define que a un mayor manejo de la
estrategia Precio por parte de la Asociacion de Artesanos de Monsefa- Chiclayo

2020, mejores seran sus exportaciones.

4.3. Anédlisis inferencial
4.3.1. Analisis de normalidad
Tabla 15:

Prueba de Normalidad de Hipdtesis General.

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Mercadotecnia ,159 31 ,043 , 745 31 ,000
Exportaciones ,118 31 ,200" ,929 31 ,040

*. Esto es un limite inferior de la significancia verdadera.

a. Correccion de significacion Lilliefors.
INTERPRETACION:

En la tabla 17 los datos analizados muestran un comportamiento no normal
debido a que el resultado nos da un nivel de significancia de ,000 para la
mercadotecnia el cual es menor a 0,05 en la prueba de Shapiro-Wilk ya que el
tamafio de la muestra es menor a 50 y se aplica la prueba de hipétesis de Rho
de Spearman.

4.3.2. Hipotesis General
Hi: La mercadotecnia y las exportaciones de la Asociacion de Artesanos de

Monsefu en el afio 2020 se relacionan directamente.

Ho: La mercadotecnia y las exportaciones de la Asociacion de Artesanos de

Monsefu en el afio 2020 se no relacionan directamente.
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Regla de la decision:
Si el p-valor (sig.) > 0.05, se acepta la hipotesis nula.
Si el p- valor (sig.) < 0.05, se rechaza la hipétesis y se acepta la hip6tesis alterna.

Tabla 16:

Correlaciéon entre Exportaciones y Mercadotecnia.

CORRELACIONES

Mercadotecnia  Exportacion

*

Coeficiente de correlacién 1,000 ,697
Mercadotecnia  gjg_(bilateral) . ,027
N 31 31
Rho de Spearman .
Coeficiente de correlacion ,697 1,000
Exportacion Sig. (bilateral) ,027
N 31 31

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

INTERPRETACION:

Como muestra la tabla 18, mediante el coeficiente de Spearman se obtuvo (r =
0,697, sig.=0,027) entre las Variables Exportacion y Mercadotecnia dado que es

un valor el cual demuestra una correlacion positiva entre si.
DESICION:

Por lo tanto, mediante el resultado obtenido se procede a denegar la hipétesis
nula (HO) de la hipétesis general del estudio; afirmando que si existe relacion

mediante la hipotesis alternativa (H1).
4.3.3. Hipétesis Especifico 1:

Ha: El producto y las exportaciones de la Asociacién de Artesanos de Monsefu

en el afno 2020 se relacionan directamente.

Ho: El producto y las exportaciones de la Asociacion de Artesanos de Monsefu

en el ano 2020 no se relacionan directamente.
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Tabla 17:

Correlaciéon entre Exportaciones y Producto.

CORRELACIONES
Exportacion Producto

Exportacion Coeficiente de correlacion 1,000 671"

Sig. (bilateral) . ,027

N 31 31

Rho de Spearman

Producto Coeficiente de correlacion 671" 1,000

Sig. (bilateral) ,027

N 31 31

*_ La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
INTERPRETACION:
Como muestra la tabla 20, mediante el coeficiente de Spearman se obtuvo (r =

0,671, sig.=0,027) entre la Variable Exportacion y la Dimensién Producto dado

que es un valor el cual demuestra una correlacion positiva entre si.

DESICION:
Por lo tanto, mediante el resultado obtenido se procede a denegar la hipétesis
nula (HO) de la hipétesis especifica 1 del estudio; afirmando que si existe relacion

mediante la hipotesis alternativa (H1).
4.3.4. Hipotesis Especifico 2:

Ha: El precio y las exportaciones de la Asociacion de Artesanos de Monsefl en

el ano 2020 se relacionan directamente.

Ho: El precio y las exportaciones de la Asociacion de Artesanos de Monsefu en

el afno 2020 no se relacionan directamente.
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Tabla 18:

Correlaciéon entre Exportaciones y Precio.

CORRELACIONES
Exportacion Precio
Exportacion Coeficiente de correlacion 1,000 ,589™"
Sig. (bilateral) . ,005
N 31 31
Rho de Spearman
Precio Coeficiente de correlacion ,589™ 1,000
Sig. (bilateral) ,005
N 31 31

** La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

INTERPRETACION:

Como muestra la tabla 22, mediante el coeficiente de Spearman se obtuvo (r =
0,589, sig.=0,005) entre la Variable Exportacion y la Dimension Precio dado que

es un valor el cual demuestra una correlacion positiva entre si.
DESICION:

Por lo tanto, mediante el resultado obtenido se procede a denegar la hipo6tesis
nula (HO) de la hipotesis especifica 2 del estudio; afirmando que si existe relacién

mediante la hipoétesis alternativa (H1).
4.3.5. Hipétesis Especifico 3:

Hi: La promocion y las exportaciones de la Asociacion de Artesanos de Monsefu

en el afno 2020 se relacionan directamente.

Ho: La promocién y las exportaciones de la Asociacion de Artesanos de Monsefu

en el afo 2020 no se relacionan directamente.
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Tabla 19:

Correlaciéon entre Exportaciones y Promocion.

CORRELACIONES
Exportacion Promocion

Exportacion Coeficiente de correlacion 1,000 ,638"

Sig. (bilateral) . ,014

N 31 31

Rho de Spearman

Promocion Coeficiente de correlacion ,638" 1,000

Sig. (bilateral) ,014

N 31 31

*_ La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

INTERPRETACION:

Como muestra la tabla 24, mediante el coeficiente de Spearman se obtuvo (r =
0,638, sig.=0,014) entre la Variable Exportacion y la Dimension Promocion dado

que es un valor el cual demuestra una correlacion positiva entre si.

DESICION:

Por lo tanto, mediante el resultado obtenido se procede a denegar la hipo6tesis
nula (HO) de la hipotesis especifica 3 del estudio; afirmando que si existe relacién

mediante la hipoétesis alternativa (H1).
4.3.6. Hipétesis Especifico 4:

Hi: La plazay las exportaciones de la Asociacion de Artesanos de Monsefu en el

afio 2020 se relacionan directamente.

Ho: La plaza y las exportaciones de la Asociacién de Artesanos de Monsefu en el

afio 2020 no se relacionan directamente.
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Tabla 20:

Correlacion entre Exportaciones y Plaza.

CORRELACIONES
Exportacion Plaza
Exportacion Coeficiente de correlacion 1,000 6977
Sig. (bilateral) ,000
N 31 31
Rho de Spearman
Plaza Coeficiente de correlacion ,697* 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 31 31

** La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

INTERPRETACION:

Como muestra la tabla 26, mediante el coeficiente de Spearman se obtuvo (r =

0,697, sig.=0,000) entre la Variable Exportacién y la Dimensién Plaza dado que

es un valor el cual demuestra una correlacion positiva entre si.

DESICION:

Por lo tanto, mediante el resultado obtenido se procede a denegar la hipo6tesis

nula (HO) de la hipotesis especifica 4 del estudio; afirmando que si existe relacién

mediante la hipoétesis alternativa (H1).
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V. DISCUSION

En el presente trabajo de investigacion titulado: “Mercadotecnia y
Exportaciones de la Asociacion De Artesanos De Monsefu- Chiclayo en el afio
2020” se desarrolld una encuesta para los miembros de la Asociacién de
Artesanos de Monsefu —Chiclayo que permitié obtener los resultados. Asi mismo
se procedio a confrontar con los antecedentes de este trabajo de investigacion,
en la cual se establecié una relacion evidente entre las variables desarrolladas
en la Asociacion De Artesanos De Monsefu- Chiclayo. Los mismos que se

detallan a continuacion:

En relacién con la hipétesis general, la variable de Mercadotecnia tiene un
coeficiente de relacion con Exportaciones de r=0,697 dandonos a entender que
poseen una alta correlacion entre ambas variables, y un nivel de significancia
menor al 0,05; siendo asi que llegamos a la conclusion que la variable
Mercadotecnia tiene relaciébn con la variable de Exportaciones, donde la
hipoétesis nula es rechazada y la hipétesis alternativa es aceptada, mostrandose

en latabla 17.

Segun los resultados de relacién entre ambas variables de estudio, se
puede establecer similitud y citar a los siguientes autores que apoyan nuestro
resultado en sus conclusiones. Béjar (2018) concluy6 en que la competitividad,
el desarrollo de habilidades gerenciales, las estrategias de mercadotecnia y las
oportunidades de negocio, son los principales factores de exportacion que
determinan la sostenibilidad de las Mypes en el Emporio Gamarra del distrito de
La Victoria, Lima.

Es por ello que se puede afirmar que las estrategias de mercadotecnia son
una herramienta importante, para lograr que las Mypes sean sostenibles en el
tiempo y en el mercado, teniendo con fin altimo el convertirse en una empresa

exportadora.

Arciniega (2015) ha tenido como conclusiéon que “Las amplias posibilidades
del mercado venezolano, requieren la determinacion de estrategias de
mercadotecnia, ya que representa un mercado potencial de exportacion para la

industria nacional del calzado, especialmente el ambatefio. La demanda del

47



mercado venezolano se basa en zapatos que siguen la tendencia de la moda,
con disefos innovadores a precios bajos y accesibless. La autora nos explica
acerca del desarrollo de estrategias de mercadotecnia que le permitan al
mercado venezolano ser un mercado potencial de exportacion, la demanda se
centra en productos de bajo precio e innovadores, de ser que la empresa cumpla
con esos requisitos, de la mano con estrategias de comercializacion que
permitan que los clientes puedan tener acceso a sus productos, prefiriéndolos y
lograr que la empresa pueda tener una aceptacion dentro de su mercado

objetivo.

Asi mismo tenemos como respaldo a la teoria de Cue (2015) la cual
manifiesta que: Una vez que la empresa internacional ha decidido participar en
un mercado extranjero, tendra que tomar decisiones de importancia. En efecto
los directivos de MERCADOTECNIA respondera las preguntas conocidas como
las 4P : 1) Como desarrollar el producto de la empresa (Producto); 2) Como
determinar su precio (Precio) ; 3) como vender el producto (Promocion); y 4)
Cbémo distribuir esos productos a los consumidores , es decir , cémo llevarlo al
lugar (Place) en el que se consume . Note que la denominacion 4P proviene de
los términos en inglés Product,Price,Promotion y Place; a ese conjunto
dedecisones tambien se le conoce como Marketing MIX, es decir la combinacién
(la mezcla) de mercadotécnia. (p. 325)

Finalmente, Talavera, F. (2017) concluye con que La investigacion
corroboré de manera aplicada que el marketing mix impactd en las ventas y
rentabilidad de una tienda de articulos deportivos en el centro comercial Plaza
Norte en el periodo 2015 — 2016. Uno de las funciones del Marketing Mix es
ayudar a que una organizacién pueda incrementar sus ventas, y de ser asi ésta

se convertiria en una empresa rentable, y con miras a una internacionalizacion.

La primera hipétesis especifica presenta a la variable Exportaciones y la
dimensién Producto teniendo como resultado; r = 0,671, sig.=0,027, llegando a
la conclusion de que es un valor el cual demuestra una correlacion positiva entre
si. Por lo tanto, mediante el resultado obtenido se procede a denegar la hipotesis
nula de la hipotesis especifica 1 del estudio; afirmando que si existe relacion

mediante la hipétesis alternativa.
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Como respaldo a los resultados, se cita a Thabit y Raewf (2018) los que
concluyen diciendo que el marketing incluye un conjunto de acciones. Al
principio, una organizacion puede determinar su objetivo y una vez que se
determina el conjunto objetivo, el producto se pondra en el mercado
proporcionando el producto adecuado, precio, distribucion y acciones
promocionales. Deben reunirse a una velocidad adecuada para realizar el
Objetivo de marketing. Dicha combinacién de producto, precio, distribucion y
acciones promocionales se reconoce como "Marketing Mix". Ante ello se
evidencia una vez mas la relaciéon entre variable y dimension de estudio, ya que
el autor dice que marketing mix es mezcla de producto, precio, distribucion y
promocion, las mismas que se convierten en acciones que un directivo debe
tomar en consideracion para el cumplimiento de sus objetivos de marketing y
comercializaciéon, ademas de que estos elementos deben relacionarse
rapidamente para que el cliente tenga un nivel de satisfaccion elevado.

Asi mismo Con respecto al producto Cue (2015). Afirma que “(la primera
P) se determinara si este sera estandarizado o personalizado.Cémo se analizé
en este capitulo los factores a considerar consiten en el tipo de producto de que
se trate, la marca, el modelo y el envase, la diferenciacion, el desarrollo
denuevos productos,modificacion o eliminacién de productos.

Arciniega (2015) concluy6 en que “Las amplias posibilidades del mercado
venezolano, requieren la determinacion de estrategias de comercializacion, ya
que representa un mercado potencial de exportacion para la industria nacional
del calzado, especialmente el ambatefio. La demanda del mercado venezolano
se basa en zapatos que siguen la tendencia de la moda, con disefios
innovadores a precios bajos y accesibles. El autor establece una relacion entre
el producto con la exportacion ya que menciona que en el mercado venezolano
se evidencia un gran potencial exportador, y que el principal atractivo
considerado por los clientes es el que el producto que se ofrece, cumpla con sus
expectativas.

La segunda hipoétesis especifica, mostrada en la tabla 22, mediante el
coeficiente de Spearman se obtuvo (r = 0,589, sig.=0,005) entre la Variable
Exportacion y la Dimension Precio, lo cual demuestra una correlacion positiva
entre si. Debido a esto se rechaza a hipétesis nula (HO) de la hip6tesis especifica

1 del estudio; afirmando que si existe relacion mediante la hipotesis alternativa.
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Nuevamente tenemos como respaldo a nuestro resultado a Arciniega
(2015) donde explica acerca de la demanda extranjera, la cual se centra en sus
productos por sus bajos precio e innovadores, de ser que la empresa cumpla con
€es0s requisitos, y que se debe trabajar en esos aspectos para lograr el
aprovechamiento de contar con un mercado potencial de exportacion. Y a Thabit
y Raewf (2018) indicé que una organizacién debe tener en cuenta las estrategias
que desarrollara para poder su objetivo, en este caso para lograr ser una
empresa exportadora, se deberd analizar el producto, precio adecuado que
permita tener margenes de ganancia 6ptimos y mantenerse rentable en el
tiempo; asi mismo la distribucion y acciones promocionales.

Ademas Cue (2015) comenta que para logra que una empresa tenga futuro o
sea rentable dentro del mercado se debe tener una relacion estrecha con el
precio de sus productos, ya que estos afectan a la posicidbn competitiva de la
empresa y su participacion en el mercado, dado que de este dependera que el

producto sea aceptado por los clientes.

Para la tercera hip6tesis especifica se obtuvo como resultado entre variable
Exportacion y dimensién Promocion que existe una relacion positiva. Ya que
mediante el coeficiente de Spearman se obtuvo (r = 0,638, sig.=0,014), por lo
gue se rechaza a hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, afirmando la
existencia de la relacién entre la variable y dimensién en estudio.

Arciniega (2013) “Las acciones del mix de marketing, fueron enfocadas en
las fortalezas de la empresa, de todo el grupo en Latinoamérica y en el director,
minimizando costos y creando una unidad que identificara a la revista en medio
de todos los publicos de interés”. Se sostiene que el marketing mix ayudaran se
puedan enfocar en sus fortalezas y utilizarlas para poder tener una reduccién de
costos y sobre todo es importante trabajar en cuanto a la publicidad o promocién
del bien o servicio que se ofrece ya que esto permitira que sean mas conocida
dentro de su pubico objetivo. Talavera, F. (2017) el marketing mix impacté en las
ventas y rentabilidad de una tienda de articulos deportivos en el centro comercial
Plaza Norte en el periodo 2015 — 2016. Sabemos que para poder obtener
mayores ventas se debe tener un andlisis adecuado acerca del producto que
vendemos para que este sea aceptado y asi finalmente hacer uso de las 4p de
marketing (producto, precio, plaza y promocion), a partir de ello vemos que una
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estrategia como esta es de suma importancia para la permanencia de la empresa
en el mercado tanto nacional como internacional.

Finalmente, Cue respalda la investigacion al decir que para la promocion
adecuada del producto, los directivos de la empresa internacionales también
deberan decidir el grado en que ella se estandarizara o bien se personalizara.
Una estrategia flexible para promocién del producto, planea tomar uno u otro
curso de accion de acuerdo con las circunstancias imperantes de cada pais de
destino”.

En la cuarta hipotesis especifica, analizando el resultado entre la variable
Exportacion y Plaza se puede observar que tal como muestra la tabla 26, resultd
(r = 0,697, sig.=0,000 existiendo una correlacion positiva entre ellas, por lo cual
se procede a rechazar la hipétesis nula y dar como aceptada a la hipotesis
alternativa.

Ante ello se cita a Béjar (2018), quien nos habla acerca de que las
estrategias de mercadotecnia juegan un rol importante en la internacionalizacién
de una organizacion, por lo que se recomienda que se haga un manejo adecuado
en las decisiones relacionadas al producto, precio, promocién y plaza, esta tltima
encargada de que el bien o servicio llegue en buenas condiciones al cliente final.
Asi también Cue (2015). Dice que la 4ta P se refiere a Place:“ Conocido también
como el problema de la distribucion : lo que necesita para que los productos de
la empresa lleguen a las manos de los consumidores. Es posible dividir este
problemas de dos partes 1) la distribucion fisica (o transporte) de los prodcutos,
desde el lugar en que se elaboran a los diferentes mercados en los cuales se
venden, y 2) la seleccion del mecanismo mediante el cual se vendera el producto
en el pais de destino.

Thabit y Raewf (2018) Cada organizacion tiene como objetivo construir una
estructura de 4P, que puede hacer que el nivel de satisfaccion del cliente sea
mas alto y cumplir sus objetivos organizacionales al mismo tiempo. Por lo tanto,
esta mezcla se recopila para tener en cuenta las necesidades de los clientes
objetivos, y difiere de una organizacién a otra dependiendo de sus recursos y

fines de marketing.
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VI. CONCLUSIONES

Para el Objetivo General de estudio se concluye que en esta investigacion
se logré identificar e juicio de los encuestados con respecto a la relacion
entre la mercadotecnia y las exportaciones de la Asociacion de artesanos
de Monsefa- Chiclayo en el afio 2020; concluyendo, respecto a la
hipotesis general de la investigacion, que queda determinado que existe
una relacion positiva entre ambas variables, tal como lo evidencia la tabla
presentada anteriormente.

. Con respecto al primer objetivo especifico se concluye que la primera
hipétesis especifica de la investigacion, resulté r = 0,671, sig.=0,027, con
lo que finalmente se determina una relacién positiva entre el producto y
las exportaciones de la Asociacion de artesanos de Monsefu- Chiclayo en
el afio 2020.

En cuanto al segundo objetivo especifico se llegé a la conclusion de que
la segunda hipétesis especifica de estudio se concluyé que existe una
relacion significativa entre el precio y las exportaciones de la Asociacion
de artesanos de Monsefa- Chiclayo en el afio 2020. Basandose en los
resultados obtenidos, los mismos que estan expresados r = 0,589,
sig.=0,005.

Para el tercer objetivo especifico se concluyé que la tercera hipotesis
especifica sobre la promocion y las Exportaciones de la Asociacién de
artesanos de Monseflu- Chiclayo en el afio 2020, se obtuvo un resultado
de r = 0,638, sig.=0,014, con el que se determina una relacién positiva
entre ambas.

. A cerca del cuarto objetivo especifico se concluyé de que existe una
relacion positiva entre la plaza y las exportaciones de la Asociacion de
artesanos de Monsef- Chiclayo en el afio 2020. Debido a que se tuvo

como resultado resulté r = 0,697, sig.=0,000.

52



VIl.  RECOMENDACIONES

Se recomienda seguir promoviendo a la investigacion de temas de interés para
nuestra vida profesional, asi como lo es la Mercadotecnia y Exportaciones de
una organizacion las cuales fueron expuestas en esta investigacion, puesto que
estas son de suma importancia al momento de tomar la decision de incursionar

en mercados extranjeros.

En relacion a los trabajos previos se recomienda tener en cuenta tesis que
estudien variables similares a nuestro tema de investigacion, ya que esto nos
servird para desarrollar una buena discusiéon al momento de contrastar los

resultados obtenidos.

Concerniente al programa SPSS se recomienda aplicar el baremo, ya que esto
nos vas a facilitar el analisis de los resultados, debido a que se presenta una

agrupacion de nuestras respuestas en tres niveles.

Asi mismo se debe tener en cuenta que la mercadotecnia y las exportaciones
son de vital importancia para el crecimiento econémico de nuestro pais, ya que
al hacer un buen manejo de estas estrategias va a permitir que la Mypes del Peru

pueda seguir creciendo y explorar nuevos mercados extranjeros.

Por ultimo, se recomienda a Asociacion de artesanos de Monsefa- Chiclayo
tomar decisiones Optimas y realizar un andlisis minucioso referente a la
mercadotecnia que debe aplicar al momento de querer incursionar en diferentes
mercados internacionales; es decir acerca producto que desea colocar en el
mercado, al precio mas adecuado, teniendo una plaza que le permita llegar de
manera eficiente al cliente final y la promocién de los bienes que ofrecen, ya que

esto, finalmente le va a permitir lograr una exportacion exitosa.
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ANEXO 03:

Matriz de Operacionalizacion

Tabla 21- Variable 1: Mercadotecnia

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE MEDICION
OPERACIONAL (CUESTION
ARIO)
La cartera de productos 1-3
"Una vez que la empresa internacional
ha decidido participar en un mercado La mercadotecnia se La marca, el modelo y el envase 4-5
extranjero, tendra que tomar otras evallia tomando en
MERCADOTECNIA  decisiones de iltnportancia. En efecto conside‘récién el conjunto PRODUCTO La diferenciacién 6
los directivos de de decisiones acerca del
MERCADOTECNIA derd| ducto, io, pl
. respondera ‘as proguc .0, pre.uo pacey El desarrollo de nuevos productos 7
preguntas conocidas como las 4P : 1) promocién. Sin embargo
Como desarrollar el producto de la se requiere de cualidades . .
empresa (Producto); 2) Cémo especificas; a través de Modificacion o eliminacion de 8
determinar su precio (Precio) ; 3) un cuestionario de productos
cémo vender el producto (Promocidn); respuestas cerradas. (1) Siempre
y 4) Cémo distribuir esos productos a Politica de precios estandar 9
los consumidores, es decir , cdmo .
’ ’ 2 C
llevarlo al lugar (Place) en el que se Politica de dos precios diferenciados 10-11 (2) Casi siempre
consume . Note que la denominacién PRECIO 3)A
4P proviene de los términos en inglés Politica de precios de mercado 12 (3) A veces
Product, Price, Promotion y Place; a )
ese conjunto de decisiones también se Actividad publicitaria 13 (4) Casi nunca
le conoce como Marketing MIX, es
decir la combinacion (la mezcla) de Ventas personales 14-15 (5) Nunca
mercadotecnia. Cue, A. (2015). Pag. PROMOCION
325 Promocidn de ventas 16-17
Relaciones publicas 18-19
Distribucion fisica del producto 20-21-22
PLACE
Canales de distribucion 23-24
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Tabla 22. - Variable 2: Exportacion

VARIABLE CONCEPTO

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES INDICADORES

ITEMS

ESCALA DE
(CUESTIONARIO) MEDICION

Se define a la exportacién como la
extraccion de mercaderia de un
territorio aduanera. De esta forma, la
exportacion implicaria en muchos casos
la produccidn o extraccién de un bien en
el territorio nacional y el posterior envio
fisico a un mercado foraneo o de
territorio aduanero distinto. También
podriamos ampliar el concepto de
mercaderia destacando que contempla
tanto bienes como servicios e ideas;
pero, para el caso puntual de la
exportacion, nos estamos refiriendo al
envio de mercancia al exterior, ya que
los servicios pueden tener
caracteristicas diferenciales. Es de
destacar que el nivel de valor agregado
en las mercancias de exportacion es
muy variado, pudiendo partir de
materias primas de poco valor agregado
a una planta llave en mano en el otro
extremo. La exportacion puede
desarrollarse de la siguiente manera:
DIRECTA, INDIRECTA'Y COORPORTIVA.
Esta clasificacion de métodos de
exportacion se sustenta en la
participacién o no de intermediarios en
las decisiones o tareas a desarrollar para
la comercializacion, produccién y
logistica internacional.
Canta, et al. (2014) pag 148

EXPORTACIONES

La exportacion se evalta EXPORTACION DIRECTA PERSONA JURIDICA

tomando en consideracion a los

1-2

métodos de exportacién, como
los es la exportacion directa,
indirecta y corporativa. Sin
embargo se requiere de

TRADERS

3-4

cualidades especificas; a través
de un cuestionario de respuestas

cerradas. BROKER

EXPORTACION INDIRECTA

AG. COMPRAS

5-7

8-9

AG. VENTAS

10-11

CONSORCIOS

12-13

EXPORTACION COORPORATIVA GRUPOS DE

EXPORTADORES

14

PYGGY - BACK

15-16

(1) Siempre

(2) Casi
siempre

(3) A veces

(4) Casi
nunca

(5) Nunca
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Tabla 23: Matriz de consistencia

Matriz de Consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA
TiTULO “Mercadotecnia y Exportaciones de la Asociacién De Artesanos De Monsefu- Chiclayo en el afio 2020”.
AUTOR
PROBLEMA OBIJETIVO HIPOTESIS VARIABLES
VARIABLE 1: MERCADOTECNIA
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALAY
¢Como se relaciona la Mercadotecnia Determinar la relacion entre la La mercadotecnia y las exportaciones de la VALORES
y las exportaciones de la Asociacién Mercadotecnia y las exportaciones de la Asociacion de Artesanos de Monsefu en el LA CARTERA DE PRODUCTOS 1-3
de Artesanos de Monsefu en el afio Asociacion de Artesanos de Monsefu en el afio 2020 se relacionan directamente. LA MARCA, EL MODELO Y EL 4-5
20207 afio 2020 PRODUCTO ENVASE
LA DIFERENCIACION 6
El DESARROLLO DE NUEVOS 7
PRODUCTOS
MODIFICACON O 8 5) Siempre
ELIMINACION DE PRODUCTOS (4) Casi siempre
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPPOTESIS ESPECIFICA POLITICA DE PRECIOS 9 (3) A veces
PRECIO ESTANDAR (2) Casi nunca
POLITICA DE DOS PRECIOS 10-11 (1) Nunca
1. ¢Cémo se relaciona el producto 1. Determinar como se relaciona el 1. El producto y las exportaciones de la DIFERENCIADOS
con las exportaciones de la producto con las exportaciones de la Asociacion de Artesanos de Monsefu en el POLITICA DE PRECIOS DE 12
Asociacion de artesanos de Monsefu Asociacion de artesanos de Monseft 2020 afio 2020 se relacionan directamente. MERCADO
20207 2. Determinar cémo se relaciona el precio 2. El precio y las exportaciones de la < ACTIVIDAD PUBLICITARIA 13
. . . . s, L. , PROMOCION VENTAS PERSONALES 14-15
2. ¢Como se relaciona el precio con con las exportaciones de la Asociacién de Asociacion de Artesanos de Monsefu en el PROMOCION DE VENTAS 1617
las exportaciones de la Asociacion de artesanos de Monsefu afio 2020 se relacionan directamente. RELACIONES PUBLICAS 1819
artesanos de Monsefd? 3. Determinar cémo se relaciona el a 3. La promocién y las exportaciones de la PLAZA DISTRIBUCION FiSICA DEL 20-22
3. ¢Como se relaciona el a promocion promocidn con las exportaciones de la Asociacion de Artesanos de Monsefu en el PRODUCTO
con las exportaciones de la Asociacion de artesanos de Monsefu? afio 2020 se relacionan directamente. CANALES DE DISTRIBUCION 23-24
Asociacidn de artesanos de Monsefi? | 4. Determinar cdmo se relaciona la plaza 4. Determinar como se relaciona la plaza VARIABLE 2: EXPORTACIONES
4. ¢Como se relaciona la plaza con las | con las exportaciones de la Asociacién de con las exportaciones de la Asociacién de DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALAY
exportaciones de la Asociacién de artesanos de Monsefu artesanos de Monsefu _ _ VALORES
, EXPORTACION DIRECTA PERSONA JURIDICA 1
artesanos de Monsefu?
TRADERS 3-4
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EXPORTACION INDIRECTA BROKER 5-7 (5) Siempre
AG. COMPRAS 8-9 (4) Casi siempre
AG. VENTAS 10-11 (3) A veces
CONSORCIOS 12-13 (2) Casi nunca
EXPORTACION CORPORATIVA GRUPOS DE EXPORTADORES 14 (1) Nunca
PYGGY-BACK 15-16
TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS ESTADISTICAS A UTILIZAR
Tipo : Aplicada Variable 1: MERCADOTECNIA "DESCRIPTIVA:
Disefio : Técnicas: Encuesta Tablas de frecuencias y porcentajes mediante el Software SPPS"
No experimental Poblacién : 31 Instrumentos: Cuestionario
Nivel : Autor: Purisaca Suclupe Elna Marinet
Correlacional Afio: 2020
Enfoque : tipo de muestra : PROBABILISTICO

Cuantitativo

ALEATORIO SIMPLE

muestra : 29

Elaboracidn: Propia
Ambito de Aplicacién:

Forma de Administracion: Individual
Variable 2: EXPORTACION
Técnicas: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario
Autor: Purisaca Suclupe Elna Marinet
Afio: 2020
Elaboracidn: Propia
Ambito de Aplicacién:

Forma de Administracion: Individual
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ANEXO 04

Instrumento de Recoleccién de Datos

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO

VARIABLE: MERCADOTECNIA

Valores de la escala

DIMENCIONES INDICADORES SIEMPRE CASI A CASI NUNCA
SIEMPRE VECES NUNCA
1 2 3 4 5
CARTERA DE PRODUCTOS
1.- Cuenta con una variedad de productos artesanales.
2.- Sus productos estan enfocados a los diferentes tipos de clientes.
3.- Realiza un analisis sobre la cartera de productos que ofrece.
MARCA, EL MODELO Y ENVASE
4.- La marca de su producto cumple con el rol de que sus clientes
5.- Su envase cumple con las condiciones para preservar y proteger
su producto hasta llegar al cliente final
LA DIFERENCIACION
PRODUCTO 6.- Su producto cuenta con atributos que lo diferencien de la
competencia
EL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
7.- Realiza el lanzamiento de nuevos productos al mercado
MODIFICACION O ELIMINACION DE PRODUCTOS
8.- Procede a eliminar algun producto de los que ofrece cuando
dejan de tener aceptacién
POLITICA DE PRECIOS ESTANDAR
9.- Tiene conocimiento sobre el nivel de afectacidn de los precios
cuando un producto es exportado
POLITICA DE DOS PRECIOS DIFERENCIADOS
10.-El precio de su producto en las ventas nacionales es el mismo
PRECIO para las ventas al exterior
11.- Incluye en el precio todos los costos que realiza para poder
llegar al cliente final
POLITICA DE PRECIOS DE MERCADO
12. Personaliza el precio de sus productos segln el mercado al que
se dirija
ACTIVIDAD PUBLICITARIA
13.- El tipo de publicidad que utiliza para promocionar su producto
permite que sean conocidos en el extranjero
VENTAS PERSONALES
14.- El personal de ventas cuenta con los medios de comunicacion
para contactar el mercado internacional.
15.- Cuando un cliente del extranjero se contacta con la
3 organizacion dispone del personal para su atencion efectiva
PROMOCION PROMOCION DE VENTAS
16.- Aplica estrategias de promocion en las ventas de sus producto
17.- Promociona sus productos en ferias comerciales
RELACIONES PUBLICAS
18.- Utiliza redes sociales para difundir el incremento de sus ventas
y la captacion de nuevos clientes
19.-El testimonio sobre la satisfaccion de los clientes se registra en
las redes sociales y en los ambientes fisicos o tiendas para la
motivacion de nuevos clientes
DISTRIBUCION FiSICA DEL PRODUCTO
20.- Se utiliza el medio de transporte adecuado para lograr que los
productos lleguen en éptimas condiciones a sus clientes
21.- Se realiza la distribucion del producto tomando en cuenta el
tiempo de entrega
22.- Conoce los procedimientos de distribucion o venta de sus
PLACE

productos en el extranjero

CANALES DE DISTRIBUCION

23.- Sus productos son expuestos en el extranjero mediante otros
representantes
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24.- Envia productos al extranjero a tiendas de artesania para que
ellos realicen la venta directa en la zona donde estan ubicados

VARIABLE: EXPORTAC

{[o]]

DIMENCIONES

Valores de la escala

INDICADORES

SIEMPRE CASI A CASI NUNCA
SIEMPRE | VECES NUNCA
1 2 3 4 5

EXPORTACION

PERSONA JURIDICA

1.- Representa usted una persona juridica en su negocio

DIRECTA 2.- Su negocio estd registrado para desarrollar actividades de
exportacion
TRADERS
3.- Compra u producto a terceros para luego venderlo en el
mercado internacional
4.- El incremento de sus productos en el extranjero es el resultado
de tercerizar la venta
BROKER
5.- Recibe asistencia de intermediarios para realizar su exportacion
6.-Paga comisiones a intermediarios para encontrar potenciales
| clientes internacionales
EXPORTACION 8.- Cuenta con asesoramiento empresarial por parte de
INDIRECTA

organizaciones privadas o publicas para la gestion de exportaciones

AG. COMPRAS

8.- Los clientes con los que cuenta en el extranjero tienen contacto
efectivo con los duefios de la empresa

9.- Cuando un cliente del extranjero quiere comprar sus productos
los localiza con facilidad

AG. VENTAS

10.- Cuenta con agentes de ventas para realizar la exportacién de
sus productos

11.- Cuenta con un intermediario que realice el trabajo de vender
sus productos en el pais de destino

EXPORTACION
CORPORATIVA

CONSORCIOS

12.- Cuando en un pais del extranjero se incrementan las ventas
por diversidad de pedidos se integran despachos.

13.-El tiempo utilizado para las exportaciones es efectivamente
controlad, se cuenta con un mapeo que facilita la localizacién e
integracion de los clientes.

GRUPOS DE EXPORTADORES

14.- Logra su exportacion mediante un grupo d empresas del
mismo sector

PYGGY- BACK

15.- Aplica el método de Pyggy back (Reduccién de Costos) en la
exportacion de sus productos

16.- Considera éste método el mas conveniente para usted y la

asociacion

67




ANEXO 05

Determinacién del tamafo de la muestra

La muestra esta conformada por , los miembros de la Asociacién de artesanos de
Monsefu- Chiclayo 2020.

Para determinar la muestra de la investigacion se realiz6 el siguiente procedimiento:

Ddnde:
V= el pug
' a #HN-11+Z pag
Nivel de confiabilidad 95%
N= Total 31
Z= Valor de distribucion 1.96
P= Porcentaje de aceptacion 50%
P= Porcenataje de no aceptacion 50%
D= Margen de error 5%
N =29
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ANEXO 05

Validaciéon de Instrumentos

W UnMIVERSIDAD CESAR VALLEJID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:
1. Agalides ¥ nombnas ded informanis: BERTHA HINOSTROZA MIKE PALIL

12. Especiaidad del Validador: MAGISTER EM ADMINISTRACION ¥ BRI
L3, Cargo & Inslitucitn donde labara: OTF

4. Mambre dal Instruments molve de la evaluscssn:

1.5, Aubar ded mstrumeniba: Elna Marinel Purisaca Suclupe

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficienie | Begular | Busso | Wuy buens | Excelente
e - B20% | 240 | 4nes | elrw | Evdees
CLARIDAD Exta formulado con lenguaje apropiado X
OBJETIVIDAD Ests eapreszsdo de mansra coherenle y ¥
lc-gca
Fesponde a las necesidades inbemas y
PERTINENCLA externas de la imestigacion X
Esta adecuado para walorar aspecios y
ACTUALIDAD esvalegas de las varables X
OREANEACIGHN Comgrends los aspecics en caldad y ¥
claridad.
Tiene coherencia entre indicadaores y las
SUFICIENCIA dmensiones X
Eshma las esitralegias que responda al
INTENCIONALIDAD propdsin de la mvesSgacion X
Considera que los Hems ullizados =n esie
CONSISTENCIA instrumenio son fodos v cada uno propios x
del campo gus se estl investigando.
Considera la  estructura  del  presents
COHERENCLA instrumenio adecuado al tipo de usuario a X
guiznes se dirge el instnumento
ETODOLOGEA Considera que los ikems miden o gue
- pretsnde msdir. X
PROMEDIO DE VALORACION

Il OPINION DE APLICACION:
L Qué aspecias lendia que modificar, insrementar & suprimir an log instrimentos de inestigacian?

Iv. PROMEDNO DE VALORACION:

Chiclayo, 24 de sepliembre del 2020

e e i e Ene
gha; T i

| b e
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V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTOD:

Wariable 1: MERCADOTECHIA

INETRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAME
HTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

iterm 1

item 2

itam 3

item 4

item 5

itarm &

item T

item &

iterm 9

item 10

lem 11

ibem 12

item 13

lem 14

item 15

tem 16

ibem 17

A E B b B B B B e e B B Bt B B

item 18

Item 19

ibem 20

ibem 21

tem 22

ibem 23

tem 24

E E B Bt B B

Variable 2: EXPORTACIOMES

INETRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAME
NTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Item 1

X

item 2

iterm 3

item 4

item 5

iterm &

item T

item &

iterm 9

item 10

lem 11

item 1.2

item 13

iterm 14

A ) A ) [ ) e e |

item 15

item 16
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ﬁi UNIVERSIDAD CESAR VALLE D

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

I.1. Apelidos y nomires ded informante: ROCCA CARVAIAL YADIT

.2 Especialidad del Validador: piifuh, aDiinIS TRACION DE NEGOCIGS
13, Cargo & insShucidn donde labora: Coordnadora Escuela de Megocios - Universidad César \Vallsjo
4. Mombre del Instnumento motivo de |3 esaluacion:

B dafor del instrumenio: Eina Marmel Pursaca Suclupe

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Duficisie | Regulr | Busnd | Mury buess | Excelink
HDICADORES
I CRITERIOS -2 4 | 4150 -3 | 39900

CLARIDAD Esia formiulads oo Ui apropado x

OEJETISIDAD Esla eeprisads oo mamern ochefente y ¥
L]
Risporde 8 ks necesdadis PAmas y

FERTINENCIA ErlerTias Ok ires Dgacidn &

ACTUALIDAD Esla adeomds para valoial aspedins y ¥
Esiraingias O las variabies

ORGANIZACKON T'pnm:h- s aapritos on Cabdad y ¥
TN cofdrenca ente indicedones y las

e dimicanis. A
Eslima | esvalegias gue responda al

e P l b | frvieiss ERgmciden A
Consilisng que e ems Uiz on ehs

COMEISTENCIA PETUMETDS SO0 W ¥ oald UnD PO X
O LM Qe S8 E50 inestgando.
Corsidiera & cenatura Gl presenis

COHEREMCIA insrirumants adeosedo al ipo di ussno & x
Quicnes S0 dirge o nsirumenio

METOOOLOGIA Considisra oue e Rems miden o oue ¥
i moedi

PROMEDIO OE VALORACION

L. OPINION DE APLICACION:

 Cué aspecins fendria gue modificar, incrementar o suprimir en los instnumentos de irveshgacion

V. PROMEDIO DE VALOBRACION:

55%

Chiclayo, 24 de sepiembre del 2000

ll,l : F
£
g

-

Frma de experio mfommante
Ol AG460302 ... ...

TelEion: .o,

71



V. PERTIKEMCLA DE ITEM O REACTROS DEL INSTRUMENTO:
Variablke 1: MERCADOTECHIA

MEDIANANE
INSTRUKERTO EUFICIENTE HTE IHEUFICIENTE
SUFICEENTE

e 1 X
bem 2
ke 3
e 4
ke 5
lemm 5
ke T
ke B
ke 9
besm 10
besmi 11
besmi 12
besm 13
besmi 14
besmi 15
bem 16
b 17
besmi 18
besmi 19
besm 20
besm 21
besm 22
besm 23
besn 24
Variable 2- EXPORTACIONES

o o I | ] o e e o e o e ] et B ] o B Bl i B o

MEDIANARE

INSTRLUKBIERNTD EAIFICIENTE HTE HEUFICIENTE
BUFICIENTE

Hem 1 X
e 2
lermi 3
ke 4
fermn 5
ke &
ke 7
fermn B
e 9
b 100
b 11
em 12
Hemi |
Hemi |
femi |
A f

| | | ] e = |

L O L -

Firma de experto informante
DNI:...46460382............
TOWIONO: =xcsvecuirias siasamaudisms
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

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

1.1. Apelidos y nombres del informanie: MONCADS GOMNEM ES TERESA
|2, Especialidad del Valdador: MAGSISTER EN ADMINISTRACION

13. Cargo & Instfuctn donde labora: OF

L4, Mombre del instrumenso motivo de (2 evaluacian:

15, Auice del instnemento: Elna Mannet Punsaca Suchupe

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficimie | Regulr | Bueie | Miy busfa | Eccalimk
MDICADOREE RITERIOS
I c D=3 Nl | 168 A3 | 311
CLARIDAD Esia formulads com kenguaje apropiado A
OEJETIVIDAD Esla eaprisads o manin ooheientd Yy ¥
e ]
RTINENLC Rigponde o s nectsiiadis MMemas y
FE & @i O kb irfets igaciin &
ACTUALIDAD Esla adecuado para valoiadr aspooios y ¥
esimaiogias o las variables
ORGANIZACION E'pn:rn:h 05 asprtos on cabdad y ¥
[ENC Tina cofénia oo Rdcadones v las
e - dimirane. A
MTENCIONALIDAD | ESlMma lic esvategas que responca al
propiaiio o k i Bgackin A
Considen que oo fems uiliradoes on sl
COMEISTENCIA PSP SO0 W § cola U PROpS X
il Campa qiad Sl BE ey o o,
Congidera la  eshaotura  Jel  presenis
CDHERENCIA inGrumants afecueds al Ipo b ususno & x
Quisnes S0 Jirkge o inirumenic
METOOCLOGIA Considora oue ks Bems miden o gue ¥
P moedi
PROMEDD DE VALORACION

. OPINIGON DE APLICACION:

¢ Oué aspecios iendria gue modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos: de imeestigacion ¥

V. FROMEDI DE WALORACIOM:

Chiclayo, 24 de seplembre del 2000

Frma de experfo mformantk
Telefonoe .o,
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¥W. PERTINEMCLA DE ITEM O REACTINVOS DEL INETRUMBENTO:
Variabla 1: BERCADNDTECHIA

Var

INETRUMENTO

SUFICIENTE HTE

INSUFICIEENTE

It=m 1

il=mn 2

il=mn &

e 4

il=mn &

il=mn &

il=mn T

il=mn &

il=m &

it=m 10

Hem 11

il=m 12

il=m 1%

e 14

il=m 15

il=m 16

il=m 17

il=m 18

il=m 19

il=mmn 210

il=m 21

(1= o

il=mn 25

il=rm 24

o e e el e e B e e e e B B e fead Bl B o o o

iabla 2: EXPORTACIDNES

INETRUMENTO

SUFICIENTE HTE

INSUFICIEENTE

fem 1

il=m 2

il=mn &

e 4

il=mn &

il=mn &

il=mn ¥

il=mn &

il=mn O

4

E‘
=]

;

;

[==] Q=0 F -4

A a e e e A e ] e e ] e e

Firma de experto informants
D

Telefono: .. ...

74



ANEXO 06:

Alfa de Cron Bach

Para el analisis estadistico de fiabilidad se utiliz6 el coeficiente alfa de Cronbach
(a) el cual requiere de una sola administracion del instrumento y se basa en la
medicion de la respuesta del sujeto con respecto a los item del cuestionario sobre
la mercadotecnia en la Asociacion de Artesanos de Monsefu en el afio 2020 .Este

analisis se realizO mediante el programa SPSS- version para los 24 items.

Tabla 24: Tabla de Valoracion del coeficiente de Cronbach:

0.5 a menos Confiabilidad nula

>0.6 Es Cuestionable

>0.7 Es aceptable

>0.8 Es bueno

>0.9 Es Excelente o Muy alta

A partir de la aplicacion del instrumento del cuestionario sobre cuestionario sobre
la mercadotecnia en la Asociacion de Artesanos de Monsefu en el afio 2020, se
encontré un alfa de Cronbach (a) de ,880 que indica una buena confiabilidad que
supera el limite establecido de 0.5. Lo que significa que los items estan midiendo

lo mismo que busca el instrumento.

Tabla 25: Vvariable 1: Mercadotecnia

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vélido 31 100,0
Casos Excluido? 0 ,0
Total 31 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,880 24
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Para el andlisis estadistico de fiabilidad se utilizé el coeficiente alfa de Cron
Bach (a) el cual requiere de una sola administracion del instrumento y se basa en
la medicion de la respuesta del sujeto con respecto al item del cuestionario sobre
la mercadotecnia en la Asociacion de Artesanos de Monsefu en el afio 2020. Este

andlisis se realizo6 mediante el programa SPSS- version para los 16 items.

Tabla 26: Tabla de Valoracién del coeficiente de Cron Bach:

0.5 a menos Confiabilidad nula

>0.6 Es Cuestionable

>0.7 Es aceptable

>0.8 Es bueno

>0.9 Es Excelente o Muy alta

En base a la aplicacién del instrumento del cuestionario sobre cuestionario
sobre la Exportacion en la Asociacion de Artesanos de Monsefu en el afio 2020, se
encontré un alfa de Cron Bach (a) de ,865 que indica una buena confiabilidad que
supera el limite establecido de 0.5.

Tabla 27:

Variable 2: Exportacién

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vaélido 31 100,0
Casos Excluido? 0 ,0
Total 31 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Conbrach N de elementos

,865 16
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Confiabilidad de Variable 1y Variable 2 : Mercaotecnia y Exportacion

De acuerdo a los resultados del analisis de fiabilidad que es ,912 puntos 'y

segun el rango de la tabla de valores de Cronbach se determina que el

instrumento de medicidn es de consistencia interna muy alta. Lo que significa que

los items estan midiendo lo mismo que busca el instrumento.

Tabla 28

Variable 1y Variable 2 : Mercaotecnia y Exportacion

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vélido 31 100,0
Casos Excluido? 0 ,0
Total 31 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Estadistica de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,912 40
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ANEXO 07:

Carta de Autorizacién

Chiclayo, 08 de Septiembre de 2020
Quien suscribe:
Sr. Presidente de la Asociacion de Artesanos de Monsefu.

AUTORIZA: Permiso para recojo de informacion pertinente en funcion de la
investigacion, denominado: “Mercadotecnia y Exportaciones de la Asociacion De

Artesanos De Monsefu- Chiclayo en el afio 2020”.

Por el presente, el que suscribe, sefior (a) Serafin Gregorio Gutiérrez
Barrientos presidente de la Asociacion de Artesanos de Monsefu., AUTORIZO a la
alumna: Elna Marinet Purisaca Suclupe identificado con DNI N° 72492536,
estudiante de la Escuela Profesional de Negocios Internacionales y autor
del trabajo de investigacion denominado: “Mercadotecnia y Exportaciones de la
Asociacion De Artesanos De Monsefu- Chiclayo en el afio 2020”., al uso de dicha
informacion que sera extraida de los 31 miembros que conforman la asociacion, a
misma que tiene fines exclusivamente académicos de la elaboracion de tesis
enunciada lineas arriba. Asimismo, la citada autorizacibn comprende que la razén
social de la empresa no sea revelada para la publicacién del informe de

investigacion en el Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.

Atentamente.

Sr. Serafin Gutierrez Barrientos

D.N.I: 17407866
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