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Resumen

En la investigacion el objetivo fue determinar la relacion que existe entre
estrategias del marketing internacional y exportacion de cuy de los productores de
San Mateo- Huarochiri, 2021. La poblacion conforma 30 productores de cuy de la
zona de San Mateo-Huarochiri. La muestra se considera los 30 productores de
cuy siendo esta eleccion integra por los investigadores por conveniencia. Se
disefid un instrumento con 30 items en escala ordinal. Para el analisis, la escala
total se dividié en 3 categorias en ambas variables. La investigacion fue aplicada
cuyo disefo es no experimental. Se concluyd que existe una relacion significativa
entre las estrategias del marketing internacional y exportacion de cuy. De la
hipotesis general el valor de rho = 0,654, es decir una correlacion positiva
considerable entre las variables. De la primera hipotesis especifica el valor de rho
= 0,654, es decir una correlacién positiva considerable entre las variables. De la
segunda hipétesis el valor de rho = 0,472, es decir una correlacion positiva
moderada entre la dimensién y la variable. De la tercera hipétesis especifica el
valor de rho = 0,373, es decir una correlacion positiva moderada entre la

dimension y la variable.

Palabras clave: Estrategias del marketing internacional, exportacion, recepcion

despachos, nivel de inventario.
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Abstract

In the research, the objective was to determine the relationship between
international marketing and guinea pig exports in the district of Huarochiri, Lima
2021. The population makes up 30 guinea pig producers in the Huarochiri area.
The sample is considered to be the 30 guinea pig producers, this choice being
made up by the researchers for convenience. An instrument with 30 items on an
ordinal scale was designed. For the analysis, the total scale was divided into 3
categories in both variables. The research was applied whose design is non-
experimental. It was concluded that there is a significant relationship between
international marketing and export of guinea pig. From the general hypothesis the
value of rho = 0.654, that is, a considerable positive correlation between the
variables. From the first specific hypothesis, the value of rho = 0.654, that is, a
considerable positive correlation between the variables. From the second
hypothesis, the value of rho = 0.472, that is, a moderate positive correlation
between the dimension and the variable. From the third specific hypothesis, the
value of rho = 0.373, that is, a moderate positive correlation between the

dimension and the variable.

Keywords: Marketing internacional, export, estrategias de integracion, estrategias

intensivas, estrategias de diversificacion.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad las empresas buscan ampliar su cobertura de mercado a
nivel nacional e internacional y hacen uso de estrategias de mercado para un
mejor posicionamiento, aprovechando la oportunidad que les ofrece el mercado
exterior mediante el plan de marketing internacional que le haga posible el ingreso

exitoso a un nuevo mercado potencial.

Cateora, Grilly y Graham (2014), precisaron que el comercio global es relevante
en épocas de tranquilidad y paz. La crecida de la explosiva de la economia a nivel
de América del Norte se dio gracias a la finalizacion de la famosa Guerra Fria y
que posteriormente los paises de economia comunista permitieron el acceso al
comercio mundial. Al respecto, es relevante resaltar lo permitido por el comercio y

el marketing internacional como impulsores de la integracion.

Si bien el marketing internacional es una estrategia empresarial que influyen en la
gestion de la empresa, la empresa debe contar con capacidad de atender el
mercado con productos de calidad cuya demanda justifique la incursion en un
nuevo mercado. En este sentido la comercializacion de cuyes con mayoristas que
se dedican a la exportacion, es relevante para los fines comerciales y que
garantiza el éxito de su comercializacion por ser una variedad de especies de
consumo muy solicitados en el mercado exterior, por su alto valor proteico y
nutricional. Segun Guerrero, Gonzalez, Castro, Ortiz, Grefa y Guaman (2020), la
excelente calidad de su carne lo convierte en una fuente de proteina capaz de
competir con otras especies domeésticas de interés productivo. En tal sentido se
asegura la demanda en el mercado internacional por ser una especie muy

solicitada en distintos mercados internacionales.

El Peru en el 2019 fue considerado como el mayor exportador de carne de cuy
con un porcentaje de 77.65 % en los mercados internacionales, el afio pasado la
suma de las exportaciones llego a 11.6 toneladas con un valor FOB de
US$ 148,768 que equivale a un incremento de 16.6 % en comparacion a las
exportaciones del 2018, que se llego a sumar US5 127,635.00 segun el
(Ministerio de Agricultura y Riego 2020)



En el distrito de San Mateo de Huarochiri la crianza de cuyes es una practica muy
reconocida , debido a que es un roedor muy solicitado en los mercados
nacionales e internacionales, y debido a su alta capacidad reproductiva , se
cuenta con una alta capacidad de atender el mercado externo, ademas se
dispone de contactos en el ambito del mercado internacional para su distribucion

de este roedor que posee una carne muy nutritiva.

Respecto a la formulacién al Problema se plantea como problema General: ¢ Cual
es la relacidn que existe entre las estrategias del marketing internacional y
exportacion de Cuy de los productores de San Mateo — Huarochiri - 20217 Los
problemas especificos son: ;Cual es la relacion que existe entre mercado de
referencia y exportacion de Cuy de los productores de San Mateo — Huarochiri -
20217, ;Cual es la relacion que existe entre segmentaciéon de mercado y
exportacion de Cuy de los productores de San Mateo — Huarochiri - 20217 Y
¢, Cual es la relacion que existe entre posicionamiento competitivo y exportacion
de Cuy de los productores de San Mateo — Huarochiri - 2021?. Al precisar la
justificacion del estudio, se tiene que Akanle y Shittu, (2020), mencionaron que la
justificacion social se refiere a la discusidn logica de las ventajas o beneficios de
un esfuerzo de investigacion. En tal sentido el estudio tiene la ventaja de
incursionar en un mercado global siendo favorable para el crecimiento
empresarial, en la medida que se incremente las exportaciones. En relacion a la
investigacion practica Valderrama (2015), consideré que se contribuye con fines
de dar solucidén a los inconvenientes habidos en el servicio. Por lo que el
marketing internacional dinamiza las labores comerciales de la empresa y es una
opcion importante para las ventas que se realiza. Respecto a la justificacion
teérica Valderrama (2015) mencion6 que es relevante ya que propicia la
confrontacion tedrica en la busqueda de alternativas de mejora. En tal sentido se
establece la relacion de las variables. También se considera la justificacion
metodoldgica tal que Valderrama (2015) mencioné que aporta a la investigacion
ya que se establece el método investigativo obteniendo un conocimiento valido
para futuras investigaciones. En tal sentido el estudio sigue los lineamientos del
proceso cientifico dando la validez a las hipotesis mediante la estadistica.
Respecto a la justificacion econdmica, segun Alfaro, Gonzales y Pifa (2013,

p.121), mencionaron que fue relevante que los duefios de empresas precisen
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claramente los objetivos y metas trazadas, orientadas a la mejora de beneficios y
que en el contexto de mercado se tenga una mayor participacién tanto a nivel

local como global.

Por otra parte, se plantean objetivos tal que el objetivo general es: Determinar la
relacion que existe entre las estrategias marketing internacional y exportacion de
Cuy de los productores de San Mateo — Huarochiri - 2021. Los objetivos
especificos son: Determinar la relacion que existe entre mercado de referencia y
exportacion de Cuy de los productores de San Mateo — Huarochiri - 2021,
Determinar la relacién que existe entre segmentacion de mercado y exportacion
de Cuy de los productores de San Mateo — Huarochiri - 2021 y Determinar la
relacion que existe entre posicionamiento competitivo y exportacion de Cuy de los
productores de San Mateo — Huarochiri - 2021. En relacién a las hipétesis se
busca precisar las relaciones habidas entre las variables tal que la hipotesis
general es: Existe relacion entre las estrategias del marketing internacional y
exportacion de Cuy de los productores de San Mateo—Huarochiri - 2021. Las
hipotesis especificas son: 1.- Existe relacion entre mercado de referencia y
exportacion de Cuy de los productores de San Mateo—Huarochiri - 2021, 2.-Existe
relacion entre segmentacion de mercado y exportacion de Cuy de los productores
de San Mateo—Huarochiri-2021, 3.-Existe relacién entre posicionamiento
competitivo y exportacién de Cuy de los productores de San Mateo — Huarochiri —
2021.
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Il MARCO TEORICO

Segun los estudios anteriores relacionados con las variables de la investigacion
se tiene diversos estudios realizados dentro y fuera del pais. Por ello en el ambito
internacional se cuenta con el estudio de Arévalo (2018), en su estudio “Estudio
de mercado y estrategia de marketing digital”, tal que su objetivo fue lograr
alternativa al posicionar el servicio de comida a domicilio brindando el nuevo
emprendimiento, procediendo con una metodologia con enfoque cuantitativo,
determinando a través de encuestas efectuadas a posibles clientes. Se preciso
que en estos negocios es necesario para laborar en bancos localizados en la
zona, dado que el personal esta presionado con labores, causando
inconvenientes al seleccionar lo que se debe comprar. En este caso se establecio
que el valor agregado es una opcion valiosa que favorece a que los interesados
tengan el producto en el lugar que desean con variantes diversas en cuanto a su

contenido del pedido requerido.

Llumiquinga (2017), en su estudio “Marketing con fines de posicionar el diario el
telégrafo a nivel central norte en el distrito metropolitano de Quito”, su objetivo
consistié en tener el disefio del marketing logrando el posicionamiento del diario
en estudio. El estudio es no experimental siendo transaccional obteniendo datos
en un solo momento. Es explorativa, descriptiva, correlacional y observacional. En
conclusion, luego de la investigacion que se realizo del mercado se evidenci6 el
bajo posicionamiento del producto con la competencia, habiendo tenue difusién de
marca en cuanto respecto a la promocion y habiendo poco empefio en referir los
atributos del producto mediante estrategias positivas con lo que se logra mejor
interés en el diario. El estudio aporta a la investigaciéon ya que se resalta el
marketing como herramienta fundamental para lograr éxito en el mercado

competitivo.

Valverde(2017) El marketing internacional se define como un conjunto de
estrategias y acciones dirigidas especificamente a la comercializacidon de bienes
y servicios en los mercados internacionales, aprovechando las ventajas asociadas

a la creciente globalizacion de los mercados.
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De Freitas (2017), en su estudio referido al “Marketing para incrementar las
exportaciones”, su objetivo fue la elaboracion de propuesta de marketing con fines
de aumentar las ventas en entidad Arrendauto S.A. El estudio fue exploratorio y
se utilizo técnicas de entrevistas, asi como las encuestas con fines de conocer la
preferencia habida en los clientes y se complement6 con el estudio de mercado.
En conclusion, se enfocd en reforzar las ventas, contratando un jefe de ventas y
mejorando la tabla de comisiones para motivar a los asesores dentro de su

organizacion.

Amedeo (2017), en su tesis “Plan de Marketing estratégico”, su objetivo fue
impulsar las ventas para generar un impacto positivo en los resultados
econdmicos de la empresa. Se plantea redisefié del sitio web. Si tiene costo
elevado, apostar al actualizar la nueva tecnologia se tiene una accion precisa ya
que, ademas, se da un factor importante y estratégico que impacta en las ventas.
En conclusion, la empresa debera seguir aprovechando esta ventaja y seguir
sumando experiencias al huésped, continuando con la innovacion que regresen

los consumidores.

Gasimi (2015), presentd su estudio “Estrategia de marketing internacional de

Shekl-Ipek”, su objetivo fue definir la estrategia de marketing internacional de
Sheki Ipek. EI método es cuantitativo, se eligié el método de investigacion para
preguntar a un mayor numero de encuestados y obtener la informacion mas
precisa. Se realizo la investigacion descriptiva, durante la cual se recolectaron los
datos primarios. El método es bastante informativo y econémico, lo que permite
obtener resultados precisos. de acuerdo con las técnicas de posicionamiento
elegidas, combinando elementos individuales del programa de marketing
internacional. En conclusidn, segun las estrategias de marketing se tiene que los
precios de las empresas comerciales difieren en que se centran mas en los datos

internos de la empresa.

En relacion a estudios nacionales Balabarca (2019), en su tesis denominada

“Marketing internacional y estrategias competitivas en Prive Foods S.A.C.,

Barranca, 2019”, su objetivo fue establecer de qué manera las estrategias de

marketing internacional influye en las estrategias competitivas en la empresa en
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dicha empresa. El estudio fue aplicado, nivel explicativo, siendo no experimental,
y enfoque mixto. El grupo poblacional fueron21 colaboradores. Con el estudio se
determindé que existe una correlacion positiva moderada y muy significativa (p
=0,044 < 0,05; r = 0,443), concluyendo hay influencia valorativa del marketing en

las estrategias competitivas de la entidad en estudio.

Rosado (2018) planteo las “Estrategias Competitivas para la Exportacion de
Arandanos al mercado chino, Lima 2017”, cuyo objetivo fue definir estrategias
competitivas a nivel de exportaciones de arandanos a nivel de mercado chino. El
estudio es no experimental. Las poblaciones integraron 40 empresas entidades
de exportacién de arandanos. La investigacion culmind demostrando que las
estrategias competitivas tienen impacto favorable en las exportaciones de
arandanos al pais asiatico, comprobado por los cambios permanentes a nivel de
estrategias exportadoras.

Berrocal y Villarreal (2018), su tesis fue “Las estrategias de marketing para el
posicionamiento de la marca Wayllu de la empresa Wambra CORP S.A.C. -2018”,
su objetivo fue comprobar el vinculo de acciones de marketing respecto al
afianzamiento de la marca de la entidad. Se aplicé el disefio no experimental
siendo transversal y correlacional, cuyo enfoque se considerd cuantitativo, con
encuestas realizadas. Con el resultado logrado se brinda recomendaciones
haciendo que la empresa capte otros clientes en entorno dinamico, logrando
fidelizar, tener marca diferenciada y la imagen de la competencia, reforzando el
compromiso.

Jiménez et al. (2018), su tesis fue “Plan de marketing estratégico y de
lanzamiento para la implementacion de una empresa de venta de chocolates
elaborados a base de cacao organico”, tal que a nivel de objetivos buscé precisar
si es viable direccionar el negocio del producto en mencion. Se hizo diversos
analisis de mercados, indagando en el sector, el comportamiento de empresas
similares con tal de saber profundamente el mercado en el cual se posicione el
producto. Se hizo uso de la metodologia mixta. Se concluye destacando que se
logré demostrar la viabilidad de inversion y logro de objetivos.

Moreno (2015), en su estudio “Implementacion de estrategias de marketing en
entidad que es de competencia el sector industrial sobre pinturas en la ciudad de

Lima”, su objetivo fue buena gestion en sector ventas, permitiendo se aumente las
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ventas de la entidad incrementando el posicionamiento de la marca, las ventas,
menos devoluciones, teniendo como resultado mejor gestion en el sector ventas.
Se comprobd que la marca no fue tan conocida logrando sinergia entre ellas

traduciéndose en mas ventas, mas ingresos, mejorando la gestion de ventas.

Respecto a las teorias relacionadas con el tema de investigacién, sobre
estrategias de Marketing Internacional se tiene las siguientes definiciones:

Segura (2015) manifestaron sobre el marketing internacional que se refiere
al intercambio presente entre diversos paises. La modalidad que se da es en
primera instancia entre la empresa y otra en otro pais, también es posible ingresar
a la entidad y el consumidor definitivo. Por su parte Lerma y Marquez (2010)
implica la oferta y demanda de dos o mas paises, con fines de atender a los
usuarios y consumidores. (p. 6).

Hoang (2019), mencion6é que el marketing internacional se define como la

realizacion de un negocio para planificar, fijar el precio, promover e impulsar una
linea de productos y servicios a clientes o usuarios en mas de un pais para crear
una ganancia. La unica diferencia entre el concepto del marketing nacional e
internacional es que, en este ultimo caso, el marketing se realiza entre varios
paises. Ya se trate de nacionales o internacionales de marketing, el objetivo del
marketing es el mismo para todos comercializador. (p. 135)
Martinez (2017), manifesté que la estrategia de marketing tiene que ver con la
forma como la empresa ingresa a otro mercado tomando en cuenta las
condiciones comerciales de la zona y los aspectos politicos y econdmicos que
influyen, de tal manera que sea posible el posicionamiento de la empresa.
También menciona que el marketing internacional son conjunto de estrategias y
acciones que se orienta de manera precisa a la comercializacion considerando las
ventajas que se dan dada la apertura de los mercados.

Son dimensiones de las estrategias del marketing internacional segun Valverde
(2017).

Dimension 1: Mercado de referencia internacional
Martinez (2017), manifestd que es el conjunto de individuos que estan dispuestos
a adquirir los productos que se comercializan, pues constituye un punto de venta

importante que buscan el producto que se ofrece de manera constante.
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Sus indicadores son: Informaciéon: Tiene que ver con el tipo de clientes que se
tiene para el éxito del negocio: Comunicacion: En este caso se busca mantener
dialogo con los clientes para conocer su opinién del negocio e Intercambio: Se
relaciona a la forma como se realiza la comercializacion, tal que sea conforme y
permita lograr la satisfaccion.

Dimension 2: Segmentacion de mercado internacional
La segmentacion de los mercados consiste en dividir un mercado grande en

pequefios mercados, segun las necesidades, caracteristica 0 comportamiento de
los consumidores, para lograr acceder de forma efectiva y satisfacer las
necesidades especificas con productos y servicios segun lo que requieren los
compradores, tal que es relevante para la empresa para alcanzar ventajas
competitivas. (Oporta, Torres y Castillo, 2018). Considera las dimensiones
siguientes: Nicho: tiene que ver con los consumidores por su preferencia en
consumir productos que le dan satisfaccion y se asocia generalmente por edades,
grupos sociales, etc., luego localizados: se considera para precisar donde
efectuar procesos de marketing y en que parte las necesidades de productos son

mayores.

Rafael Angel Becerra Ruiz (2018) indica que la segmentaciéon de mercados es un
meétodo por el cual se pueden dividir a los mercados de gran tamafio y con una
gran potencial en distintos grupos, lo cual permite que las empresas puedan

enviar informacion personalizada a los consumidores correctos.
Dimension 3: Posicionamiento competitivo internacional

Martinez (2017), considerd que tiene que ver con la accion del disefio de la oferta
y la imagen que tiene toda empresa de tal manera que se considere dentro de las
empresas mejor reconocidas en el mercado. Sus indicadores son: Diferenciacion:
tiene que ver con lograr ser superior a la competencia de tal forma que el
producto sea requerido por sus atributos y Atributos: pues tiene que ver con las
caracteristicas del producto que las diferencia de los demas, siendo relevante su

calidad.
Respecto a la variable exportacion se tiene las definiciones de los autores:

De la Hoz (2013), sobre las exportaciones considera que afade el valor de los

bienes y servicios que se producen internamente, los cuales adquieren los que no
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residen en un tiempo especifico. Es relevante la variable debido a que con las
exportaciones se logran generar divisas a favor del pais, tal que aumenta las
tendencias. También tiene que ver con el incremento de la produccion.Asi
mismos sirve para hacer la evaluacion de la competitividad. (p. 40)

Bustillo (2014). Precis6 que el régimen que regula las exportaciones es similar al
de las importaciones, en consecuencia siguen manteniendo la secuencia de
despacho a la importacién , porque se tiene que presentar en algunos casos
documentos para poder concretar las exportaciones ( los documentos como la
DUA de exportacion, el certificado de origen la AAE, NOPE), las autoridades
pueden conservarse la facultad de aplicar un pago de algun derecho de
exportacion.

Para Flores (2015), la exportacion implica la salida legal de productos con
caracteristicas que identifican con su lugar de produccion. (p.50)

Segun la direccion nacional de aduanas, nos menciona que la exportacion
consiste en la salida de los productos para ser consumidos en el exterior sujetas a
impuestos o al amparo de alguna franquicia correspondiente.

Segun Valadez (2012 p.05), menciona que existen varias razones que motivan a
la exportacion de productos como: la necesidad de ingresar a un mercado
internacional , la diversificacion de productos y de los mercados que nos
ayudaran a afrontar la competencia, realizar nuevos convenios o alianzas
estrategias que nos facilitan llegar a diversos mercados, disminuir el riesgo de
estar en un solo mercado, asegurar la permanencia de la empresa y aprovechar
las ventajas y capacidad de produccion de la empresa.

Para Candella (2014, p.04), los que desean exportar en su presentacioén respecto
a los requisitos técnicos para la exportacion pueden realizarla: personas naturales,
juridicas,organizaciones sin fines de lucro, las empresas que fomentan y
defienden la comercializacion del cuy debidamente registrada en los registros
nacional de exportadores.

Gonzalez (2009, p. 25) complementa que la exportacion implica la venta de
bienes fuera del territorio aduanero. En este caso se exportan mercancias, pero
no funciones administrativas.

Segun la SUNAT, las exportacién definitiva de aqui en adelante es un

régimen aduanero que permite la salida de las mercancias nacionales para ser
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consumidos de forma definitiva en el exterior la cual no esta afecta a algun tributo.
La SUNAT,nos menciona también que las exportaciones temporales son de
régimen aduanero que permite la salida de las mercancias nacionales con el
proposito de ser reimportadas en un plazo correspondiente, sin haber sufrido
alguna modificacion, pero con la ecepcion del deterioro normal por su uso, estas
mercancias bajo este régimen no estan obligados a pagar los derechos
arancelarios y de los demas tributos aplicados a las importaciones.

Segun el (BCR) las exportaciones se clasifican en. En exportaciones
tradicionales y no tradicionales , dentro de las exportaciones tradicionales estan
incluidos los productos mineros, hidrocarburos, agricolas, harina de pescado los
cuales fueron determinados por el Decreto Supremo 076-92-EF.Las
exportaciones no tradicionales estan conformados por productos con un mayor
valor agregado y son agrupados en agropecuarios, pesqueros, maderas, textileria,
quimicos, sedero-metalurgicos y la joyeria, mineria no metalica entre otros.
(Agraria.pe) en el 2016 la empresa de Megabusiness Corporacion , alcanzo un
incremento significativo en las exportaciones de carne de cuy destinado al
mercado de los estados unidos con un incremento de 20% en relacion a anos
anteriores, ademas (ADEX) menciondé que los destinos de exportacion de la carne
de cuy son las ciudades o estados de Nueva York y Nueva Jersey, remarcando
que las primeras experiencias exportadoras fue en los afios de 1989, lo cual
encaminaron la ruta para la exportacién de la carne de cuy traspase las fronteras.
Actualmente Megabusiness es la principal empresa exportadora de este producto
desde el Peru, su consumo se sustenta en el alto valor nutritivo, las diferentes
formas de preparaciéon y tradicion. Asi mismo expreso que disponen de 375
productos adicionales en todas las lineas que procesan. El porcentaje de mayor
volumen de carne de cuy es proveniente de Peru, lo cual el mayor volumen de
exportaciones estan destinados al mercado de los estados unidos, si bien el
abastecimiento es todo el afio la mayor demanda es en la semana santa y en los
aniversarios patrio.

El gerente corporativo de MegaBusiness Corporation menciond que el Peru es
lider en produccion Y exportacion de la carne de cuy , segun la Organizacion de
las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO por sus siglas en

inglés), Peru es el principal productor, consumidor y exportador de cuy, por
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encima de Ecuador, Bolivia y Colombia. “Las principales zonas de crianza se
encuentran en San Mateo de Huarochiri, Ventanilla, Carabayllo, entre otros.
Ademas sefalo que la empresa Megabusiness construyo una planta para
conservar productos étnicos y conseguir participar en otros mercados del exterior,
en la actualidad tiene una capacidad productiva de 10 toneladas por dia y se
proyectan a corto plazo en procesar alrededor de 30 toneladas diarias.

Beneficios que obtienen las empresas exportadoras.
1. Mas oportunidades de exportar y obtener ganancias
2. Mayor capacidad de generar nuevos puestos de trabajo.
3. Disminucién de riesgos por tener acceso a mas mercados externos.
4. Aplicar nuevas innovaciones y produccién de mayor calidad.
5. Superan los problemas derivados de fluctuaciones estacionales.
6. Las empresas exportadoras amplian sus operaciones.
7. Mayor facilidad de desarrollar negocios complementarios para exportar.
Segun el MINCETUR (2013) precis6 en “el ABC del Comercio Exterior” menciono
dos formas de exportacion:
Modalidad de exportacion indirecta: Las empresas productoras comercializan con
otras empresas en el mismo pais, encargandose ellas de la exportacion
asumiendo los riesgos directamente, la que se considera como exportadora legal.
Los intermediarios son los brokers, trading companies y las casas de exportacion
entre otros, en estos casos las empresas productoras disminuyen sus riesgos
debido que los intermediarios asumen la responsabilidad de la exportacion,
siendo esta modalidad considerada una ventaja importante para el productor
exportador, pero también surge una desventaja para estos productores porque
tienen dependencia de las empresas intermediarias para concretar las
negociaciones con el mercado exterior, en este caso los intermediarios son los
que negocian con los clientes y tienen en control de los contactos, esto permite
que las empresas que producen tengan un mayor control de su potencial
exportador debido a que no tienen conocimiento sobre logistica,costos,
distribucion en mercados internacionales, esto implica ademas que las empresas
productoras no pueden acceder a los beneficios turibularios aplicables a las

exportaciones directas.
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Modalidad de exportacion directa: implica que las empresas que producen un bien

sean ellas mismas las que realizan el proceso de exportacién de sus productos a

diferentes mercados de destino en el extranjero, esto les permite negociar

directamente con las empresas intermediarias en el pais de destino , por tal

motivo es importante remarcar que una de las ventajas mas notorias es el

incremento de un mayor volumen de exportacion, esto les permite ademas un

mayor control de sus operaciones debido a que tienen contacto directo con los

clientes, adicionalmente les permiten un mayor aprendizaje en la insvestigacion

de los mercados y en los proceso de documentacién y transporte. Otra ventaja

competitiva es que la empresa productora adquiere un mayor poder de

negociacion,teniendo asi la posibilidad de fijlar  sus precios

adecuadamente,ademas les pemitira adaptarse de la mejor manera a los

cambios y requerimientos de los consumidores en el mercado de destino. Otras

de las ventajas importantes es que el exportador accede a los beneficios

tributarios los cuales se aplican a los exportadores entre los beneficios tenemos

al régimen de restitucion simplificada de los derechos arancelarios el mas

conocido es le drawback, las ventajas que se presentan en esta modalidad es que

deben realizar mayor inversion econémica en la investigacion de mercados en el

marketing de sus productos y por ende adquieren mayores riesgos.

Diversos factores relevantes que las empresas deben tomar en consideracion:

a) Que a nivel de la empresa haya motivacion, calificacion, mentalidad requerida
para orientar las actividades de la entidad al mercado internacional.

b) Que el personal que posee la empresa tenga experiencia y este especializado
en la comercializacion de productos a nivel internacional.

c) Dar respuesta agilmente a los intereses y solicitudes procedentes del plano
internacional.

d) Capacidad de ldentificar productos aptos para la exportacion.

e) Evaluar de la capacidad de produccion.

f) Analizar la aceptacion de nuestro producto en el mercado externo.

g) Financieramente la empresa debe estar en capacidad de sustentar el proceso
exportador.

h) Analizar opciones de lograr crédito bancario.

i) Saber del transporte internacional, fletes asociados a los productos y mercado.
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j) La calidad del producto y servicio deben alinearse a las normas y exigencias

qgue se dan en el ambito internacional.

MINAGRI(2019) realizo un estudio denominado “Potencial del mercado de la
carne de Cuy 2019” en cual se menciona que la carne de cuy por su alto valor
proteico y su contenido bajo en grasas su reconocimiento es cada ves mayor en
los mercados internacionales. Referente al Peru se considera como el lider
mundial en la exportacion del producto (Cuy) con un porcentaje de participacion
de 71.3% citado en referencia al su principal mercado que es los consumidores
residentes en los Estados Unidos con un 99.99% en menor proporcién en los
mercados de corea, Italia, Japon y Canada entres otros. EI mayor porcentaje de
consumidores de carne de cuy en los Estados Unidos son la poblacion emigrante
de Peru, Bolivia, Ecuador y Colombia. Segun RENIEC, las ciudades que poseen
mayor cantidad de peruanos son Nueva york ( 43,025), Nueva Jersey (45,780.)
convirtiendolo principalmente a esta parte del pais en un mercado internacional

atractivo.

Tabla 1. Empresas exportadoras de carne de Cuy.

PERU : EXPORTACIONES DE CARNE DE CUY, SEGUN PAIS, ANO 1994 -2020
PAIS Volumen ( kg) % volumen S valor FOB % FOB
EE.UU 195527,24 99,89 1500221,92 99,930
Japdn 130,26 0,05 600,30 0,040
Italia 70,00 0,04 280,00 0,019
El 15,96 0,01 147,84 0,010
Salvador
Corea del | 5,00 0,00 1,00 0,000
Sur
Aruba 14,00 0,01 28,00 0,002
Canada 0,18 0,00 0,02 0,000
Total 195735,74 100,00 1501279,26 100,000

Fuente: SUNAT.

Respecto a las empresas exportadoras de carne de cuy cada empresa aplica sus

estrategias de marketing internacional mas destacadas que utilizan para llegar al
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consumidor en este caso utilizan la referencia del mercado internacional que se
entiende al conjunto de consumidores que comparten una necesidad por
satisfacer, segmentacién de mercado internacional que consiste en dividir los
grandes mercados en pequefios mercados para conocer bien las necesidades y
caracteristicas de sus consumidores con la finalidad de ofrecerle un producto que
realmente necesitan, el posicionamiento competitivo que consiste en la posicion
de un bien o producto en la mente de las personas, ademas utilizan y aplican el
marketing mix comercial para cumplir con los objetivos de la empresa, es decir
que la aplicacion de las cuatro elementos( producto, precio, plaza y promocion )

para el funcionamiento optimo de la empresa.

Las dimensiones se consideran de acuerdo a lo establecido por los autores
Radebaugh, Daniels y Sullivan (2013):

Dimension 1: Volumen de exportacion

El volumen de las exportaciones se miden en magnitudes fisicas que expresan la
cantidad de articulos producidos por unidades de medida las cuales son peso o
volumen y longitud. Los indicadores son tecnologia (asociada a los recursos
utilizados para dinamizar la exportacién) y cantidad (que tiene que ver con el

volumen de productos que se exporta al mercado objetivo)

Dimension de 2: Valor de exportacion

El valor de las exportaciones se refiere al dinero que se tiene que pagar al
importador relacionado al producto exportado al mercado internacional
expresados en diferentes monedas.Los indicadores son: calidad (que tiene que
ver con los atributos de los productos que se exportan) y costo (que esta

relacionado con el dinero efectivo que se paga por unidad de producto)
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y diseio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

Es de tipo aplicada; donde se detalla el aporte frente a la problematica existente a
nivel de empresa. Al respecto Wood (2019), consideré que la investigacion
aplicada es una investigacién original realizada con el fin de aportar nuevos
conocimientos. Sin embargo, se dirige principalmente hacia un objetivo practico
especifico. (p. 338)

Cokuk y Kozikoglu (2020), precisaron que el estudio correlacional tiene como
objetivo investigar las relaciones entre multiples variables y el nivel de estas
relaciones. (p. 524). En tal sentido el estudio es correlacional debido que se busca

la relacion entre las variables estrategias de marketing internacional y exportacion.

Segun Walia (2020), la investigacion cuantitativa se basa en variables
medicion del fendmeno en estudio. (p. 21). En este sentido la valoracion
cuantitativa se da por el uso de escala de medicion para el procesamiento

estadistico.

3.1.2 Diseino de investigacion

Frias y Pascual (2020), precisaron que la metodologia no experimental resalta
dado de que no hay manipulacion de variables viendo tamano y la direccion del
vinculo hallado con las variables. No hay intervencién o variacion deliberada

respecto al sujeto. (p. 90). En tal sentido en el estudio no se manipula variables.

Por su parte Muyembe (2019), mencioné que el disefio no experimental es
basicamente una investigacion cuantitativa que no implica experimentos en el
proceso de recopilacién de datos. Se divide en tres grupos: Disefio de encuestas;

Disefio causal-comparativo; Disefio de correlacion.

Segun Sing (2018), el disefio de estudio transversal es un tipo de observacién
disefio del estudio. El investigador no altera el estado de exposicion. Se da en un

solo momento y un tiempo unico.
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Se resume mediante el siguiente esquema:
vy V1

M
V2

Figura 2. Modelo de disefio de investigacion

Donde:
M: Muestra
V1: Estrategias de marketing internacional
V2: Exportacién

3.2 Variables y Operacionalizacion

3.2.1 Variables
Para el estudio se identificod variables:
Variable 1: Estrategias de Marketing internacional.

Valverde(2017) EI marketing internacional se define como un conjunto de estrategias y
acciones dirigidas especificamente a la comercializacion de bienes y servicios en los
mercados internacionales, aprovechando las ventajas asociadas a la creciente

globalizacién de los mercados.
Variable 2: Exportacion

De la Hoz (2013), sobre las exportaciones considera que afade el valor de los
bienes y servicios que se producen internamente, los cuales adquieren los que no
residen en un tiempo especifico. Es relevante la variable debido a que con las
exportaciones se logran generar divisas a favor del pais, tal que aumenta las
tendencias. También tiene que ver con el incremento de la produccion a nivel

nacional. Asi mismos sirve para hacer la evaluacién de la competitividad. (p. 40)

3.2.2 Operacionalizacién

Se tiene la tabla de Operacionalizacion con las 2 variables donde se detalla las
definiciones, variables, dimensiones, indicadores, items y escala de medicion.
(Anexo 2)
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- Dimensiones de la variable de estrategias del marketing internacional.

Mercado de referencia internacional
Mercado de segmentacion internacional

Posicionamiento competitivo internacional.
- Dimensiones de la variable de exportacion

Volumen de las exportaciones
Valor de las exportaciones

3.3 Poblacién y muestra
Poblacion

MINAGRI (2018) En la zona de san mateo-Huarochiri la poblacion de productores
de cuyes reciben charlas informativas por MINAGRI de cémo manejar la cadena
reproductiva de estos roedores (cuy), también reciben informacion por parte del
(INIA) sobre temas de crianza, multiplicaciéon y comercializacion de las diferentes
razas de cuyes. Los productores del distrito de San Mateo de Huarochiri de la
parte sierra de Lima han mejorado sus ingresos gracias a los programas de
desarrollo de reproduccibn que estan relacionados directamente con la
exportacion de la carne de cuy, peros su principal mercado de referencia
internacional es el de los Estados Unidos de Norte América especificamente en
los estados de Nueva York, Nueva Jersey entre otros, considerandose como su
eje principal de comercializacion lo cual beneficia aproximadamente a unas 1000

familias de la localidad de San Mateo de Huarochiri

Con respecto a las empresas exportadoras (Megabusiness Peru SAC, Inka
Cuy, Inversiones Sierra Linda E.I.LR.L, THE Green Farmer SAC, Exportadora
Dona Isabel E.I.R.L, Apolo Service E.I.LR.L, Kery Fish E.I.R.L, Mercados Andinos
Food SAC, ETC) de carne de cuy a los Estados unidos , sus instalaciones de
dichas empresas se encuentran registradas en los principales distritos de la
capital tal como esta en el anexo 4 ( FICHA RUC SUNAT ) de donde
administran, planifican su sistema de administracion, logistica y de exportacion,
aclarando entonces que sus criadores de reproduccion de cuyes se encuentran
ubicados en alrededores o en algunos distritos de lima en este caso especifico en

San Mateo - Huarochiri .
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Bernal (2010), poblacion es “grupo de elementos asociados al estudio. Asi mismo
se define como grupo que conforma el total de individuos con aspectos similares
de los que se infiere” (p.160). Por lo que las poblacion esta conformada por 30

productores de cuy de la zona de San Mateo de Huarochiri.

Criterio de inclusion: Se consider6 a los productores con capacidad de atender

alta demanda de cuyes.

Criterio de exclusion: No se considera en el a pequefios productores que

abastecen el mercado local
Muestra

Bernal (2010), la muestra: “Es una parte de poblacién fijada, de las que se hara
referencia para efectuar el estudio de las que miden y observaran las variables

investigativas” (p. 161).

Al respecto se considera en el estudio una muestra no probabilistica intencional
por conveniencia, ya que se trata de obtener un resultado valorativo para los fines
de probar los supuestos planteados y la relacion de variables. Por tanto, se
considera los 30 productores de cuy siendo esta eleccion integra por los
investigadores por conveniencia ( se considera los 30 productores de cuy de la

poblacién como muestra por ser una poblacidon pequena para la investigacion)
Muestreo

Consiste en seleccionar una parte representativa de la poblacion, que permitira
estimar parametros de la poblacion. Un parametro es que caracteriza a la

poblacion que es objeto de estudio (Valderrama, 2015, p. 188)

El muestreo se consideré no probabilistico por conveniencia asumido por los

responsables del estudio.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad
La encuesta

Trespalacios (2005), al referirse a las encuestas, son instrumentos
vinculados al estudio aplicado por estar involucrado con el estudio de acuerdo a la

forma como se decidié aplicarlas. (p. 96)
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Con las encuestas se obtuvo las respuestas que dieron los participantes
conociendo lo que opinan, también lo que les parece del estudio. En tal sentido se
hizo uso de la escala Likert. Matas (2018). Considero en su valoracién las
siguientes: Nunca (1=N), Casi Nunca (2= CN), A Veces (3=AV), Casi Siempre

(4=CS), Siempre (5=S). Con esto se logra hacer uso de la estadistica.
Validez.

Hernandez et al, (2014), indica que “esta vinculada al instrumento con
mediciones coherentes” (p.201). Siendo un estudio de tipo cientifico estos deben
ser confiables los cuales se valida su contenido. En tal sentido hace la validacion
de manera que cumpla con los criterios: relevantes, pertinentes y por ultimo claro
en los items. Los expertos emiten juicio valorativo del tema tratado, siendo ellos 3

docentes de la especialidad que estan en el ambito empresarial.

Tabla 2. Validacidn de los instrumentos por los expertos.

NOMBRE Y APELLIDO ESPECIALIDAD RESULTADO

Mg. Stephanie Erazo Romani Negocios Internacionales Aplicable

Mg. Leonardo Castilla Jibaja Negocios Internacionales Aplicable

Mg. Doris Rosario Yaya Castafieda Negocios Internacionales Aplicable despues de corregir

Confiabilidad del instrumento

Hernandez et al, (2014), consideraron mide consistencia y coherencia de los
instrumentos. (p. 200). Definiendo la confiabilidad del cuestionario, se hizo

medicidn segun el Alfa de Cronbach, mediante el programa SPSS - 25.

Tabla 3. Interpretacion del coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach

-Coeficiente alfa >.9 a .95 es excelente
- Coeficiente alfa >.8 es bueno
-Coeficiente alfa >.7 es aceptable

- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable

- Coeficiente alfa >.5 es pobre

- Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

Fuente: Frias (2021)
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Tabla 4. Estadisticas de fiabilidad de las estrategias de marketing Internacional

Alfa de Cronbach N de elementos
,937 15

Fuente: SPSS - 25
Segun los resultados de alfa de cronbach se tiene la fiabilidad en variable
Marketing internacional es excelente., en tal sentido el instrumento es aplicable en

la investigacion.

Tabla 5. Estadisticas de fiabilidad de la variable exportacion.

Alfa de Cronbach N de elementos
,949 15

Fuente: SPSS - 25
Segun los resultados de alfa de cronbach se tiene que la fiabilidad en

variable exportacion es excelente, en tal sentido el instrumento es aplicable en la

investigacion.
3.5 Procedimiento

Al respecto se procedio sensibilizando a los productores en la zona de Huarochiri
para su participacion en el presente estudio de investigacion. Se considerd la
técnica encuesta para determinar la relacién entre las variables. Se hizo el

procesamiento de datos mediante el software SPSS version 25.

Se realizd la encuesta identificando la relacién de variables. Luego se consolido
los resultados en una tabla Excel para ingresar esa base de datos al software y
analizar estadisticamente los datos. Finalmente, con los resultados se hizo las

discusiones, conclusiones y recomendaciones respectivas.

3.6 Métodos de analisis de datos

Estadistica descriptiva:

Flores, Miranda y Villasis (2017), constituye el estudio descriptivo, una

comparacion de los resultados obtenidos (p.365).

Para analizar los datos previamente recolectados se analiza la muestra, con

tablas cruzadas y figuras.
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Estadistica inferencial:

Hernandez et al, (2014), precisaron que se asocia a la prueba de hipdtesis”
(p.299).

Mondragon (2014), sobre Spearman, constituye una medida hace uso de los
rangos, por grupo comparando rangos. Es valido que los sujetos (n) son menores
de 30. (p. 100). La prueba no paramétrica mide la correlaciéon de variables. En
este caso tiene una variabilidad de -1 a +1, siendo positivas y negativas. Se

cuenta con equivalencias al respecto.

Tabla 6. Valoracion para determinar el nivel de correlacion

Correlacian i Interpretacidn
-0.91a-1.00 Coarrelacion negativa perfecta
To¥ea-0g90 Correlacion negativa muoy tuerte
“o0&Eia-ovs Correlacion negativa consideranle
“oOdt1a-oaa Correlacion negativa modera
—oo01a-odo0 Correlacion negativa debil
""" 0.00 | Mo existe correlacion alguna entre las variables
+001a+0.10 |  Correlacian positvadéoit
+0.11a+050 | Carrelacian positiva moderada
+081a+073 | Correlacion positiva consideranle ¢
+0.76a+0.90 | Carrelacian positiva muy fuerte
+091a+1.00 | Carrelacian positiva perfecta

Fuente: Elaboracion basada en Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.306)

3.7 Aspectos éticos

Koepsell y Ruiz (2015), manifesto respecto a la autoria tiene que ver con respeto,
tal que es preciso citar la fuente. Es importante el aporte a la ciencia mediante
estudios valiosos que son valorativos en el estudio realizados. La ética y la
imagen que se da ante la sociedad, es relevante siendo preciso sostenerlo pues

se realizan las contrastaciones. (p. 32)

Se hace responsablemente respetando la autoria tal manera que se refiere
al estudio siendo importantes en las labores. Es también importante resaltar se

esta asociado la redaccion como parte del protocolo que exige la Universidad.
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IV. RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva

Tabla 7. Tabla de frecuencias de Marketing Internacional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 15 50,0 50,0 50,0
Medio 12 40,0 40,0 90,0
Alto 3 10,0 10,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: SPSS - 25

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Marketing internacional (Agrupada)

Figura 1. Diagrama de frecuencias de Marketing Internacional

Fuente: SPSS - 25

De acuerdo a los logros alcanzados en la tabla y figura, los que participaron
en las encuestas precisaron que el marketing internacional resulta bajo en 50.0%,
regular en 40.0% vy resultdé alto en 10.0%, demostrando que es preciso que el
marketing internacional requiere mejor direccionamiento para lograr mejores

resultados comerciales.
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Tabla 8. Tabla de frecuencias de Marketing Internacional

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Bajo 18 60,0 60,0 60,0
Medio 8 26,7 26,7 86,7
Alto
4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: SPSS - 25

Exportacion (Agrupada)

Bajo Medio

Exportacion (Agrupada)

Figura 2. Diagrama de frecuencias de exportaciones

Fuente: SPSS - 25

Segun los resultados alcanzados en la tabla y figura, los participantes en

Alto

las encuestas precisaron respecto a las exportaciones es bajo en 60%, regular

en 26.67% vy resultd alto en 13.33%, demostrando las condiciones de

exportacion es preciso potenciar para mejores resultados econdémicos de la

entidad en estudio
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Tabla 9. Tabla de frecuencias de mercado de referencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Bajo 18 60,0 60,0 60,0
Medio 8 26,7 26,7 86,7
Alto
4 13,3 13,3 100,0
Total
30 100,0 100,0

Fuente: SPSS - 25

Porcentaje

Bajo Medio

Figura 3. Diagrama de frecuencias de mercado de referencia

Fuente: SPSS - 25

Alto

Segun los resultados alcanzados en la tabla y figura, los que participaron

en las encuestas mencionaron que el mercado de referencia resulta bajo en

60%, regular en 26.67% y es alto en 13.33%, demostrando que el mercado de

referencia es preciso regularlas para mejores resultados comerciales.
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Tabla 10. Tabla de frecuencias de segmentacion de mercado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido  Bajo 14 46,7 46,7 46,7
Medio 13 43,3 43,3 90,0
Alto
3 10,0 10,0 100,0
Total
30 100,0 100,0

Fuente: SPSS - 25

S0

40

30

Porcentaje

20

10}

0

Bajo Medio Alto

Figura 4. Diagrama de frecuencias de mercado de referencia

Fuente: SPSS - 25

De acuerdo a los logros alcanzados en la tabla y figura, los participantes o
encuestados manifestaron respecto a mercado de referencia que es bajo en
46.67%, regular en 43.33% y resultd alto en 10%, tal que prima su

afianzamiento dentro del plan comercial que tiene la empresa.
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Tabla 11. Tabla de frecuencias de posicionamiento competitivo

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalido  Bajo 11 36,7 36,7 36,7
Medio 16 53,3 53,3 90,0
Alto
3 10,0 10,0 100,0
Total
30 100,0 100,0

Fuente: SPSS - 25
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Figura 5. Diagrama de frecuencias de posicionamiento competitivo

Fuente: SPSS - 25

De acuerdo a los logros alcanzados en la tabla y figura, los encuestados
manifestaron respecto posicionamiento competitivo es bajo en 36.67%, regular en
53.33% vy resultd alto en 10%, tal que se tiene regularmente afianzado, pero que

sin embargo es preciso mayor impulso.
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Tablas cruzadas

Mediante las tablas cruzadas se logré establecer la relacion que tienen las

variables, segun las filas y columnas en las cuales se registran los datos.

Tabla 12. Tabla cruzada Marketing internacional y Exportacion

=xportacion
Bajo Medio Alto Total

Marketing internacional Bajo Recuento 13 2 0 15
% deltotal 43 30, 6,7%  0,0%  50,0%
Medio
Recuento 5 6 1 12
Ao edeltotal 45700 o009  33%  40,0%
Recuento 0 0 3 3
wdeltotal 5900 00% 100%  10,0%
Total Recuento 18 8 4 30

% del total 60,0% 26,7% 13,3% 100,0%’
Fuente: SPSS - 25

Grafico de barras

Exportacion
(Agrupada)
EBajo
W vedio
BAto

Recuento

Bajo Medio Alto

Marketing internacional (Agrupada)

Figura 6. Grafico de barras de estrategias de marketing internacional y
exportaciones
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Interpretacion: Segun lo obtenido de los encuestados se tiene que, si el Marketing
internacional resulta bajo, las exportaciones son bajas en 43,33% y medio en
6.67%. Si el Marketing digital resulta medio, las exportaciones son bajas en
16.67%, media en 20% y alta en 3.33%. Si el Marketing digital es alto, entonces

también las exportaciones son altas en 10%.

Tabla 13. Tabla cruzada Mercado de referencia y Exportacion

Exportacion

Bajo Medio Alto Total

Mercado de Bajo Recuento 14 4 0 18

referencia

% del total 46,7% 13,3% 0,0% 60,0%

Medio Recuento 4 4 0 8
% del total 13,3% 13,3% 0,0% 26,7%

Alto Recuento 0 0 4 4
% del total 0,0% 0,0% 13,3% 13,3%

Total Recuento 18 8 4 30

% del total 60,0% 26,7% 13,3% 100,0%
Fuente: SPSS - 25
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Figura 7. Gréfico de barras de mercado de referencia y exportacion
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Interpretacion: Segun lo obtenido de los encuestados se tiene que, si el mercado
de referencia es de nivel bajo, las exportaciones son bajas en 46,67% y medio en
13.33%. Si el mercado de referencia resulta de nivel medio, las exportaciones son
bajas en 13.33%, media en 13.33%. Si el mercado de referencia resulta de nivel
alto, entonces también las exportaciones son altas en 13.33%.

Tabla 14. Tabla cruzada segmentacion de mercado y Exportaciéon
Exportacion

Bajo Medio Alto Total

Segmentacion de Bajo Recuento 11 2 1 14
mercado % del total ~ 36,7% 6,7% 3,3%  46,7%
Medio Recuento 7 6 0 13

% del total  23,3%  20,0% 0,0%  43,3%

Alto Recuento 0 0 3 3

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

Total Recuento 18 8 4 30

% del total 60,0% 26,7% 13,3% 100,0%

Fuente: SPSS - 25
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Figura 8. Gréafico de barras de segmentacion de mercado y exportacion

37



Interpretacion: Segun lo obtenido de los encuestados se tiene que, si la
segmentacion de mercado es de nivel bajo, las exportaciones son bajas en
36,67%, medio en 6.67% y alto en 3.33%. Si segmentacion de mercado resulta de
nivel medio, las exportaciones son bajas en 23.33%, media en 20%. Si la
segmentacion de mercado resulta de nivel alto, entonces también las
exportaciones son altas en 10%.

Tabla 15. Tabla cruzada posicionamiento competitivo y Exportacion

Exportacion
Bajo Medio Alto Total

Posicionamiento Bajo  Recuento 8 2 13,3% 11
competitivo % del total 26,7% 6,7% 36,7%
Medio Recuento 10 6 0 16

% del total 33,3% 20,0% 0,0% 53,3%
Alto Recuento 0 0 3 3
% del total 0,0% 0,0% 10,0% 10,0%

Total Recuento 18 8 4 30
% del total 60,0% 26,7% 13,3% 100,0%
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Figura 9. Gréfico de barras de posicionamiento competitivo y exportacion
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Interpretacion: Segun lo obtenido de los encuestados se tiene que, si el
posicionamiento competitivo es de nivel bajo, las exportaciones son bajas en
26,67%, medio en 6.67% y alto en 10.00%. Si posicionamiento competitivo resulta
de nivel medio, las exportaciones son bajas en 33.33%, media en 20%. Si
posicionamiento competitivo resulta de nivel alto, entonces también las

exportaciones son altas en 10%.

4.2 Estadistica inferencial

Prueba de normalidad

A través de la normalidad se verifica si los datos procesados son
paramétricos o no paramétricos, definiendo la estadistica a aplicar en la prueba de
hipotesis
Ho: Los datos de la muestra de la variable estrategias de marketing internacional

y exportacion no tienen una distribucion normal.

Ha: Los datos de la muestra de la variable estrategias de marketing internacional

y exportacion tienen una distribucion normal.

En este caso se fij6 segun la regla de decision:

Sig.< 0.05, entonces se acepta Ho
Sig. > 0.05, entonces se acepta Ha

Tabla 16. Prueba de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Marketing Internacional ,754 30 ,000
Exportacién ,705 30 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: SPSS - 25

De acuerdo a lo que se obtiene en la tabla se tuvo que la significancia para
las variables marketing internacional y exportacion fue menor que 0.05 aceptando
la Ho, tal que los datos no tienen distribucion normal, por lo que en la prueba de

hipétesis se aplico el estadigrafo Rho de Spearman.
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Prueba de hipétesis
Hipoétesis general

Ho: No existe relacion entre estrategias de marketing internacional y exportacion

de cuy en el distrito de Huarochiri, Lima 2021

Ha: Existe relacion entre Estrategias de marketing internacional y exportacion

de cuy en el distrito de Huarochiri, Lima 2021

Tabla 17. Correlacion entre las variables estrategias de marketing internacional y
exportacion

Estrategias

marketing
Internacional Exportacién
Marketing Coeficiente de 1,000 654"
Internacional correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 30 30
Spearman
Exportacion Coeficiente de ,654" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente:
SPSS-25

Segun la tabla en la que la variable Marketing internacional y la variable
exportacion consideran relacion significativa, tal que en el resultado de la prueba
estadistica demuestra un valor de rho = 0,654, siendo correlacién positiva

considerable segun variables.

40



Hipétesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre mercado de referencia y exportaciéon de cuy en el
distrito de Huarochiri, Lima 2021

Ha: Existe relacion entre mercado de referencia y exportacion de cuy en el distrito
de Huarochiri, Lima 2021

Tabla 18. Correlacion entre mercado de referencia y exportacion

Mercado Exportacion
de
referencia
Rho de mercado de Coeficiente de 1,000 ,606™
Spearman referencia correlacion
Sig. (bilateral) _ 000
N
30 30
Exportacion Coeficiente de
correlacion ,606" 1,000
Sig. (bilateral)
N ,000
30 30

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS-25

De acuerdo a la tabla, segun nivel de Sig. (bilateral) es 0,000 < 0,05 se
aceptd la hipotesis alterna tal que la dimension mercado de referencia
internacional y la variable exportacion presentan relacion significativa, tal segun la
evaluacion estadistica se tuvo un valor de rho = 0,606, con una correlacion

positiva considerable entre la dimension y la variable.
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Hipétesis especifica 2

Ho: No existe relacién entre segmentacién de mercado internacional y exportaciéon

de cuy en el distrito de Huarochiri, Lima 2021

Ha: Existe relacion entre segmentacion de mercado internacional y exportacion de

cuy en el distrito de Huarochiri, Lima 2021

Tabla 20. Correlacion entre segmentacion de mercado y exportacion

Segmentacion
de mercado  Exportacion

Rho de Segmentacién Coeficiente de 1,000 472"
Spearman de mercado correlacion

Sig. (bilateral) : ,008

N 30 30

Exportacion Coeficiente de A72" 1,000

correlaciéon

Sig. (bilateral) ,008

N 30 30

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS-25

De acuerdo a la tabla, puesto que el nivel de Sig. (bilateral) es 0,008 < 0,05
aceptamos la hipotesis alterna en la que la dimensidon Segmentacion de mercado
internacional y la variable exportacion tienen relaciéon significativa, tal que en el
resultado del analisis estadistico que se aplicé demuestra un valor de rho = 0,472,

es decir una correlacion positiva moderada entre la dimension y la variable.
Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre posicionamiento competitivo internacional y

exportacion de cuy en el distrito de Huarochiri, Lima 2021
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Ha: Existe relacion entre posicionamiento competitivo

exportacion de cuy en el distrito de Huarochiri, Lima 2021

Tabla 21. Correlacion entre posicionamiento competitivo y exportacion

internacional vy

Posicionamiento

competitivo Exportacion
Rho de Posicionamiento Coeficiente de 1,000 373
Spearman competitivo  correlacion
Sig. (bilateral) ,043

N 30 30
Exportacion Coeficiente de correlacion 373 1,000

Sig. (bilateral) ,043

N 30 30

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

Fuente: SPSS-25

Segun la tabla, el nivel de Sig. (bilateral) es 0,043 < 0,05 tal que se acepté la

hipotesis alterna pues la dimension posicionamiento competitivo y la variable

exportacion presentan relacién significativa,

tal

que segun

la evaluacion

estadistica se tuvo un valor de rho = 0,373, siendo correlacion positiva moderada

entre la dimensién y la variable.
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V. DISCUSION

Segun los resultados logrados en la investigacion se obtuvo lo siguiente: se
reconoce el objetivo general, se determind que las estrategias de marketing
internacional se relacionan significativamente con la exportacion de cuy en San
Mateo distrito de Huarochiri. Se logré determinar que el 43,44% de los
encuestados precisOd que, si las estrategias de marketing internacional es bajo,
entonces las exportaciones son bajas, mientras que el 20% precisdé que si las
estrategias de marketing internacional es medio entonces las exportaciones son
también de nivel medio. Finalmente, si las estrategias de marketing internacional
es alto, entonces las exportaciones presentan un nivel alto en un 10% precisé que
las exportaciones son altas. Los resultados que se lograron coinciden con lo
obtenido por el estudio realizado por el investigador Balabarca (2019), tal que su
objetivo fue establecer de qué manera el marketing internacional influye en las
estrategias competitivas en la empresa Prive Foods S.A.C., Barranca, 2019. Al
respecto determind que existe una correlacion positiva moderada y muy
significativa concluyendo que el marketing internacional influye significativamente
en las estrategias competitivas en la empresa Prive Foods S.A.C. También
Arévalo (2018), complementa mediante su estudio en el cual se pone énfasis en la
atencion personalizada a los clientes como una estrategia de marketing directo.
Del mismo modo Amedeo (2017), en su estudio de marketing impulsa las ventas
impulsando las estrategias de acuerdo a lo requerido por el cliente con fines de

mejorar las ventas.

También en relacién al primer objetivo especifico, se determiné que el
mercado de referencia se relaciona significativamente con la exportacion de cuy
en el distrito de Huarochiri. Se logré determinar que el 46,67% de los encuestados
preciso que, si el mercado de referencia resulta bajo, entonces las exportaciones
fueron bajas, mientras que el 13.33% precis6 que si el mercado de referencia
tiene nivel medio entonces las exportaciones son también de nivel medio.
Finalmente, si el mercado de referencia resulto de nivel alto, entonces las
exportaciones presentan un nivel alto en un 13.33%, todo esto en las condiciones

que el marketing internacional. Los resultados que se lograron coinciden con lo
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obtenido por el estudio realizado por los investigadores Berrocal y Villarreal (2018),
pues tuvo como objetivo demostrar la relacion de estrategias de marketing con el
posicionamiento de la marca que maneja la empresa. Al respecto se dio en el
resultado logrado que brinda recomendaciones haciendo que la empresa capte
otros clientes en entorno dinamico, logrando fidelizar, tener marca diferenciada y
la imagen de la competencia, reforzando el compromiso. Por su parte Gasimi
(2015), pone énfasis en las estrategias para lograr ser reconocido en el mercado

competitivo.

Respecto a la segunda hipétesis especifica, se determind que la
segmentacion de mercado se relaciona significativamente con la exportacién de
cuy en el distrito de Huarochiri. Se logré determinar que si la segmentacion de
mercado resulta de nivel bajo entonces el 23.33% de los encuestados precisd que
las exportaciones fueron bajas, mientras que si la segmentaciéon de mercado
resulta de nivel medio los encuestados precisaron que el 20% entonces las
exportaciones también de nivel medio. Finalmente, si la segmentacién de
mercado resulta de nivel alto, entonces las exportaciones presentan un nivel alto
en un 10.00%. Los resultados que se lograron coinciden con lo obtenido por el
estudio realizado por el investigador De Freitas (2017), tal que su objetivo fue la
elaboracion de propuesta de marketing con fines de aumentar las ventas en
entidad Arrendauto S.A. En conclusion, se enfocé en consolidar la fuerza de
ventas, contratando un jefe de ventas y mejorando la tabla de comisiones para
motivar a los asesores de venta. Al respecto Rosado (2018) puso énfasis en el
direccionamiento de sus productos de manera que se oriente especificamente a

un mercado objetivo que consume los productos que se comercializa.

Respecto a la tercera hipotesis especifica, se determind que el
posicionamiento competitivo se relaciona significativamente con la exportacion de
cuy en el distrito de Huarochiri. Se logré determinar que si el posicionamiento
competitivo resulta de nivel bajo entonces el 26,67% de los encuestados preciso
que las exportaciones fueron bajas, mientras que si el posicionamiento
competitivo  resulta de nivel medio los encuestados precisaron que el 20%
entonces las exportaciones también de nivel medio. Finalmente, si el

posicionamiento competitivo resulta de nivel alto, entonces las exportaciones
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presentan un nivel alto en un 10%. Los resultados que se lograron coinciden con
lo obtenido por el estudio realizado por el investigador Llumiquinga (2017), tal que
su objetivo fue tener el disefio del marketing logrando el posicionamiento del diario
en estudio. En conclusion, luego de la investigacion de mercado se evidencio el
bajo posicionamiento del producto con la competencia, habiendo tenue difusién de
marca en cuanto respecto a la promocion y habiendo poco empeino en referir los
atributos del producto mediante estrategias positivas con lo que se logra mejor
interés en el diario. El estudio aporta a la investigacién ya que se resalta el
marketing como herramienta fundamental para lograr éxito en el mercado
competitivo. Por su parte Jiménez et al. (2018), preciso que la importancia del
marketing pues pone relevancia en posicionar su marca en un entorno de alta
competencia con estrategias que logre impacta a los clientes, finalmente Moreno
(2015), en su estudio preciso la importancia de las estrategias que contribuyeron

en la mejora de las ventas.

Con respecto a las estrategias de marketing internacional y las
exportaciones de determino que segun los encuestados respondieron que si las
estrategias de marketing internacional resulta bajas, las exportaciones son bajas
en 43,33% y medio en 6.67%. Si las estrategias de marketing internacional
resulta medio , las exportaciones nivel bajo en 16.67%, medio en 20% , nivel alto
en 10.00%. Finalmente los encuestados respondieron si las estrategias de
marketing internacional es alto, entonces también las exportaciones son altas en
10.00%. . Los resultados obtenidos coninsiden con el trabajo del investigador
Hoang (2019), mencioné que el marketing internacional se define como la
realizacion de un negocio para planificar, fijar el precio, promover e impulsar una
linea de productos y servicios a clientes o usuarios en mas de un pais para crear
una ganancia. En conclusion luego de aplicar las estrategias de marketing
internacional para las exportaciones se debe poner mas se evidencio de la gran
influencia que tiene las estrategias de marketing para las exportaciones. El
estudio aporta a la investigacion de la importancia que posee el marketing

internacional para lograr el éxito competitivo en las exportaciones del producto.

46



VI. CONCLUSIONES

Primera: Se comprobd respecto a la hipdtesis general existe relacion
significativa entre las estrategias de marketing internacional y exportacion de cuy
en el distrito de Huarochiri, Lima 2021. Segun el nivel de significancia bilateral el
resultado fue 0,000 < 0,05 aceptando hipdtesis alterna tal que la variable
Marketing internacional y la variable exportacion se relacionan significativamente,
tal que al evaluar estadisticamente se tuvo un valor de rho = 0,654, siendo

correlacion positiva considerable de las variables.

Segunda: Se comprobd respecto a la primera hipotesis especifica que existe
relacion significativa entre mercado de referencia y exportacion de cuy en el
distrito de Huarochiri, Lima 2021. Segun el nivel de significancia bilateral el
resultado fue 0,000 < 0,05 aceptando la hipdtesis alterna, tal que en el resultado al
evaluar estadisticamente tuvo un valor de rho = 0,654, es decir una correlacion

positiva considerable entre las variables.

Tercera: Se comprob6é de la segunda hipdtesis especifica que existe
relacion significativa entre segmentacion de mercado y exportacion de cuy en el
distrito de Huarochiri, Lima 2021. Segun la significancia bilateral el resultado fue
0,008 < 0,05 por lo que se aceptd la hipotesis alterna, tal que al evaluar
estadisticamente se tuvo un valor de rho = 0,472, es decir una correlacion positiva

moderada entre la dimension y la variable.

Cuarta: Se comprobd respecto a la tercera hipotesis especifica que existe
relacion significativa entre posicionamiento competitivo y exportacion de cuy en el
distrito de Huarochiri, Lima 2021. Segun el nivel de significancia bilateral el
resultado fue 0,043 < 0,05 por lo que se aceptd la hipdtesis alterna, tal que al
evaluar estadisticamente tuvo un valor de rho = 0,373, siendo una correlacion

positiva moderada entre la dimension y la variable.
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VII. RECOMENDACIONES

Al comprobar que las estrategias de marketing internacional se relaciona con las

exportaciones es preciso se tome en cuenta las siguientes consideraciones:

Primero: En relacibn a las estrategias de marketing internacional y
exportacion de cuy en el distrito de Huarochiri, Lima 2021, se recomienda poner
énfasis en las estrategias de difusidbn que es relevante para la mejora de las
exportaciones que se proyectan a nivel del mercado internacional, tomando en
cuenta la demanda a nivel nacional en el ambito internacional es atractivo. Poner
énfasis en las oportunidades que se toma en cuenta. Estas deben ser precisas
con las ventajas comparativas que se requiere incorporar para que los clientes

adquieran mas los productos.

Segundo: Respecto al mercado de referencia internacional y exportacién de cuy
en el distrito de Huarochiri, se sugiere establecer mecanismos de negociacion con
diversos productores que se acoplen a la comercializacién que se realiza. En este
caso es importante identificar el mercado de referencia para lograr tener éxito en
el negocio. En esta estrategia es preciso definir bien los beneficios econémicos

que lograran los productores para lograr obtener sus productos.

Tercero: Respecto a la segmentacion de mercado internacional y exportacion de
cuy en el distrito de Huarochiri, se sugiere poner énfasis en identificar los tipos de
mercado para promover la comercializacién segun el tipo de productos que
desean los consumidores de dicho segmento de mercado internacional. Al
respecto se tiene que previamente sensibilizar el mercado en el cual se tiene alta

demanda de los productos para lograr su aceptacion.

Cuarto: Respecto a posicionamiento competitivo y exportacion de cuy en el
distrito de Huarochiri, se sugiere poner énfasis en la forma de establecer la
comercializacién de tal manera que sean productos que garanticen la satisfaccion
y se logré mejorar la competitividad de la empresa en los mercados al cual se
dirige los productos de manera que sean a la medida de sus necesidades. En tal
sentido sera relevante brindarle las facilidades a los clientes para su facil acceso

al producto y las entregas oportunas que aseguren sus ventas.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Problemas Objetivos Hipotesis variables Dimensiones Indicadores items Escala
GENERAL GENERAL GENERAL D1: Mercado de Integracion hacia 1-2
) . B ) B referencia adelante Escala Likert:
¢Cual es la relacion que Determinar la relacion queExiste relacion entre Integracion 3-4 )
existe entre el Marketing existe entre Marketing internacional y hacia atras (1)Nunca
internacional y exportacion Marketing internacional exportacion de Cuy de los Estrategias de Integracién 5.6 (2)Casa
de Cuy de los productores Y exportacion de Cuy producto.re'zs de San Mateo — Marketing horizontal - nunca
de San Mateo — Huarochiri dé 10s productores de  Huarochiri - 2021 Internacional D2: Segmentacion (3)A veces
- 20217 San Mateo — Huarochiri de mercado Nicho 7-8 (4)cCasi
- 2021 siempre
(5)Siempre
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS Localizado
¢Cudl es larelacion que  Determinar la relacion queExiste  relacion entre b3 Diferenciacion 9-10
existe entre mercado de  existe entre mercado demercado de referencia 'y Posicionamiento
referencia y exportacion dereferencia y exportacionéxportacion de Cuy de los competitivo 11-12
Cuy de los productores dede Cuy de los productoresProductores de San Mateo — Atributos 13-15
San Mateo — Huarochiri -de San Mateo  —Huarochiri - 2021
20217 Huarochiri - 2021
¢Cual es la relacion que Determinar la relacién queExiste relacion entre Tecnologia 16-18
existe entre segmentacion existe entre segmentacion de mercado
de mercado y exportacion segmentacion de mercadoy exportacion de Cuy de
de Cuy de los productores y exportacion de Cuy delos productores de San D1:Volumende .0 q 19-22 Escala
de San Mateo — Huarochiri los productores de SanMateo — Huarochiri - 2021 exportacion Likert:
- 20217 Mateo — Huarochiri - 2021 (1)Nunca
¢Cual es la relacién que Existe relacion entre Calidad
existe entre ici i ¥ 23-26 (2)Casa
L€ . Determinar la relacion quePOSicionamiento . Exportacion nunca
posicionamiento _ existe entre competitivo y exportacién D2: Valor de Costo (3)A veces
competitivo y exportacion posicionamiento de Cuy de los productorgs: exportacion 27-30 (4)Casi
de Cuy de los productores " .. _de San Mateo — Huarochiri .
de San Mateo — Huarochiri competitivo y exportacion- 2021 siempre
-2021? de Cuy de los productores (5)Siempre

de San Mateo -
Huarochiri - 2021




Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES  DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALADE
DE ESTUDIO OPERACIONAL MEDICION
Valverde(2017) El El Marketing Informacion 1-2
marketing internacional se internacional Comunicacién 3-4  Escala Likert:
define como un conjunto de permite precisar el 4. \1orcado de referencia Intercambio 56
Estrategias  estrategias y  acciones mercado de Nicho 78 (1) nunca
de Marketing dirigidas especificamente a referencia, la Localizado 9-10
internacional la  comercializacion ~ de Segmentacion de  pp: segmentacion de mercado . o (2)  Casa
. .. mercado y Diferenciacion 11-12 nunca
bienes y servicios en los osicionamiento
mercados internacionales, Eom otitivo N . 3 13-15 \(/2265 @ éasi
aprovechando las ventajas p D3: Posicionamiento competitivo Atributos siempre (5)
asociadas a la creciente Siempre
globalizacion de los
mercados.
De la Hoz (2013), sobre las Las exportaciones Tecnologia
exportaciones considera que hacen posible el 16-18
afiade el valor de los bienes y crecimiento de la Escala Likert:
servicios que se producen empresa con Cantidad scala Likert
internamente, los cuales nuevos mercados, 19-22
adquieren los que no residen considerando porla  D1: Volumen de exportacion ) Nunca
y en un tiempo especifico. Es modalidad de 2) Casa
Exportacion  relevante la variable debido a exportacion nunca
que con las exportaciones se indirecta y
logran generar divisas a favor ion di 2326 (3) A
gran g exportacion directa. Calidad veces (4) Casi
del pais, tal que aumenta las siempre (5)
tendencias. También tiene 27-30 Siempre
que ver con el incremento de
la produccién a nivel nacional. D2: Valor de exportacion
Asi mismos sirve para hacer Costo

la evaluacion de la
competitividad. (p. 40)




Anexo : 2. Cuestionario

OBJETIVO: el objetivo general de la presente investigacion es: Determinar la relacidon que existe

entre Marketing internacional y venta de cuy en el distrito de Huarochiri, Lima 2021

INSTRUCCIONES: EI presente cuestionario consta de 30 preguntas y es de caracter

confidencial y reservado siendo los resultados utilizados s6lo para la investigacion. Es preciso

conteste con sinceridad y marcar con una “X” el valor de la calificacién correspondiente.

Siempre
Casisiempre
A veces
Casinunca
Nunca

=N Wkt

S CS AV CN N

La empresa cuenta con informacién pertinente del mercado de referencia internacional

La empresa con la informacién del mercado establece las estrategias de marketing internacional

3 La empresa tiene adecuada comunicacion respecto al mercado de referencia internacional

4 o . - l o .
La comunicacién fluida hace posible que se tenga mejor informacion del referencia internacional

5 El intercambio de informacién favorece las negociaciones en el mercado de referencial
internacional

6 En las estrategias de marketing el intercambio comercial es relevante para las buenas
negociaciones
Se considera importante en la segmentacion definir bien el nicho de mercado internacional

8 Como parte de estrategia de marketing el nicho se define segun el mercado al cual se ofrece el
producto

9 Se hacen innovaciones al haber localizado el mercado objetivo , en funcién de las necesidades de|
los clientes

10 En la segmentacion del mercado se opté primeramente por localizar el publico objetivo antes de
la comercializacion

11 Se consideré como estrategia de posicionamiento la diferenciacion de los productos segun el
precio y calidad

12 Se dispuso mayor énfasis en los atributos del producto para la diferenciaciéon de los competidores

13 Se promueve en la empresa el dar a conocer los atributos del producto para mayores
exportaciones

14 Se promueve ventas masivas considerando que los atributos del producto son relevantes para los
clientes, ya que el precio fijado es econdémico

15 Se hace uso de campanas de ventas difundiendo los atributos de los productos

16 Las exportaciones fueron favorables por el uso de tecnologia en la empresa

17 Segun el nivel de exportaciones el uso de la tecnologia en la empresa permitié mejorar los
ingresos

18 La mayor cobertura a otros mercados hizo posible el uso de la tecnologia en la empresa

19 . L . I
La cantidad de las ventas favorecio realizar nuevas negociaciones

20 En la exportacion la cantidad de cuyes disponible permite negociar con los competidores para
atender la demanda

21 En la empresa se cuantifica la cantidad de cuyes para atender los pedidos

22 Los requerimientos de ventas para el mercado exterior se programan segun la cantidad de cuyes|

disponible




23

En la empresa el incremento de las exportaciones mejoré la rentabilidad

24 Las ventas al mercado exterior exigen calidad de la especie

25 El impulso de ventas dando a conocer la calidad de los cuyes mejora las exportaciones

26 La empresa establece con frecuencia acuerdos comerciales con otros productores conservando la
calidad de las especies

27 Las ganancias registradas se debe al costo adecuado en las exportaciones

28 Las exportaciones de especies en mayor cantidad hace posible que los costos sea favorables ya
que se reducen los envios

29 En las exportaciones se toma en cuenta el costo de envio para evitar gastos en exceso

30 En la empresa se controla la cantidad de ejemplares para sostener las ventas evitando costos

excesivos

Muchas gracias




Anexo 3: Data de encuestas
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Anexo . 4 instrumento de validacion

DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION A TRAVES
DE JUICIO DE EXPERTOS

CARTA DE PRESENTACION

Doctora : Yvette Cecilia Plasencia Marifios

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

No es grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y asimismo, hacer de su conocimiento que siendo
participante del Curso de Titulacion ofrecido por la Universidad Cesar Vallejo, requiero validar los instrumentos con los cuales
recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar la investigacién para optar el titulo profesional de Licenciado en Negocios
Internacionales.

El titulo del proyecto de investigacion es: Estrategias marketing internacional para la exportacion de cuy en el
distrito de los productores de San Mateo - Huarochiri - 2021 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de
docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a
usted, ante su connotada experiencia en tema de Administracién, educacion y/o investigacion.
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El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin antes agradecerle por la atencién que
dispense a la presente.

Atentamente.
Ramirez Huaman, Segundo Aguinaldo Milagros Estefany, Alva Alvarado
D.N.I: 41554275 D.N.I: 45106945

Definicidon conceptual de las variables y dimensiones
|.Variable: Estrategias de Marketing internacional

Valverde, 2017), El marketing internacional se define como un conjunto de estrategias y acciones de marketing dirigidas
especificamente a la comercializacion de bienes y servicios en los mercados internacionales, aprovechando las ventajas

asociadas a la creciente globalizacion de los mercados.
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Dimensiones
1) Mercado de referencia .-conjunto de individuos que estan dispuestos a adquirir los productos que se comercializan,
pues constituye un punto de venta importante que buscan el producto que se ofrece de manera constante.
2) La segmentacion de mercados. - consiste en dividir un mercado grande en pequefos mercados, segun las
necesidades, caracteristica o comportamiento, para lograr acceder de forma efectiva y satisfacer las necesidades
especificas con productos y servicios segun lo que requieren los compradores, tal que es relevante a la empresa para

alcanzar ventajas competitivas

3) Posicionamiento competitivo. - tiene que ver con la accion del disefio de la oferta y la imagen que tiene toda empresa
de tal manera que se considere dentro de las empresas mejor reconocidas en el mercado. Sus indicadores son:
Diferenciacién: tiene que ver con lograr ser superior a la competencia de tal forma que el producto sea requerido por sus

atributos y Atributos

Il. Variable: exportacion.

Navarro (2012), mencion6 que las ventas tienen como funcién principal comercializar los bienes o servicios que ofrece la
empresa, por conducto de la fuerza de ventas. (p. 35)

Dimensiones
1) El volumen de exportacion se mide en magnitudes fisicas y generalmente se expresan por el numero de articulos producidos o
por unidades de medidas (de longitud, peso o volumen. Los indicadores son tecnologia (asociada a los recursos utilizados para

dinamizar la exportacion) y cantidad (que tiene que ver con el volumen de productos que se exporta al mercado objetivo)

2) Valor de exportacion
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El valor de exportacion es el dinero a pagar que se establece en relacion de la oferta y la demanda del mercado que
establecen dichos precios expresados en distintas monedas. Los indicadores son: calidad (que tiene que ver con los
atributos de los productos que se exportan) y costo (que esta relacionado con el dinero efectivo que se paga por

unidad de producto)

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide las estrategias de marketing internacional

N° DIMENSIONES / items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Estrategias de marketing internacional MD DIA|MA | MD|D|A|MA|MD |D|A|MA

DIMENSION 1: Referencia del mercado internacional
Indicador 1: Informacion

1 La empresa cuenta con informacién pertinente del mercado de referencia X X X
internacional

2 La empresa con la informacién del mercado establece las estrategias de X X X
marketing internacional
Indicador 2: Comunicaciéon

3 La empresa tiene adecuada comunicacidn respecto al mercado de referencia X X X
internacional

4 La comunicacidn fluida hace posible que se tenga mejor informacion de la X X X
referencia internacional
Indicador 3: Intercambio

5 El intercambio de informacién favorece las negociaciones en el mercado de X X X
referencia internacional

6 En las estrategias de marketing el intercambio comercial es relevante para las X X X
buenas negociaciones
DIMENSION 2: segmentaciéon del mercado internacional
Indicador 1: nicho de mercado internacional




7 Se considera importante en la segmentacion definir bien el nicho de mercado X X
internacional

8 Como parte de estrategia de marketing el nicho se define segin el mercado al X X
cual se ofrece el producto
Indicador 2: localizacion del mercado internacional

9 Se hacen innovaciones al haber localizado el mercado objetivo, en funcidn de X X
las necesidades de los clientes

10 En la segmentacidn del mercado se optd primeramente por localizar el publico X X
objetivo antes de la comercializacion
DIMENSION 3: Posicionamiento competitivo
Indicador 1: Diferenciacion

11 Se considerd como estrategia de posicionamiento la diferenciacién de los X X
productos segun el precio y calidad

12 Se dispuso mayor énfasis en los atributos del producto para la diferenciacidn de X X
los competidores
Indicador 2: Atributos del producto

13 Se promueve en la empresa el dar a conocer los atributos del producto para X X
mayores exportaciones

14 Se promueve ventas masivas considerando que los atributos del producto son X X
relevantes para los clientes, ya que el precio fijado es econémico

15 Se hace uso de campaiias de ventas difundiendo los atributos de los productos X X

Observaciones:

Opinioén de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg:
STEPHANIE ERAZO ROMANI DNI: 46794083

Especialidad del validador: NEGOCIOS INTERNACIONALES

No aplicable [ ]
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03 de septiembre del 2021

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimensién especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y

directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension %
/
Firma del Experto Informante.
Especialidad
Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la exportacion
N° DIMENSIONES / items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 2: Exportacion MD DIA|MA | MD|D|A|MA|MD |D|A|MA
DIMENSION 1: Volumen de la exportacién
Indicador 1: Tecnologia
16 Las exportaciones fueron favorables por el uso de tecnologia en la empresa X X X
Segun el nivel de exportaciones el uso de la tecnologia en la empresa permitid X X X
17 mejorar los ingresos
La mayor cobertura a otros mercados hizo posible el uso de la tecnologia en la X X X
18 empresa
Indicador 2: Cantidad
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19 La cantidad de las exportaciones favorecio realizar nuevas negociaciones X
En la exportacion la cantidad de cuyes disponible permite negociar con los X
19 competidores para atender la demanda
21 En la empresa se cuantifica la cantidad de cuyes para atender los pedidos X
Los requerimientos de ventas para el mercado exterior se programan segun |a X
22 | cantidad de cuyes disponible
DIMENSION 2: Valor de exportacion
Indicador 1: Calidad
23 | Enlas empresas el incremento de las exportaciones mejord la rentabilidad X
24 | Lasventas al mercado exterior exigen calidad de la especie X
El impulso de ventas dando a conocer la calidad de los cuyes mejora lag X
25 exportaciones
26 La empresa establece con frecuencia acuerdos comerciales con otros X
productores conservando la calidad de las especies
Indicador 2: Costo
27 La ganancia registrada se debe al costo adecuado en las exportaciones X
La exportacion de especies en mayor cantidad hace posible que el costo sea X
28 | favorable ya que se reducen los envios
En las exportaciones se toma en cuenta el costo de envio para evitar gastos en X
29 | exceso
En la empresa se controla la cantidad de ejemplares para sostener las ventas X
30 evitando costos excesivos

Observaciones:

Opinioén de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg: STEPHANIE ERAZO ROMANI

No aplicable [ ]

DNI: 46794083
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Especialidad del validador: NEGOCIOS INTERNACIONALES

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. 2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién

A

/S

Firma del Experto Informante.

Especialidad

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. 2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién

03 de septiembre del 2021
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Anexo 5: Fichas ruc de las empresas exportadoras de carne de cuy.

CONSULTA RUC- SUNAT

Resultado de la Bisqueda

IMPORTANTE: Los comprobantes de pago o notas de débito emitidos por este contribuyente no dan
derecho a crédito fiscal del IGV, en tanto se encuentra con estado de BAJA DE OFICIO

Nimero de RUC;
20419816958 - KERU-FISH E.I.R.L.

Tipo Contribuyente:
EMPRESA INDIVIDUAL DE RESP. LTDA

Nombre Comercial:
KERU-FISH E.L.R.L.

Fecha de Inscripcion:

23/12/1998
Fecha de Inicio de Actividades:

01/01/1999

Estado del Contribuyente:

BAJA DE OFICIO
Fecha de Baja: 30/11/2011

Condicion del Contribuyente:
HABIDO

Domicilio Fiscal:
AV. GRAU NRO. 302 LIMA - LIMA - BARRANGO

Sistema Emision de Comprobante:

MANUAL
Actividad Comercio Exterior:

EXPORTADOR

Sistema Contabilidiad:
MANUAL

Actividad(es) Econémica(s):

Principal - 15127 - ELAB. Y CONS DE PESCADO.

Comprobantes de Pago c/aut. de impresion (F. 806 u 816):




SUNAT.

FACTURA

BOLETA DE VENTA
LIQUIDACION DE COMPRA
NOTA DE CREDITO

GUIA DE REMISION - REMITENTE

Sistema de Emision Electrénica:

Emisor electronico desde:

Comprobantes Electronicos:

Afiliado al PLE desde:

Padrones;

NINGUNO

IMPORTANTE: Los comprobantes de pago o notas de débito emitidos por este contribuyente no dan
derecho a crédito fiscal del IGY, en tanto se encuentra con estado de BAJA DE OFICIO

Fecha consulta: 06/09/2021 15:09




Resultado de la Blsqueda

Numero de RUC:
20550780250 - INVERSIONES SIERRA LINDA E.I.R.L.

Tipo Contribuyente:
EMPRESA INDIVIDUAL DE RESP. LTDA

Nombre Comercial:
SIERRA LINDAE.IRL

Fecha de Inscripcion:

1111212012
Fecha de Inicio de Actividades:

02/01/2013

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicion del Contribuyente:
HABIDO

Domicilio Fiscal:

AV. JAVIER PRADO ESTE NRQ. 1580 URB. CORPAC (A 1 CDRA CRUCE CON AV. GUARDIA CIVIL) LIMA
- LIMA - SAN ISIDRO

Sistema Emision de Comprobante:

MANUAL/COMPUTARIZADO
Actividad Comercio Exterior:

IMPORTADOR/EXPORTADOR

Sistema Contabilidiad:
MANUAL/COMPUTARIZADO

Actividad(es) Econémica(s):
Principal - 0322 - ACUICULTURA DE AGUA DULCE

Secundaria 1 - 4723 - VENTA AL POR MENOR DE PRODUCTOS DE TABACO EN COMERCIOS
ESPECIALIZADOS

Secundaria 2 - 4620 - VENTA AL POR MAYOR DE MATERIAS PRIMAS AGROPECUARIAS Y
ANIMALES VIVOS
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Comprobantes de Pago c/aut. de impresion (F. 806 u 816):

FACTURA

BOLETA DE VENTA
LIQUIDACION DE COMPRA
NOTA DE CREDITO

GUIA DE REMISION - REMITENTE

Sistema de Emision Electronica:

FACTURA PORTAL DESDE 20/09/2016

BOLETA PORTAL DESDE 25/06/2020

Emisor electronico desde:
20/09/2016

Comprobantes Electronicos:
FACTURA (desde 20/09/2016),BOLETA (desde 25/06/2020)

Afiliado al PLE desde:

Padrones:

NINGUNO

Fecha consulta: 06/09/2021 15:07




Resultado de la Busqueda

Numero de RUC:
20101392954 - APOLO SERVICEE IR L

Tipo Contribuyente:
EMPRESA INDIVIDUAL DE RESP. LTDA

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcion:

140212007
Fecha de Inicio de Actividades:

15/02/2007

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicion del Contribuyente:
HABIDO

Domicilio Fiscal:
JR. LIBERTAD NRO. 159 (ALT. DEL REAL FELIPE) PROV. CONST. DEL CALLAO - PROV. CONST. DEL
CALLAO - CALLAO

Sistema Emision de Comprobante:

COMPUTARIZADO
Actividad Comercio Exterior:

IMPORTADOR/EXPORTADOR

Sistema Contabilidiad:
COMPUTARIZADO

Actividad(es) Econdmica(s):

Principal - 4690 - VENTA AL POR MAYOR NO ESPECIALIZADA

Secundaria 1 - 4630 - VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO

Comprobantes de Pago c/aut. de impresion (F. 806 u 816):




FACTURA

BOLETA DE VENTA
LIQUIDACION DE COMPRA
NQTA DE CREDITO

NOTA DE DEBITO

GUIA DE REMISION - REMITENTE

Sistema de Emision Electronica:

FACTURA PORTAL DESDE 09/03/2021

DESDE LOS SISTEMAS DEL CONTRIBUYENTE. AUTORIZ DESDE 20/04/2018

Emisor electronico desde:
20/04/2018

Comprobantes Electronicos:
FACTURA (desde 20/04/2018),BOLETA (desde 20/04/2018)

Afiliado al PLE desde:
01/01/2015

Padrones:

NINGUNO

Fecha consulta: 06/09/2021 15:06
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Resultado de la Bisqueda

Numero de RUC:
20476152594 - THE GREEN FARMER S.A.C.

Tipo Contribuyente:
SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcion:

11/10/2000
Fecha de Inicio de Actividades:

17/10/2000

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicién del Contribuyente:
HABIDO

Domicilio Fiscal:

CAL.OMEGA NRO. 127 INT. 4 (FRENTE AL ESTADIO SAN MARCOS) PROV. CONST. DEL CALLAO -
PROV. CONST. DEL CALLAO - CALLAO

Sistema Emision de Comprobante:

MANUAL
Actividad Comercio Exterior:

EXPORTADOR

Sistema Contabilidiad:
COMPUTARIZADO

Actividad(es) Econdmica(s):

Principal - 1079 - ELABORACION DE QTROS PRODUCTOS ALIMENTICIOS N.C.P.

Comprobantes de Pago c/aut. de impresion (F. 806 u 816):

FACTURA




LIQUIDACION DE COMPRA
NOTA DE CREDITO
NOTA DE DEBITO

GUIA DE REMISION - REMITENTE

Sistema de Emision Electronica:

DESDE LOS SISTEMAS DEL CONTRIBUYENTE. AUTORIZ DESDE 07/05/2018

Emisor electronico desde:
07/05/2018

Comprobantes Electronicos:
FACTURA (desde 07/05/2018) BOLETA (desde 07/05/2018)

Afiliado al PLE desde:
010112015

Padrones:

Incorporado al Régimen de Buenos Contribuyentes (Resolucion N° 0230050236297) a partir del
01/09/2018

Fecha consulta; 06/08/2021 15:05
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Resultado de la Busqueda

Niumero de RUC:
20186370571 - IMPORTADORA Y EXPORTADORA DONA ISABEL E. |.R.L

Tipo Contribuyente:
EMPRESA INDIVIDUAL DE RESP. LTDA

Nombre Comercial:
DORNA ISABEL

Fecha de Inscripcion:

19/10/1993
Fecha de Inicio de Actividades:

16/09/1993

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicion del Contribuyente:
HABIDO

Domicilio Fiscal:
CAL.AGUA DULCE MZA. C LOTE. 20 ZAPALLAL LIMA - LIMA - PUENTE PIEDRA

Sistema Emision de Comprobante:

MANUAL
Actividad Comercio Exterior:

IMPORTADOR/EXPORTADOR

Sistema Contabilidiad:
MANUAL/COMPUTARIZADO

Actividad(es) Economica(s):

Principal - 1030 - ELABORACION Y CONSERVACION DE FRUTAS, LEGUMBRES Y HORTALIZAS

Comprobantes de Pago c/aut. de impresién (F. 806 u 816):

FACTURA

BOLETA DE VENTA
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LIQUIDACION DE COMPRA

NOTA DE CREDITO

NOTA DE DEBITO

GUIA DE REMISION - REMITENTE

COMPROBANTE DE RETENCION

Sistema de Emision Electronica:

DESDE LOS SISTEMAS DEL CONTRIBUYENTE. AUTORIZ DESDE 12/06/2019

SEE-FACTURADOR . AUTORIZ DESDE 30/10/2017

Emisor electronico desde:
30/10/2017

Comprobantes Electronicos:
FACTURA (desde 30/10/2017),BOLETA (desde 12/06/2019)

Afiliado al PLE desde:
01/01/2013

Padrones:

Incorporado al Régimen de Agentes de Retencion de IGV (R.S.378-2013) a partir del 01/03/2014

Fecha consulta: 06/09/2021 15.03
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Resultado de la Bisqueda

Numero de RUC:
20513423307 - MEGABUSINESS PERU S.A.C.

Tipo Contribuyente:
SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcién:

23/06/2006
Fecha de Inicio de Actividades:

01/07/2006

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicidén del Contribuyente:
HABIDO

Domicilio Fiscal:

CAL.LUIS BANCHERO ROSSI NRO. 277 Z.I. ZONA INDUS. DE VENTANILLA PROV. CONST. DEL
CALLAO - PROV. CONST. DEL CALLAO - VENTANILLA

Sistema Emision de Comprobante:

MANUAL
Actividad Comercio Exterior:

IMPORTADOR/EXPORTADOR

Sistema Contabilidiad:
COMPUTARIZADO

Actividad(es) Economica(s):

Principal - 1079 - ELABORACION DE OTROS PRODUCTOS ALIMENTICIOS N.C.P.

Secundaria 1 - 74996 - OTRAS ACTIVIDADES EMPRESARIALES NCP.

Comprobantes de Pago c/aut. de impresion (F. 806 u 816):

aculinmic cinat ask maleltidtmreanermelicrSO0AlIag
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FACTURA

BOLETA DE VENTA

LIQUIDACION DE COMPRA

NOTA DE CREDITO

GUIA DE REMISION - REMITENTE

COMPROBANTE DE RETENCION

Sistema de Emision Electronica:

FACTURA PORTAL DESDE 02/01/2018
BOLETA PORTAL DESDE 28/12/2020

DESDE LOS SISTEMAS DEL CONTRIBUYENTE. AUTORIZ DESDE 28/12/2017

Emisor electronico desde:
28/12/2017

Comprobantes Electronicos:
FACTURA (desde 28/12/2017),BOLETA (desde 28/12/2017)

Afiliado al PLE desde:
09/07/2014

Padrones:

Incorporado al Régimen de Agentes de Retencion de IGY (R.S.139-2015) a partir del 01/07/2015

Fecha consulta; 06/09/2021 9:56
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Resultado de la Blisqueda

Numero de RUC:
20513270802 - AGROPECUARIA INKA CUY S.A.C.

Tipo Contribuyente:
SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcion:

01/06/2006
Fecha de Inicio de Actividades:

01/06/2006

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicion del Contribuyente:
HABIDO

Domicilio Fiscal:

CAL.ALFREDO MALDONADO NRO. 654 URB. ISLA VERDE (EX JOSE PAYAN) LIMA - LIMA - PUEBLO
LIBRE (MAGDALENA VIEJA)

Sistema Emision de Comprobante:

MANUAL/COMPUTARIZADO
Actividad Comercio Exterior:

IMPORTADOR/EXPORTADOR

Sistema Contabilidiad:
COMPUTARIZADO

Actividad(es) Econdmica(s):

Principal - 0149 - CRIA DE OTROS ANIMALES

Comprobantes de Pago c/aut. de impresion (F. 806 u 816):

FACTURA
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BOLETA DE VENTA
NOTA DE CREDITO
NOTA DE DEBITO

GUIA DE REMISION - REMITENTE

Sistema de Emision Electronica:

FACTURA PORTAL DESDE 08/06/2017
BOLETA PORTAL DESDE 10/05/2018

DESDE LOS SISTEMAS DEL CONTRIBUYENTE. AUTORIZ DESDE 22/03/2018

Emisor electronico desde:
08/06/2017

Comprobantes Electronicos:
FACTURA (desde 08/06/2017),GUIA (desde 12/10/2017)BOLETA (desde 22/03/2018)

Afiliado al PLE desde:
0110112015

Padrones:

NINGUNO

Fecha consulta; 06/09/2021 9:52
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