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RESUMEN

Objetivo: Determinar de qué manera la mercadotecnia influye en las exportaciones de la
empresa exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021. Métodos: La presente investigacion es
de tipo baésica, nivel es explicativo, disefio no experimental, enfoque cuantitativo. La
poblacién es de 42 trabajadores. Resultados: en cuanto a si la empresa realiza un anélisis
continuo de la calidad de sus productos el 40.5% menciond que casi nunca y nunca; en cuanto
a si la empresa personaliza el precio de sus productos segln la demanda del mercadoal que
se dirija el 38.1% menciono que casi hunca y nunca; en cuanto a si se realiza la distribucién
del producto tomando en cuenta el tiempo de entrega el 47.6% menciond que casi nunca y
nunca; en cuanto a si la empresa aplica estrategias de publicidad en internet y en revistas el
40.5% menciond que casi hunca y nunca; en cuanto a si la empresa cuenta concompradores
extranjeros para acrecentar sus exportaciones el 35.7% menciond que casi hunca y nunca;
en cuanto a si la empresa vende directamente sus productos a mercados internacionales el
35.7% menciond que casi hunca y nunca; en cuanto a si la empresa aplicael método de Piggy
back (Reduccion de Costos) en la exportacion de los productos el 38.1%menciond que casi
nunca y nunca. Conclusion: la mercadotecnia influye significativamenteen las exportaciones
de la empresa exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021; en los resultados mediante la
Prueba de Rho de Spearman se obtuvo el valor de 0.571 ubicandolo en un grado positivo

moderado y con un nivel de significancia del 0.00 siendo menor al 0.05.

Palabras clave: mercadotecnia y exportacion.



ABSTRACT

Objective: To determine how marketing influences the exports of the export company S&M
FOODS, Barranca, 2021. Methods: This research is of a basic type, level is explanatory,
non-experimental design, quantitative approach. The population is 42 workers. Results:
Regarding whether the company carries out a continuous analysis of the quality of its
products, 40.5% mentioned that almost never and never; Regarding whether the company
personalizes the price of its products according to the demand of the market to which it is
directed, 38.1% mentioned that almost never and never; As for whether the distribution of
the product is carried out taking into account the delivery time, 47.6% mentioned that almost
never and never; As for whether the company applies advertising strategies on the Internet
and in magazines, 40.5% mentioned that almost never and never; As for whether the
company has foreign buyers to increase its exports, 35.7% mentioned that almost never and
never; As for whether the company sells its products directly to international markets, 35.7%
mentioned that almost never and never; Regarding whether the company applies the Piggy
back method (Cost Reduction) in the export of products, 38.1% mentioned that almost never
and never. Conclusion: marketing significantly influences the exports of the export company
S&M FOODS, Barranca, 2021; in the results by means of the Spearman's Rho Test, the value
of 0.571 was obtained, placing it in a moderate positive degree and with a significance level
of 0.00 being less than 0.05.

Keywords: marketing and export.



INTRODUCCION

La relacion mercadotecnia y la exportacion es un tema relevante ya que podemos conocer
mas y mejor las férmulas estrategas para direccionar correctamente y lograr el éxito deseado
en las exportaciones. Ya que la mercadotecnia permite conocer qué tan excelentemente se
realiza el bien o prestacion y de qué manera se consigue, del mismo modo que la
reestructuracién corporativa para programarse en el mercado. La mercadotecnia representa
una herramienta clave para llegar al mercado objetivo. Para que ello se realice es necesario
obtener y manejar informacion sobre los pormenores, metodologias y propdsitos para
comercializar nuestro bien en mercados internacionales. La exportacion es una actividad que
permite expandir nuestros productos a mercados globales, de ello parte su importancia ya
que al gestionarlo de manera correcta genera una alta rentabilidad.

Considerando esto, la actual indagacién busco saber de qué manera la mercadotecnia
interviene en las exportaciones de la empresa exportadora S&M FOODS, Barranca.

La empresa exportadora S&M FOODS empez6 sus operaciones a mediados de 2008,
elaborando y acumulando pimientos, granos y otros bienes agro-exportables con el propdsito
de venderlos a las compafiias exteriores. En la actualidad, es una organizacion guia en las
exportaciones de paprika y capsicum secos en Per( y tiene diferentes tipos de bienes que
exporta a diversas naciones como USA, Emiratos Arabes Unidos, Australia, Esparia,
Canada, México, Guatemala, Uruguay. Cuenta con certificaciones que amparan la calidad

de sus bienes y sus procesos.



1.1.

CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la realidad probleméatica

En el contexto mundial se ha logrado observar los diversos dilemas que
enfrentan las empresas al momento de exportar. Por ello se han realizado una serie de
estudios como el elaborado en Ecuador por Elias (2020), quien afirma que las
principales debilidades que tienen las empresas son, en el caso de ser nuevas, la poca
experiencia y no contar con una marca reconocida en el mercado, ademés del capital
economico limitado y una escasa fuerza publicitaria en el mercado destino. Asimismo,
en el caso de la mercadotecnia, Vazquez, Sanchez y Mejia (2017) mencionan que es
un procedimiento para la eleccion de determinaciones que puede que afecten el perfil
institucional, interviniendo en sus comercializaciones y beneficios. Un punto crucial
es la marca pues esta permite analizar si el producto tiene un valor convincente en el
mercado, ya que si sucede lo contrario la empresa no podra expandirse nacional e

internacionalmente.

En nuestro pais, Moreno (2018) sefiala que las empresas peruanas tienen como
mayor debilidad el hecho de contar con personal que aun no maneja temas en
exportacion, ademas del aumento de la competencia. Debido a esto algunas empresas
pierden rentabilidad o incluso desaparecen del mercado. En el caso de la
mercadotecnia, Castro y Contreras (2018) mencionan que las empresas en su mayoria
no evaltan un plan estratégico de mercadotecnia mas adecuado para poder intervenir

en el mercado extranjero, lo que aumenta el riesgo de no tener éxito.

La relacién mercadotecnia y la exportacion es un tema relevante ya que podemos
conocer mas y mejor las formulas estrategas para direccionar correctamente y lograr
el éxito deseado en las exportaciones. Ya que la mercadotecnia permite conocer qué
tan excelentemente se realiza el bien o prestacion y de qué manera se consigue, del

mismo modo que la reestructuracion corporativa para programarse en el mercado. La



mercadotecnia representa una herramienta clave para llegar al mercado objetivo. Para
que ello se realice es necesario obtener y manejar informacion sobre los pormenores,
metodologias y propésitos para comercializar nuestro bien en mercados
internacionales. La exportacién es una actividad que permite expandir nuestros
productos a mercados globales, de ello parte su importancia ya que al gestionarlo de
manera correcta genera una alta rentabilidad. Considerando esto, la actual indagacién
busca saber de qué manera la mercadotecnia interviene en las exportaciones de la

empresa exportadora S&M FOODS, Barranca.

La empresa exportadora S&M FOODS empez6 sus operaciones a mediados de
2008, elaborando y acumulando pimientos, granos y otros bienes agro-exportables con
el proposito de venderlos a las compafiias exteriores. En la actualidad, es una
organizacion guia en las exportaciones de paprika y capsicum secos en Peru y tiene
diferentes tipos de bienes que exporta a diversas naciones como USA, Emiratos Arabes
Unidos, Australia, Espafia, Canada, Mexico, Guatemala, Uruguay. Cuenta con

certificaciones que amparan la calidad de sus bienes y sus procesos.

En la empresa exportadora S&M FOODS se ha podido notar el descenso en sus
exportaciones hecho que preocupa en gran medida a la empresa, podemos destacar
algunos problemas en su exportacion como la falta de investigacion de mercado
objetivo; el poco conocimiento de su personal sobre las barreras arancelarias; el escaso
registro y monitoreo de los productos principalmente los de mayor demanda; la
empresa aun le falta implementar la tecnologia necesaria para cubrir la demanda del

mercado.

En la empresa exportadora S&M FOODS presenta problemas el momento de
ejecutar la mercadotecnia esto por diferentes motivos como en el caso de sus productos
ya que se identificaron fallas en la calidad del empaque y en algunos casos fueron
devueltos; con respecto al precio, la empresa no ha investigado profundamente los
precios de los deméas competidores por lo que su precio no es el mas atractivo en el
mercado; en la distribucion han presentado dificultades en la logistica generando que
los productos no entreguen en los plazos establecidos y por Gltimo las estrategias de

promocion que maneja no es suficientemente atractiva para conseguir mas clientes.



Si empresa exportadora S&M FOODS deja de lado la problemética expuesta
disminuira considerablemente la cantidad ventas, tendra una escasa contribucion en el

mercado asimismo una rentabilidad por debajo de lo proyectado.

Se hace importante para la empresa exportadora S&M FOODS realizar un
estudio profundo de sus productos para que estos sean mas atractivos en el mercado a
donde se dirige con el objeto de conocer los segmentos méas adecuados y ademas
brindar una capacitacién continua a su personal para superar estas fragilidades.

1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General

¢De qué manera la mercadotecnia influye en las exportaciones de la empresa
exportadora S&M FOODS, Barranca, 20217

1.2.2. Problemas Especifico

a. ¢De qué manera el producto influye en las exportaciones de la empresa
exportadora S&M FOODS, Barranca, 20217

b. ¢De qué manera el precio influye en las exportaciones de la empresa
exportadora S&M FOODS, Barranca, 20217

c. ¢De qué manera la distribucion influye en las exportaciones de la empresa
exportadora S&M FOODS, Barranca, 20217

d. ¢De qué manera la promocion influye en las exportaciones de la empresa
exportadora S&M FOODS, Barranca, 20217

1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General

Determinar de qué manera la mercadotecnia influye en las exportaciones de la
empresa exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021.



1.3.2. Objetivos Especificos
a. Determinar de qué manera el producto influye en las exportaciones de la
empresa exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021.

b. Determinar de qué manera el precio influye en las exportaciones de la
empresa exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021.

c. Determinar de qué manera la distribucion influye en las exportaciones de
la empresa exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021.

d. Determinar de qué manera la promocién influye en las exportaciones de la
empresa exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021.

1.4. Justificacion de la investigacion

- Justificacion metodoldgica

En la investigacion se asistira al uso de herramientas de indagacion como el
cuestionario, para luego procesar los datos, de este modo determinar la influencia
que existe por parte de la mercadotecnia en las exportaciones de la empresa
exportadora S&M FOODS, Barranca.

- Justificacion préactica

La actual indagacion, se trata de un modo sencillo, lograr apoyar a resolver
problematicas respecto a la mercadotecnia y asi apoyar en la investigacion

proyectada a proporcionar un uso eficiente en el desarrollo de las exportaciones.

1.5. Delimitacion del estudio
- Delimitacion geogréafica: compafiia exportadora S&M FOODS, provincia de
Barranca, departamento de Lima.
- Delimitacion temporal: mayo del afio 2021 a diciembre del afio 2021.
- Delimitacion social: colaboradores de la compafiia exportadora S&M FOODS.

- Delimitacion seméantica: Mercadotecnia y exportacion.



La mercadotecnia es el conjunto de instrumentos manejables o estratégicos
en marketing que son empleados por una empresa con el fin de indemnizar los

requerimientos y solicitudes en el mercado propdsito (Patrick, 2010).

La exportacion es el destino de los productos que se elaboran en una nacion
hacia otra nacion, donde son trasladados al método de reparticion del mercado
elegido atraces de un limite a otro (Cateroa, Gilly y Graham, 2010).

1.6. Viabilidad del estudio

La investigacion es viable ya que se tiene los recursos econdmicos, humanos y
tangibles, perceptibles, que aseveran la elaboracion de la investigacion. Asimismo, se

tiene el tiempo y autorizacion de la empresa.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1.

Investigaciones internacionales

Solorzano (2018) elaboro la tesis de maestria con titulo “Analisis de las
exportaciones ecuatorianas de los productos tradicionales de la union Europea
dentro del nuevo cuadro del acuerdo multipartes™, la cual fue admitida por
Universidad Internacional del Ecuador. Quito. Guayaquil. Ecuador. Su
proposito fue estudiar las Exportaciones en Ecuador de los Bienes Habituales
a la UE. Es una indagacion descriptiva y exploratoria. Su poblacién se
conformé por 50 habitantes. Las técnicas fueron encuestas y entrevistas. El
instrumento fue fichas de observacidn. Sus resultados evidencian que 52% de
la comunidad revela que hace exportaciones cada mes, el 38% por su parte ha
planeado hacer sus exportaciones cada afio y 10% restante realiza
exportaciones semanales. La investigacion concluyd que se han elaborado
“exportaciones a la UE concretamente de banano, ordinariamente exportan de
cada mes y en promedio logran exportar por kilos, siendo los primordiales
destinos Norteamérica, Latinoamérica y Europa entre los primordiales

continentes a los cuales es dirigido la mercancia” (p.56).

Penafiel (2016) elabord la tesis de maestria con titulo “Modelo de gestidn
en el marketing mix para Hosterias de la provincia de Morona Santiago”, la
cual fue admitida por la Pontifica Universidad Catolica del Ecuador. Ecuador.
Su proposito fue poner en practica un tipo de administracion fundamentado en
el marketing mix. Es una indagacion descriptiva y transversal. Su poblacion se
conformé por 460 turistas. Su muestra se conformé por 210 turistas. Utilizd la
encuesta, la entrevista y la observacion directa. Tuvo como conclusion que no

hay un tipo de marketing mix en torno al cual logren enfocarse provechos y



2.1.2.

estrategias de provecho habitual, ni tiene informacion estadistica que consienta

basar una proyeccién imparcial para el avance de las hosterias particularmente.

Perrusquia (2013) elabor6 la tesis de doctorado titulada “Propuesta de
mezcla de marketing para posicionar a los centros de Educacion Continua del
IPN”, la cual fue admitida por Instituto Policlino Nacional. México. Su
proposito fue plantear el tipo de combinacion de marketing para el
posicionamiento, como una alternativa en prestaciones de formacion,
aprendizaje y reajuste nacionalmente. ES una investigacidbn mixta. Los
resultados en relacion a la variable marketing muestran en su dimension
producto de los centro encuestados, solo uno hace investigacion de
requerimientos, y los otros laboran de acuerdo a la oferta o por requerimiento
de las sumisiones o compafiias; en la dimension precio el 50% de los CEC
establece los costes de los cursos basdndose en la competitividad no
considerando el punto de equilibrio; en la dimension plaza casi todos los
horarios son establecidos basandose en el requerimiento de los consumidores
y en la dimension promocion que todos los CEC interrogados en area enfocada
en la atencion al consumidor, el departamento es encargado del impulso,
difucion y oferta de presentaciones. Concluyd que se consiguio la
determinacion de un ofrecimiento de combinacion de marketing con la
finalidad de precisar las prestaciones a brindar de manera institucional por
medio de los Centros de Educacion Continua iniciando desde la identificacion

de requerimientos donde se ubican los CEC.

Investigaciones nacionales

Purisaca (2020), “Mercadotecnia y exportaciones de la Asociacion de
Artesanos de Monsefu- Chiclayo en el afio 20207, la cual fue admitida por la
Universidad César Vallejo. Chiclayo. Peru. Su proposito fue establecer el
vinculo entre la mercadotecnia y las exportaciones. Es una indagacion tipo
cuantitativo, de nivel correlacional en disefio no experimental. Su poblacion se
conformé por 31 miembros. Se empled la encuesta. Los resultados sobre la
variable mercadotecnia en la dimension producto se muestra que el progreso

del bien esta en nivel bajo, el mismo que es simbolizado por el 65%; en la



dimension precio se descifra que la tactica precio se halla con un 16.1% en el
nivel bajo; en la dimensidén promocion se muestra que el impulso se halla con
un indice que corresponde al nivel bajo en un 32% y por ultimo en la dimension
plaza se logra ver que la plaza se encuentra simbolizada por un indice del 97%
que corresponde al nivel bajo. Respecto a la variable exportacién en la
dimensidn exportacion directa el 94% es el indice méas elevado de aprobacion
con referencia a Exportacion Directa; en la dimension exportacion indirecta
esta en un nivel bajo esta representado por un 39%. Se concluye que “hay un
vinculo efectivo y revelador entre las variables de mercadotecnia y

exportaciones de la Asociacion de Artesanos de Monsefu- Chiclayo” (p.51).

Palma (2018), “Gestion de mercado y el éxito de la exportacion de la
empresa World Fruit Peruvian Product, Hualmay, 2018”, Universidad
Nacional José Faustino Sanchez Carrion. Huacho. Perd. Su propoésito fue
determinar de que modo la gestion del mercado interviene en el éxito en la
exportacion. Es una indagacion de disefio es no experimental. Su poblacion se
conformé por 27 colaboradores. Se empled la encuesta. Los resultados
sostienen que en la variable exportacion respecto a su dimensidn exportacion
indirecta el el 85,2% de los encuestados declararon que la compafii no
desenvuelve la exportacion a traves de un negociante, la exportacion directa
81,5% de los encuestados declararon que la organizacién no desenvuelve la
exportacion a través del empleo de un agente o repartidor y en exportacion
concertada 96,3% de los encuestados declararon que la organizacién no
desenvuelve la exportacion a través de un join venture internacional . La
conclusion fue que la administracion del mercado interviene elocuentemente

en el triunfo en la exportacion.

Echevarria (2016), “El marketing mix y su influencia en las empresas
exportadoras de palta”, Universidad San Ignacio de Loyola. Arequipa. Lima.
Per(. Su proposito fue estudiar en qué medicion intervienen los terminantes de
mercadeo en el rendimiento del exportador. Es una indagacion no experimental
de disefio transaccional exploratorio. Su poblacion fue 63 compafiias
exportadoras de Palta Hass. Empled la entrevista y la encuesta. Entre los
resultados obtenidos de la variable marketing mix se evalio en base a las

dimensiones producto, precio, distribucion y promocion. En la dimension



producto el 5% de los encuestados estd ni de acuerdo, ni de desacuerdo que
disefio del bien se encuentran crecidamente adecuado al mercado; En la
dimensién precio el 11.1% % de los encuestados esta ni de acuerdo que la
organizacion desenvuelve soberanamente politicas de cobranza y crédito con
nuestros consumidores. En la dimension distribucion el 6.5% % de los
encuestados esta ni de acuerdo con la administracion e inspeccion de los medios
es elevadamente adecuado al consumidor y en la dimensién promocionel 56%
de los encuestados esta ni de acuerdo que la organizacion efectta difusion por
medio de informes en periddicos. Se concluye que la intervenciondel escaso

impulso que hacen los exportadores que se refleja en su rendimiento.

2.2. Bases tedricas

Variable independiente: Mercadotecnia

A. Definiciones

Kerin, Hartley y Rudelius (2014) precisan como la que se encuentra formada

por la totalidad de las lineas de bienes que brinda una compafiia.

Rodriguez (2013) precisa como “la adecuacion de los diversos aspectos que
intervienen en la comercializacién, con el fin de satisfacer las necesidades del

cliente de una manera coherente y ordenada”.

Ferrell y Hartline (2012), la mercadotecnia puede ser precisada como
variables manejables que la empresa puede manejar con el fin de indemnizar los

requerimientos de los consumidores de modo productivo a corto y largo alcance.

Patrick (2010), la mercadotecnia es precisada como el grupo de instrumentos
manejables 0 maneras en mercadeo que son usadas por una empresa con le fin de

indemnizar los requerimientos y solicitudes en el mercado proposito.

B. Dimensiones

Luna (2012) manifiesta que lo que por ultimacion busca un modo de

comercializacion es ejecutar y favorecerse eficientemente de las supremacias
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contendoras con las que cuenta la empresa, las que tienen que valerse en los

instrumentos de comercializacion. Sus dimensiones son las siguientes:

a. Producto. Aquel tiene que destinarse a partir del enfoque de las necesidades que
satisface y las supremacias contendoras con las que tiene y no solamente de los
semblantes corporales y sistematicos. Tenemos que diferenciar nuestra
mercaderia de los contendores. La diferencia logra ser evidente o no, cierta o

supuesta, el asunto es que la economia lo considere como Unico o diferente.

b. Precio. Su excelencia se halla en que es el Unico instrumento que fabrica
ingresos, asociado a que se relaciona exteriormente con la cualidad de la
mercaderia, con el contorno y dignidad de la empresa provecho y con la figura
hacer diferencias que cuenten solamente con valores altos o bajos que los de los
contendores, logra perjudicar en lugar de apoyar si no se excusan por una

cualidad distinta.

c. Distribucion. Si aquella es conveniente, logramos diferenciarnos y obtener
supremacias contendoras. Usando la cualidad aguda de particién logramos tener
un eminente cuerpo de lugares de comercializacion, o si somos mas selectivos
veremos su situacion, cuerpo o ambiente. El estudio contara con una ocupacion
sumamente notable en algunas empresas que ofrecen mercaderias de alta

alternancia, por las labores de provision y alteracién que aquellas originan.

d. Promocion. A traves cierto de sus 5 elementos, logra conseguir una cierta
diferencia que le proporcione guardar supremacias contendoras, ya que las
compariias no solamente cuentan con elaborar mercaderias perfectas, sino de la
misma manera enunciar las ayudas que se consiguen al comprarlos, asi como las
diferencias ciertas y establecidas con las que cuenta en relaciones con los

contendores.

C. Caracteristicas de la mercadotecnia

Para Patrick (2010) las estrategias de mercadeo son el proceso méas apropiado
para regularizar las presentaciones que se usaran para una organizacion en areas
como propagacion, impulso, comercializacion, progreso de nuevos bienes, etc.;
puesto que cada presentacion genera una consecuencia distinta en el mercado. Las

peculiaridades primordiales del mercadeo operativo son: es situado en el corto y
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mediano plazo, su papel primordial es generar el volumen de transacciones
(comercializar), el mercadeo operativo no puede generar demanda donde no hay,
para ser productivo, tiene que ayudarse de un pensamiento importante

fundamentado en Iso requerimientos del mercado y su progreso.

. Las estrategias en la mercadotecnia

Kotler, Bowen, Makens, Garcia y Flores (2011) aluden que el valor era
solamente una de algunas herramientas de la combinacién de la comercializacién
que una empresa usa con la finalidad de conseguir sus finalidades de
comercializacion. El valor tiene que regularse con el patron de la mercaderia, el
traslado y las soluciones sobre impulso, con la finalidad de establecer una
presentacion de comercializacion solida y eficaz. Las determinaciones acogidas
para las demas inconstantes de combinacion de comercializacion logran tener efecto

en las determinaciones acerca del planteamiento del valor.

La combinacion propagandistica de la empresa de la misma forma influye en
el valor. Un restoran que proporciona un servicio sobre banquete para parlamentos
consigue sus mercaderias con baja ocurrencia que uno de colonia y tiene que
observarse pautas de la poblacién predestinadas a los asistentes de los parlamentos.
Los administradores de los establecimientos de comida que no consideran los
precios de publicidad en el momento que instituyen los valores experimentan

infortunios de ingreso o precios.

Asiduamente las empresas determinan en primer lugar acerca del valor. Las
demas determinaciones acerca de la combinacion de la comercializacion se enfocan
en el valor que la empresa desea recaudar. Las empresas cogen las determinaciones

de la combinacién de la comercializacién al ejecutar su presentacion.

Costes. Aquellos establecen la categoria minima que la empresa tiene que
recaudar por sus mercaderias. La compafiia tiene que recaudar un valor que alcance
por todos los precios de elaboracidn, envio y acogida de la mercaderia. Asociado a
envolverlos, el valor tiene que ser lo convenientemente eminente como para
proporcionar una valoracién de regreso de la trasposicion solicitada por los
inversionistas. Por lo cual, los precios de la empresa logran ser un factor distinguido

en su cualidad de instalacion de valores. Los superiores ejecutores con precios bajos
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logran disminuir los precios a través de la eficacia antes que ejecutando los recortes
en la cualidad. Las empresas con los precios bajos logran instituir valores bajos.
Algunas de las mismas guardan el valor parecido al de sus contendores,

proporcionando una valoracién de regreso de la financiacién mas alta.

Asisten dos variedades genéricas de precios, los asegurados y los versatiles.
Los asegurados no se alteran con la elaboracion o la cuantia de comercializacion.
Aquellos no son vinculados fuera con las categorias de elaboracion. Los versatiles,
a desigualdad se encuentran sujetos practicamente a la clase de elaboracién y son
denominadas asi ya que su completo altera con la cuantia de elementos elaborados.
Los precios totales son la suma de los precios determinados e inconstantes en cierta

categoria de comercializaciones fijas.

A veces los administradores no conmemoran que los beneficiarios no les
toman interés a los consumos normales de la sociedad, los beneficiarios siguen el
importe. La empresa tiene que cuidar por aquellos precios fervientemente. Si a la
misma le es mas complejo que a los contendores elaborar y ofrecer sus mercaderias,

tiene que lograr mas o menos beneficios.

. Expansion de la mezcla de productos

Stanton, Etzel y Walker (2007), aluden que “el desarrollo de la combinacién
de comercializacién se consigue enalteciendo la profundidad de la linea de
mercaderias intimamente de una linea privilegiada o la cuantia de lineas que una

empresa proporciona a los beneficiarios”.

Siuna compafiia adiciona una mercaderia similar a una linea de mercaderias
asistentes con la misma designacién de marca lo que es conocido como amplitud de

linea.

Las empresas industriales de servicios usan la cualidad del aumento de la
linea. Hay muchas razones para los aumentos de linea. La fundamental es que la
rabrica desea crear mas fragmentos de economia, proporcionando un nivel mas
extenso de opciones de una mercaderia personal. Los aumentos de linea son
practicas mas distinguidas y alternadas de los ultimos 15 afios, los aumentos son tan

habituales como sus vacilaciones acerca de su eficiencia.
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Otro modo de aumentar la combinacion de mercaderias, a lo que es tomado
como unaumento de la combinacion, es la de afiadir una nueva linea de mercaderias
a la combinacion nueva de la compafiia. Segin una cualidad de aumento de la
combinacion, la nueva linea logra conectarse o0 no con las mercaderias nuevas, es
mas, logra conseguir una de las designaciones de la marca de la empresa o se le
lograria conceder uno nuevo. De modo particular, la nueva linea se relaciona con la
combinacion de mercaderias asistentes ya que la empresa anhela favorecerse de sus

calidades potentes y sus practicas.

. Contraccidn de la mezcla de productos

Stanton, Etzel y Walker (2007) nombran otro modo, designado retorcimiento
de la combinacion de mercaderias, se practica apartando una linea completa o
minimizando la combinacion internamente de una. Aquellas logran apartar las
mercaderias con minusculo o nulo uso. Lo que se anhela conseguir del
retorcimiento de la combinacién de mercaderias es el de provechos méas extensos
creados por menos mercaderia. Algunas delegaciones pasaron de comerciar
propensiones de viaje a orientarse en tours a lugares extranjeros. Ademas, para
reducir sus riesgos o de obligacion y precios de seguros, varios médicos ya no
proporcionan servicios obstétricos. Como consecuencia, las compafiias tienen bajas

lineas de mercaderia y las que resaltan son delgadas y pequefias.

. Algunos modelos de la mercadotecnia

Kotler y Keller (2012) manifiestan que contar la comercializacién viabiliza a
las compafiias a calcular de modo sumamente efectivo los efectos de las diferentes

financiaciones de comercializacion.

Los modelos de combinacién de comercializacion asimilan informaciones de
un equipo de bases, con el propdsito de comprender de modo sumamente efectivo
los efectos de las diferentes labores de comercializacion. Para ver mas
menudamente el suceso se ejecutan investigaciones desemejantes con el fin de
inspeccionar en qué modo impactan los diferentes elementos de la comercializacion
en los efectos mas significativos, como las acogidas de las distintas marcas o

interposicion de economia.
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Aquel método cuenta con simpatizantes substancialmente entre las empresas
de mercaderias en recipientes, que usan lo conseguido de aquellos modelos con la
finalidad de transportar y distribuir las salidas. Esta investigacion marca que mesura
de las estimaciones de difusién se rechazan, las categorias solicitadas de salidas y

las que tienen que ser las categorias mindsculas.

Aun en el momento que la reproduccion de anuncios de combinacion de
comercializacion ayuda alejando las diferentes consecuencias, es minuciosamente
efectico al estimar de qué manera proceden los diferentes elementos de

comercializacion en equipo. Se observa de la misma manera tres escaseces:

- El anuncio de combinacién de comercializacién se fundamenta en el avance
concluyente precedentemente de las acogidas de inicio o en los efectos al

porvenir.

- La integracion de las extensiones distinguidas como la satisfaccion, la
nombradia y el importe de marca en la optimizacion de la combinacion de

comercializacion es restringida.

El anuncio de la combinacion de comercializacion practicamente no relne
los ritmos relacionados con la batalla, la distribucion, o la fuerza de

comercializaciones.

. Bienes de produccion lineas de productos y mezcla de productos

Kerin, Hartley y Rudeluis (2014) especifican que casi la totalidad de las

compaiiias proporcionan una escala de mercaderias y servicios a los compradores.

Un bien particular es un bien determinado que cuenta con una marca, una

dimension o importe en particular.

Una linea de bienes es un unido de utensilios de mercaderias o servicios que
se encuentran intimamente relacionados ya que satisfacen una variedad de
peticiones, se emplean contiguos, se ofrecen al mismo grupo de personas, son
distribuidos en los mismos establecimientos o se encuentran internamente de una
misma clase de importes. Cada linea de bienes tiene su propia habilidad de

comercializacion.
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Varias compafiias brindan una combinacion de mercaderias, que son tratadas

en todas las lineas de mercaderias que proporciona una compaiiia.

Los cambios del marketing digital en la tradicional mercadotecnia

Anetcom (2013) indica que ‘“el marketing digital asimismo incluye

variaciones centrales en el acostumbrado marketing mix: las 4P que atafiian a las

iniciales en inglés de: “Product, Price, Place y Promotion”; y en castellano:

Producto, precio, distribucion y comunicacion”:

Producto: En el progreso de bienes o prestaciones es donde se logra cambiar
mas, hasta alcanzar inclusive a una variacion del tipo de comercio: a partir del
mercadeo de bienes 100% digitales hasta el progreso de bienes con medida
basandose en las distinciones de los consumidores. Nuestro tipo de comercio
habitual puede que dé una revolucion fundamental al envolver al consumidor
en el tipo yen la coproduccion de nuestro bien o prestacion. La politica de bien
contiene no Unicamente lo que cedemos, sino todas las prestaciones que
brindamos y completan el bien, la seguridad, el embalaje, el establecimiento
del surtido y la oferta suplementaria de bienes que inciten la comercializacion
cruzada (el consumidor que adquiere un bien puede que esté interesado en otros
parecidos o suplementarios; si un consumidor ha adquirido un bien como lo
han realizado los demas consumidores y éstos ademéas han adquirido otros
bienes, podemos brindar a los consumidores los datos acerca de sus bienes que

probablemente puede que les interese).

Precio: Referente a los precios, en el que mejor se puede diferenciar
Optimamente si nuestro precio es competidor es en el universo en linea. Puede
que se ofrezca un precio distinto a cada consumidor usando instrumentos como
plataformas de e-commerce, marketplaces, lugares de subasta, entre otros.
Puede que se ofrezca a la vez un mismo bien a muchos precios diferentes. En
el mercadeo digital el precio es una inconstante muy ddctil y muy sensitiva que
puede que se adapte a cada consumidor con la finalidad de brindar el importe
anhelado. EI marketing digital brinda un extenso abanico de probabilidades

frente a las estrategias acostumbradas de valoracion:
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o Precio de Penetracion: para conquistar cuota de mercado con velocidad con
importes muy viles (sin asistir a comercializaciones a merma que son ilicitas
legalmente).

o Precio de Prestigio: precios de influencia fundamentados en la
excepcionalidad, la marca o el embalaje (que es mas econdémico en el
contexto digital).

o Precio basado en la Demanda: el precio se determina en vinculo a lo que el
consumidor esté apto a cancelar que es aquel que determina el precio. El
meétodo de subasta es un modelo.

o Bundle Price: perfecciona el precio en funcionamiento de la adquisicion de
bienes en un paquete. Varias librerias en linea usan este método.

o Skimming Price: es “organizar” Optimamente a los clientes que se
encuentran en la basqueda de las modernas novedades y los bienes méas
inventores (early adopters).

o Service Pricing: determina un precio fundamental que acrecienta en
funcionamiento de las prestaciones suplementarias brindadas (envio a su

hogar, seguro, servicio de apoyo, entre otros).

Distribucion: En referencia a la distribucion, los medios en linea son otro de
los elementos esenciales que varian todo. En lo que atarfie a la logistica y al tipo
de comercio online que se usara. Internet nos da la posibilidad de contar con
disponibilidad de todos los dias de la semana, con lo que la tactica de e-
servicios es precisa para brindar mas valor a los compradores. La logistica
asimismo varia absolutamente. Algunos autores como Chris Anderson55 han
hecho referencia al anémalo designado “Long Tail” o “Larga Cola” el cual
consiste en que al no existir minimos de provision los bienes que son menos
notorios comienzan a ser mas asequibles y de este modo es viable desenvolver

mas bienes que los que anteriormente el mercado consentia.

El mercadeo digital ha variado los tipos de reparticion acostumbrados y

abre nuevas probabilidades con los recursos digitales:

o Un lugar web sin comercializaciones en linea: encamina a los consumidores
a los sitios de comercializacion acostumbrados de la compafiia.
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o Un lugar web con comercializaciones en linea suplementario a las
comercializaciones en los sitios de venta acostumbrados.

o Un lugar web que solamente brinda un recurso directo y desecha de sitios
de comercializacion fisicos.

o Un lugar web con comercializaciones en linea que brinda precios mas
competidores o precios con rebajas con el fin de estimular la adquisicion en
linea.

o Un lugar web que consiente guardar, realizar encargos y encomiendas que
después son recogidas en el sitio de comercializacion. Puede que habiliten
meétodos de cancelacion en linea o en el momento que se recoge el bien en

el sitio de comercializacion.

- Comunicacion: La propagacion y la interrelacion varian en su totalidad en el
contexto digital. Los nuevos recursos digitales ejercen de acuerdo a sus propias
pautas, diferentes a las de los recursos habituales. Imaginemos por ejemplo en
los medios sociales. Si logramos comprender a la persona que se encuentra del
otro lado a traves del empleo de bases de informaciones y de datos que se
alimenten a partir de las conductas de otros consumidores, los efectos de las
labores contribuirdn un importe muy superior para la compafiia, creando mas
comercializaciones y méas productivas, como para el consumidor, a quien le
economizamos tiempo al mostrarle propuestas mas apropiadas con sus
distinciones. Una operacion en linea, a distincion de los recursos fuera de linea
se logra ejercer de modo usualmente contiguo y, observando los efectos

conseguidos, cambiarla de modo fugaz.

J. Factores que influyen en el marketing en general

Kerin, Hartley y Rudeluis (2014) indican que aun en el momento que las
labores de marketing de una empresa se orientan en apreciar e indemnizar las
impresiones de falta de los consumidores, muchas personas, equipos y potencia se

comunican con el fin de constituir la particularidad de dichas labores:

La empresa es uno de los componentes mas esenciales, ya que su propésito

determina a qué lugar se encamina y de que se ocupa. En las empresas, los jefes
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tienen como funcidn establecer los objetivos. El &rea de marketing labora ligada
con una escala de areas y colaboradores con el fin de contribuir con la creacion de
bienes que indemnizaran a los consumidores que anhelan la compafiia para su

persistencia.

Conjuntamente, estos componentes alcanzan personas, equipos y potencias
primordiales, apartadas a la compafiia, que incurren en las labores de marketing. El
area de mercadeo se encarga de suministrar las relaciones, coaliciones y
corporaciones con los compradores de la compafiia, sus inversionistas. Las
potencias del contexto, como componentes financieros, legales, mecanicos y

competidores. También, constituyen las labores de marketing en la compafia.

Para ultimar, las determinaciones de marketing en la organizacion logran
verse incurridas por la corporacion y, a la vez, frecuentemente tienen efectos
distinguidos en aquellas. Se necesita que la commpaiiia halle una permanencia entre

los provechos un tanto desemejantes entre individuos y equipos.

Variable dependiente: Exportacion
A. Definiciones

Kerin, Hartley y Rudelius (2014) lo precisan como la diligencia en la que una
nacion comercializa sus productos derivados a otra nacion. Aquella opcion de
entrada otorga a la compafiia hacer que su bien posea escasa cuantia de alteraciones,

también en la compafiia e inclusive los propositos corporativos.

Daniels, Radebaugh y Sullivan (2013) precisan a “la exportacion como la
comercializacion de productos y prestaciones elaborados por una compafiia local

con consumidores de una nacion extranjera”.

Kotler y Armstrong (2012) indica que la exportacion es el ingreso de la
comercializacion de productos elaborados en una nacion de raiz de la compafiia a

un mercado exterior, generalmente con escasas variaciones.

Cateora, Gilly y Graham (2010) marcan que el envio es como el destino de
los productos derivados de una nacion a otra nacion, tienen que ser llevados de un

limite a otro con el método de comercializacion del establecimiento designado.
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B. Dimensiones

Araujo (2009) alude que el envio evade varios costes establecidos que se
hacen en los establecimientos universales, porque es una manera de ingreso de
menos peligroso y brio que alcanza, asimismo, favorece el logro de economias de
graduacion, situacion y demas procedentes de la consecuencia préctica. En cotejo
con demas sistematicas de ingreso, el envio brinda sistematizaciones universales de

bajo coste. Posteriormente, se ensefia tres tipologias fundamentales sobre envio:
a. Exportacion indirecta

Esta tipologia sobre envio se hace por medio de terceros independientes de su
propio pais quienes se delegan de tramitar labores de mercadeo en el extranjero.

Tal como lo hace con los consumidores del establecimiento casero, el
constructor, sdlamente se encomienda de ceder y elaborar. El tercero tiene una

compaiiia que logra tener depdsitos, medios de exportacion, filiales, entre otros.

Los terceros se encuentran localizados en el pais de la compafiia del

elaborador (comerciante) y logra acoger diferentes modos.
b. Exportacion directa

En el envio directo, el comerciante trata derechamente con terceros o
consumidores extranjeros y hace en la mayoria de parte de lo que se relaciona a
logistica, semblantes administrativos y econdmicos que alcanza el envio. Las

primordiales maneras de enviar directamente son:
c. Exportacion concertada

En esta propiedad las compafiias cuentan con provechos frecuentes y se
ayudan entre si para afiliarse al establecimiento extranjero y aumentar el volumen

de sus comercializaciones. Asimismo muestra diferentes particularidades.

C. Causas de la exportacion

Mercado (2013) indica que la exportacion cuenta con distontas causas. En
toda la tradicion la exportacion ha arraigado en la segmentacion universal de la
labor. En el patrimonio global ninguna nacién es independiente por ese motivo tiene

gue conseguir preeminencias al elaborar un producto que después al vender consiga
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otros que le generan un costo mas elevado. No obstante, hoy en dia el primordial

motivo de la exportacion es el progreso tecnologico.

El fabricante tiene que considerar que a la hora de exportar el gobierno no
consigue divisas ni mucho menos es parte de la corriente mundial, que se encuentra

formado por los exportadores.

El usar un conjunto de técnicas avanzadas asevera no ser transportado en el
establecimiento local, este conjunto de técnicas requiere de direccidn ya que tiene
procesos de elaboracion y 6ptimas maquinas. Al emplear el conjunto de técnicas
avanzado dard la posibilidad de expandir las cadenas de elaboracion que
generalmente se minimizan costos y a la vez precios, no obstante, al expandirse de
elaboracion se tiene que localizar mercados con el fin de situarlos. Por ese motivo
se tiene que exportar, ya que se usa el conjunto de técnicas que exige a la

elaboracion de enormes cadenas.

Por ese motivo se tiene que exportar, puesto que se usa el conjunto de técnicas

que exigen a elborar bienes a una cantidad enorme.

Puede que se encuentren en cualquier ejemplo inculado con este motivo
puesto que exige a exportar y expandir el mercado. Evidentemente haay otros
motivos, pero este es el que tiene més relevancia. Las empresas que no emplean la

tecnologia puede que desaparezcan en el mercado local.

. Objetivo de la exportacion

Mercado (2013) indica que en la economia el proposito principal es lograr
provechos para toda la compafiia, la labor comerciante es una comercializacion, y

como tal se hace provechos de comercializaciones en la exportacion.
La causa primordial de la exportacidn es acrecentar las ganancias.

Actualmente lo que necesitan las compafias para salvaguardarse en el

mercado nacional de las importaciones del exterior es ser competitivas.

La propension mundial no lleva a un contexto de absoluta libertad y
emancipacion de la comercializacion, pese a encontrarse forzosa por nociones de

algunos politicos y principalmente por el progreso especializado.
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La compafiia puede que consiga provechos en su exportacion a la hora de
entrar a mercados del exterior, regularmente con el apoyo de su gestion, no tiene
que tener miedo por una depreciacidbn o exencidn atributiva total en su
establecimiento local que apoye a la competitividad del exterior en los mercados

del exterior, lograra resguardarse de ella con sencillez en su misma nacion.

Frente a la continua amenaza de la variacion la exportacion se transforma en

una técnica esencial para resguardar el futuro de la compafiia.

Asi como hay diferentes motivos para exportar, asimismo persisten otras
estimulaciones y propositos; en el establecimiento global la compafiia exportadora
varia peligros, prueba primicias en bienes del exterior y la diversidad del deleite del
comprador, asimismo asimilan los métodos y maneras presentes de comercializar y
expandir sus comercializaciones en la comercializacion internacional, ademas
consiguen la optimizacion de sus bienes y preeminencias que pueden que sean a

partir de financiacion hasta poder optimizar su figura el establecimiento local.

Su proposito de la exportacion es aseverar el desarrollo incesante de las

organizaciones que comercializan a distintos paises.

. Requisitos de la exportacion

Cateora, Gilly y Graham (2010) indican que el primer paso para efectuar con
las medidas de licencias de envio es establecer la licencia adecuada para su bien.
Los bienes que se envian desde Estados Unidos necesitan de una licencia de envio
ordinaria o valida, pendiendo del bien, a donde ira, el empleo terminable y el
beneficiario terminable. La licencia ordinaria consiente el envio de algunos bienes
gue no se encuentran sometidos al examen de las regulaciones para la Direccion de
Envios a través de una sencilla declaracion de la tipologia de bien, su importe y a
donde ira. La licencia aprobada es emitida solamente en solicitudes serias, es un
documento de permision de envio determinado dentro de restricciones
determinadas escogidas por las Regulaciones para la Administracion de

Exportaciones.

El compromiso de establecer si una licencia es solicitada mora en el
comerciante. Los pasos requeridos para establecer la tipologia de licencia

solicitada, o si un apartado logra ser enviado son los posteriores:
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- Elcomerciante es el encargado de elegir el digito de categorizacion considerado,
acreditado como el digito de categorizacion de inspeccion de Envio, para el
apartado que seré enviado.

- El comerciante tiene que determinar conforme con la lista de Inspeccion
Productiva si hay limitaciones de empleo terminante en los apartados, por
ejemplo, empleos en armas atomicas, artificiales y bioldgicas. Los comerciantes
asimismo tienen que establecer si el bien cuenta con un solo dual, en otras

palabras, que logra ser usado en diligencias y en las especificas.

- El comerciante se encarga de establecer el comprador terminable y los empleos
conclusivos del bien, sin interesar quién sea el consumidor primero. Aquel paso
contiene el examen esmerado de los beneficiarios terminables y los beneficiarios
terminables y los empleos terminables del bien para establecer si el lugar final
del bien es un beneficiario o empleo no aptos. El estatuto de Estados Unidos
necesita que las empresas impidan los envios en el acontecimiento de que
cuenten con discernimiento de que sus consumidores usaran sus bienes para
intenciones ilicitas o revenderan el bien a beneficiarios terminables no

acreditados.

F. Factores que impulsan la exportacion

Daniels, Radebaugh y Sullivan (2013) indican que las organizaciones que
muestran un elevado indice de capital e indagacion exportan y con ello liquidan sus
elevados costos y avance de sus bienes. Aquellas organizaciones que no dirigen su
establecimiento nacional pueden preferir la exportacion con el fin de indemnizar el

volumen que tienen las organizaciones dirigentes en la manufactura.

Para ultimar las organizaciones prefieren la exportacion en lugar de invertir
en el extranjero por motivo de tener riegos elevados en las sistematizaciones
internacionales. Cuidar desde las agencias de la nacion a los mercados externos

involucra contar con muchos requerimientos de ejercicio que otras maneras.
Existen muchas razones que estimulan las exportaciones:

- Rentabilidad, la exportacién cuenta con la preeminencia de aumentar la

produccién. Generalmente las compafiias venden a importes mas elevados al
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extranjero que en su mismo establecimiento. Los mercados extranjeros puede
que cuenten con diferentes fases de ciclo de existencia del bien o tener escasez
de opciones competidoras. Los bienes maduros producen que acreciente la
competencia de los importes. Conjuntamente, la exportacion da la posibilidad

de expandir el grado de comercializaciones a la organizacion.

- Productividad, con la exportacion las compafiias optimizan su rendimiento.
Frecuentemente, el rendimiento optimiza la eficacia activa, encontrarse atada
a consecuencias de mayor grado y al usar la capacidad no empleado o
proporcionar a muchos consumidores costos de indagacion. Por ende, crea las
utilidades del rendimiento, al vender cada vez mas bienes en mas

establecimientos.

- Diversificacion, la exportacion fortifica las capacidades para que las
organizaciones logren acoplarse a las variaciones del establecimiento ya que
varia sus actividades. En varios establecimientos el avance de los consumidores
ha dado la posibilidad de reducir la inconsistencia en la merma del consumidor
de la misma nacién. Conjuntamente, hace que se eleve el grado de convenio
con abastecedores existentes. Asimismo, las variadas tasas de desarrollo que
existen en los distintos establecimientos consienten una compafiia lograr usar
comercializaciones de mayor en un pais con el fin de compensar las

comercializaciones en menor en otro.

G. Ventajas de la exportacion

Daniels, Radebaugh y Sullivan (2013) aluden que hay tres tipologias de
preeminencias, que brotan a raiz de inspeccionar las transacciones, que moldean

como las compafiias entran a los establecimientos en el exterior.
a. Ventajas de la propiedad

La competencia primordial de una compafiia, dicho de otra manera, en
fundamento a la ventaja profesional la destreza, el punto de vista general o el
conjunto de técnicas que envuelven sus sistematizaciones. Las preeminencias de
posesion guardan vinculo directo con el consentimiento de licencias, el
extendimiento internacional a través de la exportacion, inversion del exterior directa

o las compafiias ligadas. Las organizaciones ordinariamente desconocen de la



24

exportacion puesto que cuentan con posesion inconsistentes, adelantandose como

acometedoras luchas que afrontan como competitivo en el extranjero.
b. Ventajas de la ubicacion

La alianza de peligro de inversion y la congruencia de vender hacia
establecimientos del exterior generan propicias locaciones de forma clara, en
establecimientos que cuentan con muchos compradores que es posible que hagan la
adquisicion del bien.

c. Ventajas de interiorizacion

Genralmente las compafiias tienen réplica a desperfectos del establecimiento,
mejor dicho, al tipo de contextos que crean inseguridad, que se generan
internamente en los procesos del establecimiento. Realizar claramente la inspeccion
y gestion de las labores del establecimiento que se encuentran en el interior de la
compaiia lo que empequefiece peligro como para el beneficio de nichos de
establecimientos. Es especifico, hacer la asimilacion de las labores da la posibilidad
de guardar la competitividad primordial a los ejecutivos en el interior de lacompairiia

en lugar de otorgar licencias o venderlas.

. El know How de la exportacion

Mercado (2013) alude que se tiene que proyectar una comercializacion en el
establecimiento externo como si hiciéramos una comercializacién en nuestro

establecimiento local.

Un conveniente envio tiene que ser hecho de modo proyectado, perpetuo y
beneficioso. Si se anhela mercantilizar en establecimientos forasteros hay que

colocarse de manera perpetua, de esa manera se logrard un envio conveniente.

La compafia fabricante, asi como hace su comercializacion en el
establecimiento local, tendra que colocar agencias y/ delegados en otra localidad o
nacion, de este modo tomara encargos que luego la compafiia considerard. Es
significativo que la compafia comerciante denomine delegados y coloque una
agencia en el extranjero a partir de filiales a corporaciones mixtas para que de ese

modo se origine las transacciones de sus bienes.
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El conocimiento practico del envio trata en la disposicion en un
establecimiento forastero desde alli impulsar e inspeccionar la transaccién de bienes

que la compafiia anhela enviar.

Significa fabricar y después enviar bienes en los establecimientos de gasto
por otra compafiia que importe desde establecimientos de consumacién bienes

elaborados en los sitios de elaboracion.

Variar los envios por importacion y colocarse de manera estable en el exterior
es un ejemplo que aln en naciones en caminos de progreso es necesaria que el
comercio en comercializacion mundial estd en el envio como importacién; esta
negociacion efectta con el fundamento primordial de hacer la comercializacién con

provechos de adquirir para comercializar en el momento que se escatima productos.

El envio consiente contar con preeminencias de modo progresivo de acuerdo
sea la compaifiia entre la disposicion directa y la compafiia comerciante. Aquellas
preeminencias envuelven el importe del bien con relacion al método que se tiene
que hacer en cuanto a dificultades atributivas, fiscales y de financiacion,
considerando que hay disposiciones para encajar a establecimientos externos que

pende del contexto de aquellos.

Barreras a la exportacion

Minervini (2014) alude que es esencial considerar los muros, antes de
empezar la diligencia comerciante. Saber anticipadamente si consiente contar con

la posibilidad de obstruir un establecimiento triunfante.

Se requiere instruirse la coexistencia de aquellos problemas que dificultan el
envio en el establecimiento interno antes de indagar los muros en el establecimiento

universal. Hay tres tipologias esenciales de obstaculos:
a. Factores histéricos

Las compafiias de Latinoamerica casi en su totalidad no cuentan con bienes
competidores, ya que en un largo periodo se han centrado en el establecimiento

nacional ya que les suministra el amparo de aranceles a la transaccion.
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b. Factores culturales

El envio es una diligencia que suministra efectos a mediano y largo
vencimiento, el latino cuenta con una propension a desear efectos a corto
vencimiento, en el envio se requiere ser tenaz, tolerante y contar cone excelente

base de financiacion.
c. Factores estructurales

En vinculo al trayecto que hay entre Latinoamérica y las anciones de
Norteamérica, Europa y Asia las que forman los primordiales flujos de la
comercializacion, es una mengua por motivo del elevado coste que crea la logistica
de comercializacién mundial. También, los componentes como la insolvencia de
bienes en naciones de minimo progreso o el elevado coste de dinero en otros, ha

imposibilitado alta financiacion en la internacionalizacion.

. Destino de las exportaciones

Mercado (2013) alude que se requiere contar con la probabilidad de variar los
establecimientos de envio muy separadamente de buscar para cada bien un
establecimiento conveniente. Casi toda las compafiias concernientes a los paises en
progreso no logran enviar mundialmente. No obstante, necesitan de los
estbalecimientos acostumbrados. A discrepancia de la proteccion que proporciona
la variacién, conjuntamente el aumento de los establecimientos consiente
desarrollar el periodo de la elaboracion, aptitud econdmica y asociativa, que es

primordial considerarlos para la variacion del establecimiento.

Para valer las preeminencias que han logrado las naciones que consiguieron
su libertad, se tiene que proyectar una habilidad productiva. La compafiia que se
encamina hacia un establecimiento externo tiene que realizarlo como si

permaneciera de manera intacta.

. Politica de fomento a las exportaciones

Minervini (2014) alude que los envios proporcionan preeminencias a todas
las naciones mundialmente en las compafiias y en el patrimonio de la nacion, es por

ese motivo que se estimula al envio a través de habilidades.
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El aumento de los envios ha originado los subsiguientes provechos:

a. Para las empresas

Los propositos que proporcionan las habilidades fomento a las compafiias

comerciantes son:

Esparcimiento de sus establecimientos y aumentar sus comercializaciones
externas con el que consiente usar su aptitud de elaboracion y de ese modo
conseguir capitales a graduacion. De modo que consiente a las compafiias ser
mas competidoras al minimizar sus costes en elaboracion y mercantilizacion

de sus bhienes en el establecimiento nacional e internacional.

Consiente la permanencia y variacion de su acogida, con ello se aumenta su
especialidad fructifera, a razén de la consecuencia — unir de los varios
periodos financieros, del establecimiento local e internacional, especialidad,

y como efecto aumenta su produccion y se tornan competidoras.

b. Para la economia del pais en general

Estimula la elaboracion de trabajo y el aumento de la economia.
Aumenta el saldo de la ponderacion productiva.

Se fabrican bastantes monedas para sufragar los desembolsos y compromisos

mundiales.

El componente fructifero de la nacion se fortalece y beneficia con la
financiacién forastera y la inauguracion de la comercializacion con ello

acrecienta la produccion.

Generalmente las naciones descubren que aquellos provechos se lograrian de

manera considerada si por consiguiente se deja la clase obrera del establecimiento.

La asistencia de los obstaculos en la independiente circulacion de la

mercaderia y prestaciones y los contextos de la capacidad defectuosa actuales en la

comercializacion universal hacen que se encuentre asistente la mediacion estatal en

la promocion del envio.
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2.3. Definicion de términos basicos

Mercadotechia

Es el grupo de instrumentos manejables 0 maneras en mercadeo que son usadas por
una empresa con le fin de indemnizar los requerimientos y solicitudes en el mercado
proposito (Patrick, 2010, p.26).

Exportacion

El destino de los productos derivados de una nacién a otra nacion, tienen que ser
llevados de un limite a otro con el método de comercializacion del establecimiento

designado (Cateroa, Gilly y Graham, 2010).
Producto

Aquel tiene que destinarse a partir del enfoque de las necesidades que satisface y las
supremacias contendoras con las que tiene y no solamente de los semblantes corporales

y sistematicos (Luna, 2012).
Precio

Su excelencia se halla en que es el Gnico instrumento que fabrica ingresos, asociado a
que se relaciona exteriormente con la cualidad de la mercaderia, con el contorno y
dignidad de la empresa provecho y con la figura hacer diferencias que cuenten
solamente con valores altos o bajos que los de los contendores, logra perjudicar en

lugar de apoyar si no se excusan por una cualidad distinta (Luna, 2012).

Distribucion

Si aquella es conveniente, logramos diferenciarnos y obtener supremacias
contendoras. Usando la cualidad aguda de particion logramos tener un eminente

cuerpo de lugares de comercializacion, o si somos mas selectivos veremos su situacion,

cuerpo o0 ambiente (Luna, 2012).
Promocion

A través cierto de sus 5 elementos, logra conseguir una cierta diferencia que le
proporcione guardar supremacias contendoras, ya que las compafiias no solamente
cuentan con elaborar mercaderias perfectas, sino de la misma manera enunciar las
ayudas que se consiguen al comprarlos, asi como las diferencias ciertas y establecidas

con las que cuenta en relaciones con los contendores (Luna, 2012).
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Exportacion directa

Es cuando a partir del establecimiento interno el comerciante vende de manera directa

a otro negociante que se encuentra en el exterior (Araujo, 2009).
Exportacion indirecta

Se hace por medio de terceros independientes de su propio pais quienes se delegan de
tramitar labores de mercadeo en el extranjero (Araujo, 2009).

Exportacion concertada

En esta propiedad las compafiias cuentan con provechos frecuentes y se ayudan entre
si para afiliarse al establecimiento extranjero y aumentar el volumen de sus

comercializaciones (Araujo, 2009).

Hipatesis de investigacion
2.4.1. Hipdtesis general

La mercadotecnia influye significativamente en las exportaciones de la
empresa exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021.

2.4.2. Hipdtesis especificas
a. El producto influye significativamente en las exportaciones de la empresa

exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021.

b. El precio influye significativamente en las exportaciones de la empresa
exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021.

c. Ladistribucion influye significativamente en las exportaciones de la
empresa exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021.

d. La promocion influye significativamente en las exportaciones de la
empresa exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021.
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Variable Independiente

Dimensiones

Indicadores

MERCADOTECNIA

Producto

Precio

Distribucion

Promocion

Calidad del producto.

Disefio del producto.

Empaque / marca del producto.
Servicio al cliente.

Precio adaptado a la demanda.
Precio adaptado a la competencia.
Términos de ventas.

Términos de cobro y crédito.

Entregas a tiempo.

Cobertura de los distribuidores.
Gestion y control de los canales.
Estrategias de transporte / almacenes.

Publicidad en internet; Publicidad en
revistas.

Publicidad via correos electronicos.
Publicidad via anuncios en periédicos.
Publicidad exterior

Participacion en ferias.

Concursos como actividad comercial.

Fuente: Luna (2016).
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EXPORTACION

Exportacion
directa

Exportacion
concertada

Variable Dependiente Dimensiones Indicadores
Exportacion Comprador extranjero.
indirecta Comerciante.

Broker.

Agente.

Casa exportadora.
Sociedad comercial.

La venta directa.

La utilizacion de un agente o
distribuidor.

El establecimiento de una subsidiaria
comercial.

Piggy — back.

Consorcio de exportacion.
Joint — venture internacional.
Franquicias internacionales.
Alianza estratégica.

Fuente: Araujo (2009).
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CAPITULO I

METODOLOGIA

Disefio metodoldgico

De tipo basica porque “busca conocimientos para contrastarlo con la realidad

para conocer los hechos que vienen sucediéndose” (Diaz et al., 2013).

Explicativo, “porque se busca conocer ciertos hechos que suceden de forma
determinada, donde el proposito es determinar las causas de los fendmenos, para lo
cual integran las diversas teorias que permiten explicar e interpretar los hechos”

(INEGI, 2005, p. 23).

La investigacion es de disefio no experimental. “Las investigaciones de disefio
no experimental se definen como las investigaciones que se realizan sin manipular

deliberadamente a las variables de estudio” (Hernandez et al., 2014).

La tesis es de enfoque cuantitativo porque “usa a la ciencia estadistica para llegar
a conclusiones sobre el objeto de estudio, teniendo aspectos numéricos que ayudan a

entender la realidad y valorarlos” (Mufioz, 2011).

Poblacidon y muestra
3.2.1. Poblacion

La poblacion estuvo representada por 42 trabajadores de la empresa
exportadora S&M FOODS, Barranca.

3.2.2. Muestra

La poblacién es de tamafio razonable para que la investigacion lo tome en su

totalidad, por ende, no fue necesario el calculo.
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Técnicas de recoleccion de datos

Técnica: encuesta. El cuestionario ayuddé a medir ambas variables, las cuales son
Mercadotecnia y Exportacién. El cuestionario fue respondido por los trabajadores de
la empresa exportadora S&M FOODS, Barranca.

Técnicas para el procesamiento de la informacion
Para el procesamiento de la informacion se empleara el analisis de la técnica estadistica
descriptiva de distribucién de frecuencias.

Se utilizara la prueba de normalidad de Shapiro Wilk. Para el estadistico de prueba se
utilizara el Rho de Spearman.

El software a emplear sera el Statical Package for the Social Sciences - SPSS. Los

resultados seran presentados en tablas y figuras.
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A. Analisis descriptivo de la mercadotecnia
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Tabla 1
Frecuencia absolutas y relativas segln indicadores del producto
N CN AV CS S
f % f % f % f % f %
1. ¢;La empresa realiza un anélisis continuo
¢ p 14 333% 3 71% 9 214% 7 16.7% 9 21.4%
de la calidad de sus productos?
2. ¢Los productos cuenta con el disefio
necesario que lo diferencien de la 8 19.0% 6 143% 17 405% 6 143% 5 11.9%
competencia?
3. ¢Considera que los empaques de los
roductos cumplen con las condiciones
P P 7 16.7% 9 21.4% 10 23.8% 9 21.4% 7 16.7%
de preservarlos y protegerlos hasta llegar
el mercado objetivo?
4, ;Considera efectivo el servicio al cliente
o~ 14 333% 4 95% 9 214% 6 143% 9 21.4%
realizado por la empresa?
Siempre _ 21.4% M 1. ¢laempresa realiza un andlisis
continuo de |a calidad de sus productos?
Casi siempre _ L i M2, ¢ Llos productos cuenta con el disefio
necesario que lo diferencien de la
competencia?
Aveces [H20M0N| 40 I 238% | 21.4%
m3 éConsidera que los empaques de los
productos cumplen con las condiciones de
Casi nunca _ 9.5% preservarlos y protegerlos hasta llegar el
mercado objetivo?
4, ¢Considera efectivo el servicio al
Nunca _ 33.3% cliente realizado por la empresa?

Figura 1. Producto.
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Se muestra en la Tabla 1 que en cuanto a si la empresa realiza un analisis continuo de la
calidad de sus productos el 40.5% menciono que casi nunca y nunca, el 21.4% menciono que
a veces y el 38.1% acotd que casi siempre y siempre. En segundo lugar, en cuanto a si los
productos cuentan con el disefio necesario que lo diferencien de la competencia el 33.3%
resalté que casi nunca y nunca, el 40.5% determind que a veces y el 26.2% evidencié que
casi siempre y siempre. En tercer lugar, en referencia a si considera que los empaques de los
productos cumplen con las condiciones de preservarlos y protegerlos hasta llegar el mercado
objetivo el 38.1% manifestaron que casi nunca y nunca, el 23.8% mencion6 que a veces y el
38.1% indico que casi siempre y siempre. En cuarto lugar, en referencia a si considera
efectivo el servicio al cliente realizado por la empresa el 42.9% resalt6 que casi nunca y

nunca, el 21.4% determind que a veces y el 35.7% determind que casi siempre y siempre.

Tabla 2
Frecuencia absolutas y relativas segln indicadores del precio
N CN AV CS S

f % f % f % f % f %

5. ¢La empresa personaliza el precio de sus
productos segun la demanda del mercadoal 14 33.3% 2 4.8% 12 28.6% 10 23.8% 4 9.5%
que se dirija?

6. ¢La empresa personaliza el precio de sus
productos seguin la competencia?

7. ¢Los términos de ventas se ajustan a los
clientes?

8. ¢La empresa desarrolla adecuadas politicas
de cobro y crédito a sus clientes?

6 143% 5 11.9% 15 35.7% 7 16.7% 9 21.4%

9 214% 7 16.7% 9 21.4% 9 21.4% 8 19.0%

12 28.6% 6 143% 9 21.4% 7 16.7% 8 19.0%

. _ . 5 m5, ¢La empresa personaliza el
lempre 19.0% 19.0% precio de sus productos segun la
demanda del mercado al que se

casi siempre [ EEEIREEN 16.7% dirija?

m6. ¢La empresa personaliza el

A veces _ 21.4% 21.4% precio de sus productos segun la
B (] B (+]

competencia?

Casi nunca _ 16.7% 14.3% 7.  élostérminos de ventas se
ajustan a los clientes?
vorce SRR 2 28.6%

Figura 2. Precio.
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Se muestra en la Tabla 2 que en cuanto a si la empresa personaliza el precio de sus productos
segun la demanda del mercado al que se dirija el 38.1% menciond que casi nunca y nunca,
el 28.6% menciono que a veces y el 33.3% acot6 que casi siempre y siempre. En segundo
lugar, en cuanto a si la empresa personaliza el precio de sus productos segun la competencia
el 26.2% resaltd que casi nunca y nunca, el 35.7% determind que a veces y el 38.1%
evidencio que casi siempre y siempre. En tercer lugar, en referencia a si los términos de
ventas se ajustan a los clientes el 38.1% manifestaron que casi nunca y nunca, el 21.4%
mencionod que a veces Yy el 40.5% indicd que casi siempre y siempre. En cuarto lugar, en
referencia a si la empresa desarrolla adecuadas politicas de cobro y crédito a sus clientes el
42.9% resalto que casi nunca y nunca, el 21.4% determind que a veces y el 35.7% determind

que casi siempre y siempre.

Tabla 3
Frecuencia absolutas y relativas segln indicadores de la distribucion
N CN AV CS S

f % f % f % f % f %

9. ¢Se realiza la distribucién del producto
tomando en cuenta el tiempo de entrega?

10. ¢La empresa tiene suficiente cobertura de
distribuidores?

11. ;Considera que la empresa gestiona y
controla correctamente sus canales de 6 143% 6 14.3% 12 28.6% 12 28.6% 6 14.3%
distribucion?

12. ;La empresa utiliza el medio de transporte
adecuado para lograr que los productos
lleguen en éptimas condiciones a sus

15 357% 5 119% 9 21.4% 7 16.7% 6 14.3%

7 16.7% 4 95% 16 38.1% 8 19.0% 7 16.7%

11 26.2% 5 11.9% 6 14.3% 11 26.2% 9 21.4%

almacenes?
W9,  (Serealiza la distribucion del
Siempre _ 14.3% 21.4% producto tomando en cuenta el tiempo de
entrega?
Casi siempre _ 28.6% 26.2% m10. éila empresa tiene suficiente cobertura
de distribuidores?
11. éConsidera gue la empresa gestiona y
controla correctamente sus canales de
i distribucion?
casinunca [ SRS 11.9%
12. ¢ La empresa utiliza el medio de
transporte adecuado para lograr que los
Nunca _ 14.3% 26.2% productos lleguen en Gptimas condiciones a
sus almacenes?

Figura 3. Distribucion.
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Se muestra en la Tabla 3 que en cuanto a si se realiza la distribucion del producto tomando
en cuenta el tiempo de entrega el 47.6% menciond que casi nunca y nunca, el 21.4%
menciond que a veces y el 31% acotd que casi siempre y siempre. En segundo lugar, en
cuanto a si la empresa tiene suficiente cobertura de distribuidores el 26.2% resalté que casi
nunca y nunca, el 38.1% determind que a veces y el 35.7% evidencio que casi siempre y
siempre. En tercer lugar, en referencia a si considera que la empresa gestiona y controla
correctamente sus canales de distribucion el 28.6% manifestaron que casi nunca y nunca, el
otro 28.6% menciond que a veces y el 42.9% indicd que casi siempre y siempre. En cuarto
lugar, en referencia a si la empresa utiliza el medio de transporte adecuado para lograr que
los productos lleguen en éptimas condiciones a sus almacenes el 38.1% resalté que casi
nunca y nunca, el 14.3% determind que a veces y el 47.6% determind que casi siempre y

siempre.

Tabla 4
Frecuencia absolutas y relativas segun indicadores de la promaocion
N CN AV CS S
f % f % f % f % f %

13. ¢(La empresa aplica estrategias de
publicidad en internet y en revistas?

14. ;La empresa promociona sus productos
via correos electronicos?

15. ¢;La empresa promociona sus productos a
través de anuncios en periddicos?

16. ;La empresa realiza publicidad exterior? 6 143% 5 11.9% 14 333% 8 19.0% 9 21.4%

17. ;La empresa participa en ferias con el
objetivo de promocionar sus productos?

18. ¢(La empresa realiza concursos como
actividad comercial?

10 238% 7 16.7% 7 16.7% 7 16.7% 11 26.2%

6 143% 10 23.8% 13 31.0% 5 11.9% 8 19.0%

14 333% 2 48% 8 19.0% 10 23.8% 8 19.0%

6 143% 8 19.0% 8 19.0% 8 19.0% 12 28.6%

7 16.7% 8 19.0% 8 19.0% 7 16.7% 12 28.6%

M 13, ¢Laempresa aplica

estrategias de publicidad en
Siempre - -19'0% 21.4% -- internet y en revistas?
M 14. ¢lLaempresa promociona
sus productos via correos

Casi siempre _ 23.8% 19.0% _ electrénicos?

15. ¢La empresa promociona
sus productos a través de

A veces _ 19.0% 33.3% _ anuncios en periodicos?
16. ¢Laempresa realiza
publicidad exterior?

Casi nunca _'8%11'9% - W 17. ;lLaempresa participa en
ferias con el objetivo de
promocionar sus productos?

Nunca _ 33.3% 14-3’%_ M 18. ¢lLaempresarealiza

concursos como actividad
comercial?

Figura 4. Promocion.
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Se muestra en la Tabla 4 que en cuanto a si la empresa aplica estrategias de publicidad en
internet y en revistas el 40.5% menciono que casi nunca y nunca, el 16.7% menciono que a
veces Y el 42.9% acotd que casi siempre y siempre. En segundo lugar, en cuanto a si la
empresa promociona sus productos via correos electronicos el 38.1% resaltd que casi nunca
y nunca, el 31% determind que a veces y el otro 31% evidencid que casi siempre y siempre.
En tercer lugar, en referencia a si la empresa promociona sus productos a través de anuncios
en periédicos el 38.1% manifestaron que casi nunca y nunca, el otro 19% mencioné que a
veces y el 42.9% indic6 que casi siempre y siempre. En cuarto lugar, en referencia a si la
empresa realiza publicidad exterior el 26.2% resaltdé que casi nunca y nunca, el 33.3%
determind que a veces y el 40.5% determind que casi siempre y siempre. En quinto lugar, en
referencia a si la empresa participa en ferias con el objetivo de promocionar sus productos
el 33.3% manifestaron que casi nunca y nunca, el 19% menciono que a veces y el 47.6%
indicé que casi siempre y siempre. En sexto lugar, en referencia a si la empresa realiza
concursos como actividad comercial el 35.7% resaltd que casi nunca y nunca, el 19%

determind que a veces y el 45.2% determin0 que casi siempre y siempre.
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Tabla 5
Frecuencia absolutas y relativas segun indicadores de la exportacion indirecta
N CN AV CS S
f % f % f % f % f %
19. ¢La empresa cuenta con compradores
extranjeros para  acrecentar sus 8 19.0% 7 16.7% 8 19.0% 9 21.4% 10 23.8%
exportaciones?
20. ¢La empresa tiene comerciantes que
compran directamente a productores
extranjeros para reenvasar y revender bajo 7 16.7% 7 16.7% 13 31.0% 8 19.0% 7 16.7%
su propia marca (con o sin elaboracion
adicional)?
21. ¢La empresa recibe asistencia de
intermediarios para realizar  su 7 16.7% 10 23.8% 7 16.7% 8 19.0% 10 23.8%
exportacion?
22. ;La empresa cuenta con agentes de ventas
para realizar la exportacion de sus 6 143% 8 19.0% 6 143% 15 35.7% 7 16.7%
productos?
23. ¢(La empresa cuenta con una casa
exportadora que lo represente en el 8 19.0% 11 26.2% 5 11.9% 8 19.0% 10 23.8%
extranjero?
24. ;La empresa realiza sus exportaciones a 8 19.0% 11 262% 8 19.0% 7 16.7% 8 19.0%

través de una sociedad comercial?

Siempre 23.8% 16.7%

Casi siempre 19.0% 35.7%

A veces

Casi nunca 23.8%  19.0%

Nunca 16.7% 14.3%

16.7% 14.3%

M 19. (La empresa cuenta con compradores

extranjeros para acrecentar sus

exportaciones?

M 20. ¢lLaempresa tiene comerciantes que

compran directamente a productores

extranjeros para reenvasary revender bajo

su propia marca (con o sin elaboracion

adicional)?

21. ¢laempresa recibe asistencia de

intermediarios para realizar su exportacion?

22. éla empresa cuenta con agentes de

ventas para realizar la exportacion de sus

productos?

Figura 5. Exportacion directa.

Se muestra en la Tabla 5 que en cuanto a si la empresa cuenta con compradores extranjeros

para acrecentar sus exportaciones el 35.7% menciond que casi nunca y nunca, el 19%

menciond que a veces Yy el 45.2% acot6 que casi siempre y siempre. En segundo lugar, en

cuanto a si la empresa tiene comerciantes que compran directamente a productores

extranjeros para reenvasar y revender bajo su propia marca (con o sin elaboracion adicional)
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el 33.3% resaltd que casi nunca y nunca, el 31% determind que a veces y el otro 35.7%
evidencio que casi siempre y siempre. En tercer lugar, en referencia a si la empresa recibe
asistencia de intermediarios para realizar su exportacion el 40.5% manifestaron que casi
nunca y nunca, el otro 16.7% menciond que a veces y el 42.9% indic6 que casi siempre y
siempre. En cuarto lugar, en referencia a si la empresa cuenta con agentes de ventas para
realizar la exportacion de sus productos el 33.3% resaltdé que casi nunca y nunca, el 14.3%
determind que a veces y el 52.4% determind que casi siempre y siempre. En quinto lugar, en
referencia a si la empresa cuenta con una casa exportadora que lo represente en el extranjero
el 45.2% manifestaron que casi nunca y nunca, el 11.9% mencion6 que a veces y el 42.9%
indico que casi siempre y siempre. En sexto lugar, en referencia a si La empresa realiza sus
exportaciones a través de una sociedad comercial el 45.2% resalté que casi nunca y nunca,

el 19% determiné que a veces y el 35.7% determinG que casi Siempre y siempre.

Tabla 6
Frecuencia absolutas y relativas segln indicadores de la exportacion directa
N CN AV CS S
f % f % f % f % f %

25. ¢La empresa vende directamente sus
productos a mercados internacionales?

26. ¢La empresa utiliza agentes o0
distribuidores para exportar?

27. ¢La empresa ha establecido una subsidiaria

7 16.7% 8 19.0% 6 14.3% 13 31.0% 8 19.0%

9 21.4% 7 16.7% 5 11.9% 11 26.2% 10 23.8%

11 262% 3 7.1% 11 26.2% 6 14.3% 11 26.2%

comercial?
siempre | ESICANZS SN 26.2%
W )5, ¢La empresa vende
Casisi s 2% 14 s iematonaiee
asisiempre 14.3% mercados internacionales?
M 26. ¢La empresa utiliza agentes o
A veces _ 26.2% distribuidores para exportar?
una subsidiaria comercial?

Figura 6. Exportacion directa.

Se muestra en la Tabla 6 que en cuanto a si la empresa vende directamente sus productos a

mercados internacionales el 35.7% menciond que casi nunca y nunca, el 14.3% menciono
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que a veces y el 50% acotd que casi siempre y siempre. En segundo lugar, en cuanto a si la
empresa utiliza agentes o distribuidores para exportar el 38.1% resaltd que casi nunca y
nunca, el 11.9% determind que a veces y el otro 50% evidencid que casi siempre y siempre.
En tercer lugar, en referencia a si la empresa ha establecido una subsidiaria comercial el
33.3% manifestaron que casi hunca y nunca, el otro 26.2% menciond que a veces y el 40.5%

indicd que casi siempre y siempre.

Tabla 7
Frecuencia absolutas y relativas segun indicadores de la exportacion concertada
N CN AV CS S
f % f % f % f % f %

28. ;La empresa aplica el método de Piggy
back (Reduccién de Costos) en la 14 33.3% 2 4.8% 13 31.0% 7 16.7% 6 14.3%
exportacion de los productos?

29. ¢Cuando en un pais del extranjero se
incrementan las ventas por diversidad de 6 14.3% 6 14.3% 13 31.0% 10 23.8% 7 16.7%
pedidos se integran despachos?

30. ¢La empresa ha utilizado el acuerdo
comercial joint Venture paraimpulsarmas 6 14.3% 8 19.0% 8 19.0% 13 31.0% 7 16.7%
sus exportaciones?

31. ¢La empresa ha hecho franquicias
internacionales?

32. ¢La empresa tiene alianzas estrategias? 10 23.8% 11 26.2% 10 23.8% 4 9.5%

10 238% 11 262% 9 21.4% 5 11.9% 7 16.7%

~

16.7%

m28. ¢laempresa aplica el método

Siempre _ 16.7% 16.7% - de Piggy back (Reduccidn de Costos)

en la exportacion de los productos?

Casi siempre _ 31.0% 11 g%- m29. ¢Cuéndo en un pais del
: : extranjero se incrementan las ventas
por diversidad de pedidos se integran

despachos?
Aveces _ 19.0% 21.4% - 30. ¢la empresa ha utilizado el

acuerdo comercial joint Venture para

i impulsar mas sus exportaciones?
Casi nunca 4- 19.0% 26.2% _ ° °
31. éla empresa ha hecho

franquicias internacionales?

Figura 7. Exportacién concertada.

Se muestra en la Tabla 7 que en cuanto a si la empresa aplica el método de Piggy back
(Reduccidn de Costos) en la exportacidn de los productos el 38.1% menciond que casi hunca
y nunca, el 31% mencion6 que a veces y el otro 31% acotd que casi siempre y siempre. En

segundo lugar, en cuanto a si cuando en un pais del extranjero se incrementan las ventas por
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diversidad de pedidos se integran despachos el 28.6% resalté que casi nunca y nunca, el 31%
determind que a veces y el otro 40.5% evidencio que casi siempre y siempre. En tercer lugar,
en referencia a si la empresa ha utilizado el acuerdo comercial joint Venture para impulsar
mas sus exportaciones el 33.3% manifestaron que casi nunca y nunca, el 19% menciond que
a veces y el 47.6% indico que casi siempre y siempre. En cuarto lugar, en referencia a si la
empresa ha hecho franquicias internacionales el 50% resalté que casi nunca y nunca, el
21.4% determiné que a veces y el 28.6% determind que casi siempre y siempre. En quinto
lugar, en referencia a si la empresa tiene alianzas estrategias el 50% manifestaron que casi

nunca y nunca, el 23.8% menciono que a veces y el 26.2% indicd que casi siempre y siempre.

C. Pruebade normalidad

Tabla 8
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Mercadotecnia 0.837 42 0.000
Producto 0.856 42 0.000
Precio 0.860 42 0.000
Distribucion 0.879 42 0.000
Promocion 0.834 42 0.000
Exportacion 0.887 42 0.001

*, Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors



4.2. Contrastacion de hipdtesis

Hipdtesis general
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Tabla 9
Pruebas de Rho de Spearman entre la mercadotecnia y la exportacion
Mercadotecnia Exportacion
Coeﬂmen?g de 1.000 571"
Mercadotecnia C orre_IaC|on
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 42 42
Spearman Coeﬂmen?g de 571" 1.000
Exportacion C orre_lauon
Sig. (bilateral) 0.000
N 42 42

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

Se muestra en la Tabla 9 que la mercadotecnia influye significativamente en las

exportaciones de la empresa exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021; en los resultados

mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo el valor de 0.571 ubicandolo en un grado

positivo moderado y con un nivel de significancia del 0.00 siendo menor al 0.05.



Hipotesis especifica 1

Tabla 10

Pruebas de Rho de Spearman entre el producto y la exportacion
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Producto Exportacion
Coeﬂmen?g de 1.000 479"
Producto _corre_lacmn
Sig. (bilateral) 0.001
Rho de N 42 42
Spearman Coeficient(? de 479" 1.000
Exportacion _corre_lacmn
Sig. (bilateral) 0.001
N 42 42

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

Se observa en la Tabla 10 que el producto influye significativamente en las exportaciones de
la empresa exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021; en los resultados mediante la Prueba

de Rho de Spearman se obtuvo el valor de 0.479 ubicandolo en un grado positivo moderado

y con un nivel de significancia del 0.00 siendo menor al 0.05.



Hipotesis especifica 2

Tabla 11

Pruebas de Rho de Spearman entre el precio y la exportacion
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Precio Exportacion
CoeﬂmenF(,e de 1.000 505™
Precio _corre_lamon
Sig. (bilateral) 0.001
Rho de N 42 42
Spearman Coeficient(? de 505™ 1.000
Exportacion _corre_lamon
Sig. (bilateral) 0.001
N 42 42

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

Se muestra en la Tabla 11 que el precio influye significativamente en las exportaciones de
la empresa exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021; en los resultados mediante la Prueba

de Rho de Spearman se obtuvo el valor de 0.505 ubicandolo en un grado positivo moderado

y con un nivel de significancia del 0.00 siendo menor al 0.05.



46

Hipotesis especifica 3

Tabla 12
Pruebas de Rho de Spearman entre la distribucion y la exportacion
Distribucion Exportacion
Coeﬂmen?ee de 1.000 429"
Distribucion f:orre_lacmn
Sig. (bilateral) 0.005
Rho de N 42 42
Spearman Coeﬂmen?t}e de 429™ 1.000
Exportacion f:orre_lacmn
Sig. (bilateral) 0.005
N 42 42

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

Se muestra en la Tabla 13 que la distribucion influye significativamente en las exportaciones
de la empresa exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021; en los resultados mediante la
Prueba de Rho de Spearman se obtuvo el valor de 0.429 ubicandolo en un grado positivo

moderado y con un nivel de significancia del 0.005 siendo menor al 0.05.
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Hipotesis especifica 4

Tabla 13
Pruebas de Rho de Spearman entre la promocion y la exportacion
Promocion Exportacion
Coeﬂmen?g de 1.000 465™
Promocion C orre_IaC|on
Sig. (bilateral) 0.002
Rho de N 42 42
Spearman Coeﬂmen?t? de 465™ 1.000
Exportacion C orre_lacmn
Sig. (bilateral) 0.002
N 42 42

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

Se muestra en la Tabla 13 que la promocién influye significativamente en las exportaciones
de la empresa exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021; en los resultados mediante la
Prueba de Rho de Spearman se obtuvo el valor de 0.465 ubicandolo en un grado positivo

moderado y con un nivel de significancia del 0.002 siendo menor al 0.05.
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CAPITULO YV

DISCUSION

5.1. Discusién de resultados

Con respecto al objetivo general de la investigacion indicando determinar de
qué manera la mercadotecnia influye en las exportaciones de la empresa exportadora
S&M FOODS, Barranca, 2021; en los resultados mediante la Prueba de Rho de
Spearman se obtuvo el valor de 0.571 ubicandolo en un grado positivo moderado y
con un nivel de significancia del 0.00 siendo menor al 0.05 Bajo este contexto, en el
entorno internacional se ha podido observar los diversos problemas que enfrentan las
empresas al momento de exportar. Por ello se han realizado una serie de estudios
como el elaborado en Ecuador por Elias (2020), quien afirma que las principales
debilidades que tienen las empresas son, en el caso de ser nuevas, la poca experiencia
y no contar con una marca reconocida en el mercado, ademas del capital economico
limitado y una escasa fuerza publicitaria en el mercado destino. Asimismo, en el caso
de la mercadotecnia, Vazquez, Sdnchez y Mejia (2017) mencionan que “es un proceso
para la toma de decisiones que pueden afectar la imagen institucional, influenciando
en sus ventas y utilidades”. Un punto crucial es la marca pues esta permite analizar si
el producto tiene un valor convincente en el mercado, ya que si sucede lo contrario la
empresa no podra expandirse nacional e internacionalmente. En nuestro pais, Moreno
(2018) sefala que las empresas peruanas tienen como mayordebilidad el hecho de
contar con personal que alin no maneja temas en exportacion, ademas del aumento de
la competencia. Debido a esto algunas empresas pierden rentabilidad o incluso
desaparecen del mercado. En el caso de la mercadotecnia, Castro y Contreras (2018)
mencionan que las empresas en su mayoria no evaldan unplan estratégico de
mercadotecnia mas adecuado para poder intervenir en el mercadoextranjero, lo que

aumenta el riesgo de no tener éxito.
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Con respecto al primer objetivo de la investigacion indicando determinar de qué
manera el producto influye en las exportaciones de la empresa exportadora S&M
FOODS, Barranca, 2021; en los resultados mediante la Prueba de Rho de Spearman
se obtuvo el valor de 0.479 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel
de significancia del 0.001 siendo menor al 0.05 Bajo este contexto, Stanton, Etzel y
Walker (2007), mencionan que “la expansion de la mezcla de productos se logra
aumentando la profundidad de la linea de productos dentro de una linea particular o
el nimero de lineas que una empresa ofrece a los clientes”. Asimismo, el autor
Perrusquia (2013), “Propuesta de mezcla de marketing para posicionar a los centros
de Educacion Continua del IPN”, los resultados en relacion a la variable marketing
muestran en su dimensién producto de los centro encuestados, solo uno hace
investigacion de requerimientos, y los otros laboran de acuerdo a la oferta o por
requerimiento de las sumisiones o compaifiias; en la dimension precio el 50% de los
CEC establece los costes de los cursos basandose en la competitividad no
considerando el punto de equilibrio; en la dimensién plaza casi todos los horarios son
establecidos basandose en el requerimiento de los consumidores y en la dimension
promocion que todos los CEC interrogados en area enfocada en la atencion al
consumidor, el departamento es encargado del impulso, difucion y oferta de
presentaciones. La investigacion concluyd que “se logro el establecimiento de una
propuesta de mezcla de marketing a fin de definir los servicios a ofrecer de forma
institucional a través de los Centros de Educacion Continua partiendo de la

identificacion de necesidades donde se ubican los CEC” (p.113).

Con respecto al segundo objetivo de la investigacion indicando determinar de
qué manera el precio influye en las exportaciones de la empresa exportadora S&M
FOODS, Barranca, 2021; en los resultados mediante la Prueba de Rho de Spearman se
obtuvo el valor de 0.505 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de
significancia del 0.001 siendo menor al 0.05 Bajo este contexto, Kotler y Keller (2012)
manifiestan que contar la comercializacion viabiliza a las compafiias a calcular de
modo sumamente efectivo los efectos de las diferentes financiaciones de
comercializacion. Los modelos de combinacion de comercializacion asimilan
informaciones de un equipo de bases, con el proposito de comprender de modo
sumamente efectivo los efectos de las diferentes labores de comercializacion. Para ver

méas menudamente el suceso se ejecutan investigaciones desemejantes con el fin de
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inspeccionar en qué modo impactan los diferentes elementos de la comercializacion
en los efectos mas significativos, como las acogidas de las distintas marcas o
interposicion de economia. Aquel método cuenta con simpatizantes substancialmente
entre las empresas de mercaderias en recipientes, que usan lo conseguido de aquellos
modelos con la finalidad de transportar y distribuir las salidas. Esta investigacion
marca que mesura de las estimaciones de difusién se rechazan, las categorias
solicitadas de salidas y las que tienen que ser las categorias minudsculas. Asimismo,
Echevarria (2016), “El marketing mix y su influencia en las empresas exportadoras de
palta”, teniendo entre los resultados obtenidos de la variable marketing mix se evaltio
en base a las dimensiones producto, precio, distribucion y promocién. En la dimension
producto el 5% de los encuestados esta ni de acuerdo, ni de desacuerdo que disefio del
bien se encuentran crecidamente adecuado al mercado; En la dimension precio el
11.1% % de los encuestados esta ni de acuerdo que la organizacion desenvuelve
soberanamente politicas de cobranza y crédito con nuestros consumidores. En la
dimension distribucion el 6.5% % de los encuestados esta ni de acuerdo con la
administracion e inspeccion de los medios es elevadamente adecuado al consumidor y
en la dimensién promocién el 56% de los encuestados esta ni de acuerdo que la
organizacion efectua difusion por medio de informes en periédicos. Se concluye que
la intervencion del escaso impulso que hacen los exportadores que se refleja en su

rendimiento.

Con respecto al tercer objetivo de la investigacion indicando determinar de qué
manera la distribucion influye en las exportaciones de la empresa exportadora S&M
FOODS, Barranca, 2021; en los resultados mediante la Prueba de Rho de Spearman se
obtuvo el valor de 0.429 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de
significancia del 0.005 siendo menor al 0.05. Bajo este contexto, el autor Purisaca
(2020), “Mercadotecnia y exportaciones de la Asociacion de Artesanos de Monsefil-
Chiclayo en el ano 20207, teniendo como resultados sobre la variable mercadotecnia
en la dimensién producto se muestra que el progreso del bien estd en nivel bajo, el
mismo que es simbolizado por el 65%; en la dimension precio se descifra que la tactica
precio se halla con un 16.1% en el nivel bajo; en la dimension promocidn se muestra
que el impulso se halla con un indice que corresponde al nivel bajo en un 32% y por
altimo en la dimension plaza se logra ver que la plaza se encuentra simbolizada por un

indice del 97% que corresponde al nivel bajo. Respecto a la variable exportacién en la
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dimensién exportacion directa el 94% es el indice mas elevado de aprobacion con
referencia a Exportacion Directa; en la dimension exportacion indirecta esta en un
nivel bajo esta representado por un 39%. Se concluye que “hay un vinculo efectivo y
revelador entre las variables de mercadotecnia y exportaciones de la Asociacion de
Artesanos de Monsefl- Chiclayo” (p.51).

Con respecto al cuarto objetivo de la investigacion indicando determinar de qué
manera la promocion influye en las exportaciones de la empresa exportadora S&M
FOODS, Barranca, 2021; en los resultados mediante la Prueba de Rho de Spearman se
obtuvo el valor de 0.465 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de
significancia del 0.002 siendo menor al 0.05 Bajo este contexto, Soldrzano (2018) en
su tesis de maestria titulada “Analisis de las exportaciones ecuatorianas de los
productos tradicionales de la union Europea dentro del nuevo cuadro del acuerdo
multipartes”, sus resultados evidencian que 52% de la comunidad revela que hace
exportaciones cada mes, el 38% por su parte ha planeado hacer sus exportaciones cada
afio y 10% restante realiza exportaciones semanales. La investigacion concluyo que se
han elaborado “exportaciones a la UE concretamente de banano, ordinariamente
exportan de cada mes y en promedio logran exportar por kilos, siendo los primordiales
destinos Norteamérica, Latinoamérica y Europa entre los primordiales continentes a

los cuales es dirigido la mercancia” (p.56).



52

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

El producto influye significativamente en las exportaciones de la empresa
exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021; en los resultados mediante la Prueba
de Rho de Spearman se obtuvo el valor de 0.479 ubicandolo en un grado positivo
moderado y con un nivel de significancia del 0.001 siendo menor al 0.05. Esto
implica que si la organizacion plantea estrategias de marketing para contribuir a
disefiar la presentacion del producto en base a la aceptacion del publico objetivo

sera mayor las ventas de las exportaciones directas.

El precio influye significativamente en las exportaciones de la empresa
exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021; en los resultados mediante la Prueba
de Rho de Spearman se obtuvo el valor de 0.505 ubicandolo en un grado positivo
moderado y con un nivel de significancia del 0.001 siendo menor al 0.05. Esto
implica que si la organizacion integra un valor superior al producto acoplando sus
precios a la demanda del mercado internacional para aumentar sus posibilidades

de ventas incrementara su participacion en el mercado internacional.

La distribucion influye significativamente en las exportaciones de la empresa
exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021; en los resultados mediante la Prueba
de Rho de Spearman se obtuvo el valor de 0.429 ubicandolo en un grado positivo
moderado y con un nivel de significancia del 0.005 siendo menor al 0.05. Esto
implica que si la organizacion establece relaciébn con una amplia red de
distribucidn internacional acordes a satisfacer la entrega a tiempo de sus clientes

aumentara su buena percepcion del producto.

La promocion influye significativamente en las exportaciones de la empresa

exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021; en los resultados mediante la Prueba
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de Rho de Spearman se obtuvo el valor de 0.465 ubicandolo en un grado positivo
moderado y con un nivel de significancia del 0.002 siendo menor al 0.05. Esto
implica que si la organizacion implemente diferentes estrategias de eficaz
publicidad donde acentlen los beneficios y las caracteristicas del producto hacia
el publico objetivo serd mayor la identificacién de la marca en la mente de los

clientes.

- La mercadotecnia influye significativamente en las exportaciones de la empresa
exportadora S&M FOODS, Barranca, 2021; en los resultados mediante la Prueba
de Rho de Spearman se obtuvo el valor de 0.571 ubicdndolo en un grado positivo
moderado y con un nivel de significancia del 0.00 siendo menor al 0.05.

6.2. Recomendaciones

- Plantear estrategias de marketing para contribuir a disefiar la presentacion del
producto en base a la aceptacion del pablico objetivo con el fin de incrementar las

ventas de las exportaciones directas.

- Proporcionar un valor superior al producto acoplando sus precios a la demanda
del publico objetivo con el fin de que sus posibilidades de ventas y participacion

incremente en el mercado internacional.

- Establecer relacion con una amplia red de distribucion internacional acordes a
satisfacer la entrega a tiempo de sus clientes permitird incrementar la buena

percepcion del producto.

- Implementar diferentes estrategias de eficaz publicidad donde acentien los
beneficios y las caracteristicas positivas del producto hacia el publico objetivo

ayudara a generar mayor identificacion con la marca en los clientes.
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ANEXOS

ANEXO N°01 - CUESTIONARIO

a. Género

Masculino

Femenino

Instrucciones
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En el siguiente cuadro de preguntas marcar con una equis “X” segun corresponda,

teniendo en cuenta el cuadro de calificacion siguiente:

CUADRO DE CALIFICACION

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

N W B~ o1

Nunca

ITEM

MERCADOTECNIA

DIMENSION 01

¢La empresa realiza un analisis continuo de la calidad de sus
productos?

¢, Los productos cuenta con el disefio necesario que lo diferencien
de la competencia?

¢Considera que los empaques de los productos cumplen con las
condiciones de preservarlos y protegerlos hasta llegar el mercado
objetivo?

¢Considera efectivo el servicio al cliente realizado por la empresa?

DIMENSION 02

¢La empresa personaliza el precio de sus productos segun la
demanda del mercado al que se dirija?




58

6. ¢La empresa personaliza el precio de sus productos segun la
competencia?

7. ¢Lostéerminos de ventas se ajustan a los clientes?

8. ¢La empresa desarrolla adecuadas politicas de cobro y crédito a
sus clientes?

DIMENSION 03

9. (Se realiza la distribucion del producto tomando en cuenta el
tiempo de entrega?

10. ¢La empresa tiene suficiente cobertura de distribuidores?

11. ¢Considera que la empresa gestiona y controla correctamente sus
canales de distribucion?

12. ¢ La empresa utiliza el medio de transporte adecuado para lograr
que los productos lleguen en éptimas condiciones a sus
almacenes?

DIMENSION 04

13. ¢La empresa aplica estrategias de publicidad en internet y en
revistas?

14. ;La empresa promociona sus productos via correos electronicos?

15. ¢La empresa promociona sus productos a través de anuncios en
periddicos?

16. ¢Laempresa realiza publicidad exterior?

17. ¢Laempresa participa en ferias con el objetivo de promocionar sus
productos?

18. ¢La empresa realiza concursos como actividad comercial?

EXPORTACION
DIMENSION 01

19. ¢La empresa cuenta con compradores extranjeros para acrecentar
sus exportaciones?

20. ¢La empresa tiene comerciantes que compran directamente a
productores extranjeros para reenvasar y revender bajo su propia
marca (con o sin elaboracion adicional)?

21. ¢La empresa recibe asistencia de intermediarios para realizar su
exportacion?

22. ¢;La empresa cuenta con agentes de ventas para realizar la
exportacion de sus productos?

23. ¢Laempresa cuenta con una casa exportadora que lo represente en
el extranjero?

24. ;La empresa realiza sus exportaciones a través de una sociedad
comercial?

DIMENSION 02

25. ¢La empresa vende directamente sus productos a mercados
internacionales?

26. ¢La empresa utiliza agentes o distribuidores para exportar?
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27.

¢La empresa ha establecido una subsidiaria comercial?

DIMENSION 03

28.

¢La empresa aplica el método de Piggy back (Reduccién de Costos) en
la exportacion de los productos?

29.

¢Cuando en un pais del extranjero se incrementan las ventas por
diversidad de pedidos se integran despachos?

30.

¢La empresa ha utilizado el acuerdo comercial joint Venture para
impulsar més sus exportaciones?

31.

¢La empresa ha hecho franquicias internacionales?

32.

¢La empresa tiene alianzas estrategias?

Fuente: Elaboracion propia en base a Luna (2012) y Araujo (2009).
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ANEXO N°02 — DATOS GENERALES

Tabla
Género
f %
Masculino 20 47.6
Valido  Femenino 22 52.4
Total 42 100.0

60

50

40

Porcentaje

30

i)

Masculino Femenino

Genero

Figura. Género.

Se muestra en la Tabla que el 47.6% pertenece al género masculino y el 52.4% mencionaron

que el género es femenino.



ANEXO N° 03 — VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL

INSTRUMENTO

VALIDEZ DE LA MERCADOTECNIA

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Mever-Olkin de adecuacion de muestreo 0.719
Aprox. Chi-cuadrado 499 903
Prucba de esfericidad de Bartlett gl 153
Sig. 0.000
Comunalidades
Inicial Extraccion
pl 1.000 0.680
p2 1.000 0.723
p3 1.000 0.686
pd 1.000 0.751
p 1.000 0.782
pb 1.000 0.564
p7 1.000 0.526
p8 1.000 0.791
p9 1.000 0.685
pl0 1.000 0.747
pll 1.000 0.860
pl2 1.000 0.680
pl3 1.000 0.686
pld 1.000 0.730
pl3 1.000 0.833
plé 1.000 0.670
pl7 1.000 0.729
pl8 1.000 0.709
Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.
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VALIDEZ DE LA EXPORTACION

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Mever-Olkin de adecuacion de muestreo 0.726
Aprox. Chi-cuadrado | 278239
Prueba de esfenicidad de Bartlett gl 91
Sig. 0.000
Comunalidades
Inicial Extraccion
pl9 1.000 0.649
p2 1.000 0.710
p21 1.000 0.682
p22 1.000 0.537
p23 1.000 0.798
p2 1.000 0.551
p25 1.000 0.536
p26 1.000 0419
p27 1.000 0.691
p2 1.000 0.804
p2 1.000 0.774
p3 1.000 0.660
p3l 1.000 0.662
p32 1.000 0.718
Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.

CONFIABILIDAD DE LA MERCADOTECNIA

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.890

18

CONFIABILIDAD DE LA EXPORTACION

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.840

14
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-

ANEXO N° 04 — DATA DE LA VALIDACION Y CONFIABILIDAD
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ANEXO N° 05 - BASE DE DATOS

pl3 | pl4 | pl5| pl6| pl7| p18

28
26
10
12
21

20
18
27
15
16
28
18
14
25
13
20
25
19
25
10
18
20
17
21

18
26
24
14
19

p9 | pl0 | pll| pl2 | Promocion

13
13
14
14
11
13
10
15
20

13
14
12
17

10
10
17

12
18
10
12
13
14
15

17

p5| p6 | p7| p8| Distribucion

pl| p2 | p3 | p4| Precio

Producto

18
12
15

12
11
12
13
12

15

17

10
10
17

12
18
10
12
13
14
15

17

MERCADOTECNIA

70
67

48

46

56
59
54
61

59
34
59
58
51

73
31

41

58
52
76
37

54
74
47

57
57
68
69
35

70

Género
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p28 | p29 | p30 | p31 | p32

Exportacién concertada

18
14
14
16
11
14
15
13
16
13
13
15
18
10
15
17
14
15

p25 | p26 | p27

Exportacién concertada

13
10
11
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10
11
12
11
10
10
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p19 | p20 | p21 | p22 | p23 | p24

Exportacién indirecta
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