LINIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN

Escuela de Posgrado

MAESTRIA EN PROYECTOS DE INVERSION

LAS ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX Y LAS POLITICAS
NO ARANCELARIAS EN LA DINAMIZACION DE LAS
EXPORTACIONES DE OLIVO DE LA REGION
DE TACNA EN EL ANO 2020

TESIS
PRESENTADA POR:

NEISSER HAROLD LEON ABRIL
Para optar el Grado Académico de:

MAESTRO EN CIENCIAS (MAGISTER SCIENTIAE) CON
MENCION EN PROYECTOS DE INVERSION

TACNA — PERU

2024



UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN — TACNA

Escuela de Posgrado

MAESTRIA EN PROYECTOS DE INVERSION

“LAS ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX Y LAS POLITICAS NO
ARANCELARIAS EN LA DINAMIZACION DE LAS EXPORTACIONES DE
OLIVO DE LA REGION DE TACNA EN EL ANO 2020".

Tesis sustentada y aprobada el 16 de Mayo del 2023; estando el jurado
calificador integrado por:

PRESIDENTE
Dr. Santos Lucio Guanilo Gomez

SECRETARIO

MIEMBRO

ASESOR

M.Sc. Edwin Ismael Palza Chambe



CERTIFICADO DE SIMILITUD

Yo MSc. EDWIN ISMAEL PALZA CHAMBE en mi condicion de asesor acreditado por la Resolucion
de Escuela de Postgrado N° 12571-2023-ESPG/UNJBG de la tesis titulado: "LAS ESTRATEGIAS DEL
MARKETING MIX Y LAS POLITICAS NO ARANCELARIAS EN LA DINAMIZACION DE LAS
EXPORTACIONES DE OLIVO DE LA REGION DE TACNA EN EL ARO 2020". Presentado por el
Egresado de Maestria Sr. NEISSER HAROLD LEON ABRIL, para optar el Grado Académico de
Maestro en Ciencias (Magister Scientiae) con mencion en Proyectos de Inversion.

Habiendo cumplido con lo establecido en el reglamento de originalidad y de similitud de trabajos de
investigacion y produccién intelectual, considerando que segin la revision, evaluacion y analisis
realizado a través del software de similitud textual "Turnitin" cuenta con el nivel de similitud
permitido cuyo porcentaje es 4% Por lo que CERTIFICO LA SIMILARIDAD de la tesis titulada: "LAS
ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX Y LAS POLITICAS NO ARANCELARIAS EN LA DINAMIZACION
DE LAS EXPORTACIONES DE OLIVO DE LA REGION DE TACNA EN EL ANO 2020"; tesis esta de
acuerdo al nivel PERMITIDO, para continuar con los tramites correspondientes y para su
publicacién en el repositorio Institucional.

Se emite el presente certificado con fines.de continuar con los tramites respectivos para su
obtencién del Grado Académico de Maestro en Ciencias (Magister Scientiae) con mencion en
Proyectos de Inversion.

FIRMA ASESOR
Nombres y apellidos

FIRMA TESISTA
Nombres y apellidos

DNI: 72628679



DEDICATORIA

Con mucho carifio y amor a mis padres que con
sus consejos y su trabajo diario lograron darme
los motivos para poder terminar mis estudios
basicos y asi poder continuar con mi linea
profesional, también va dedicado a mis
profesores, que pueden ver en este trabajo mi
desempefio de los conocimientos adquiridos

durante la estancia en la maestria.



AGRADECIMIENTOS

Agradezco principalmente a todas las personas
que colaboraron en el desarrollo de la presente
investigacion, en especial a mi asesor, quien se
tom6é el tiempo para apoyarme en las
observaciones y correcciones necesarias para
mejorar la investigacion y a las empresas que
tomaron el tiempo de sus actividades para poder

responder las encuestas.



iINDICE GENERAL

0 ] g 1 L i
HOJA DE JURADOS ...t s s s s s s s s s s s s s s s s s s s e s e e ii
CERTIFICADO DE SIMILITUD.......ceeettteeeeeeeeeeeeeeeeseessssssssssssssssssssssssssssssssssnsnnn iii
DEDICATORIA ... iv
AGRADECIMIENTOS...... .o sssnas v
INDICE GENERAL ........coueieieeeeiesesssessessssessessssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssnens vi
INDICE DE TABLAS ......c.coeeciiiecnseesesssesse s ssss s sssssssessssssssssssssssssesssnsans viii
INDICE DE FIGURAS .......ccoeiiretrirnecesessesssessesssessessssessssssssssssssessesssssssesssssnns X
RESUMEN ... Xi
ABSTRACT ... s s sssssssssssssnssnnnnnnn Xii
1N Te] 10 o o4 [ ] X [ 1
(oY 2 1 (L1 11X o I8 T 2
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.........co o 2
1.1.  Descripcion del problema ... 2
1.2.  Formulacidn del problema ... 3
1.2.1. Problema general ..o 3
1.2.2. Problemas eSPeCifiCOS.......uuuiiiiiiiiiiiiieiee e 4
1.3. Justificacion e importancia de la investigacion ...............cccccccciiiinnnnes 4
1.4. Alcances y limitaciones de la investigacion ..............ccccccciiiiiiiiiiiininnnnnes 5
1.5. Objetivos de lainvestigacion .................coeiiiiiiiiiii e 6
1.5.1. ODJetivo GENEIAl ..o 6
1.5.2. ODbjetivos €SPECITICOS......uuuuiiiiiiiiiiiiii e 6
TR o 10T (=1 7
1.6.1. HIpOteSIS general.......ccoooiiiiiiiie e 7
1.6.2. HipOtesis @SPECIfiCaS .....uuuuuuuiiiiiiiiii e 7
(03 o 1 1T o | PPN 8
MARCO TEORICO ......cccourerererertresssssssssssse s sssssssssssesesesesessssssssssssssssssssssssssesns 8
2.1. Antecedentes de la investigacion ............ccooooiiiiiiiiiiiiiiin e 8
2.1.1. Antecedentes internacionales............ooouuiiiii i 8
2.1.2. Antecedentes NAaCIONAIES. .......cccoeiiiiiiiiiiee e 9

Vi



2.2, BaSES IOICAS .. e 11

2.2.1. Estrategias de Marketing MiX .........cooooriiiiiiiiii e, 11
2.2.2. Politicas NO AranCelarias ...........cooeveeeiiuiiiiie e 17
2.3. Definicion de términos bASICOS ........ceuvuviiiiieiieeeeeecce e 30
(03X o] 1 U | I [ T 32
MARCO METODOLOGICO........ooureecrurrrererereesssssssssesesssssssssssssesesssssssnes 32
3.1. Tipo de disefio de investigacion ... 32
3.2. Poblacion y muestra de estudio...........ccovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 32
3.2.1. PODIACION ... 32
3.2.2.  IMUEBSIIA ...t 32
3.3. Operacionalizacion de variables................ccoiiiieiiiiiiiiiicii e, 33
3.3.1. Identificacion de variables: ............cccoovriiiiiiiii e 33
3.3.2. Definicion operacional de las variables. ............ccccoeviiiiiiiiiiiiiiie, 33
3.4. Técnicas e instrumentos para recoleccidon de datos..............cceeeeeeenn. 35
3.5. Procesamientos y analisis de datos ..........cccooviiiiiiiiiiiicii e, 35
[0 N o 8 U 1 37
MARCO FILOSOFICO......c.coiiereireeneessesseessesseessessssssesssssssssssssssssssssssssenens 37
4.1. EI'marco filoSOfICO .......uuui e 37
(0N 2 1 111 11X 0 10 U 38
[ S 0 IR 17 L0 1 38
5.1, RESUNAUOS. .. .o 38
5.1.1. Variable Estrategias de Marketing MiX ...........ccooooiiiiiiiiiiiiiiicee e, 39
5.1.2. Variable “Politicas no Arancelarias”...........cccooooeeeiiiiiiiiiiiieeeeeeeeen, 44
5.2. Contraste de hipOtesSiS........couuuuiiiiiiii e 51
5.2.1. Contraste de las hipotesis especificas ........ccooeeeevvviiiiiiiiiiiiiiiiiien, 54
5.2.2. Contraste de la hipétesis general ............ooovvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee 61
DISCUSIONES ...ttt 63
CONCLUSIONES ........ccooiiiieeeeeeceeeeeeseesessessessssss s s s ssssss s s e s s s s s sssssnssssennnnnnsnnnnnnnnnnns 67
RECOMENDACIONES. ..........co oo 68
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.........coociieeireeneesesssesessssessessssssssssssens 70
ANEXOS ... nnnnn 76

Vi



iINDICE DE TABLAS

Tabla 1 Categorias de las barreras y CONSECUENCIAS ..........c...ccceeveevrrrrcaeeaaannn. 18
Tabla 2 Variables y dimenSiONEs .............oooeuuuuiiiiie e 33
Tabla 3 Confiabilidad del instrumento estrategias del marketing mix............... 38
Tabla 4 Confiabilidad del instrumento politicas no arancelarias ...................... 38
Tabla 5 Tabla de frecuencia de la variable marketing mix ...............ccccceeeee..... 39
Tabla 6 Tabla de frecuencia de la dimension producto...............ccccccccceeeeeeen... 40
Tabla 7 Tabla de frecuencia de la dimensiOn precio ................cccccueeevveeeeneneenn.. 41
Tabla 8 Tabla de frecuencia de la dimensidn plaza ..................ccccccccoveeeeeeee.... 42
Tabla 9 Tabla de frecuencia de la dimensidon promocion..................cccccee........ 43
Tabla 10 Tabla de frecuencia de la variable politicas no arancelarias............. 44

Tabla 11 Tabla de frecuencia de la dimension limitaciones especificas en el
(610 1117 ¢ (o RSP 45
Tabla 12 Tabla de frecuencia de la dimension limitaciones especificas en el
(67014 1= ] (o] [0 TN PRSPPI 46
Tabla 13 Tabla de frecuencia de la dimensidn NOrMas..............ccccccccveeeeneeenn.. 47

Tabla 14 Tabla de frecuencia de la dimension participacion del gobierno en el

(010 1417 ¢ Lo RSP 48
Tabla 15 Tabla de frecuencia de la dimensién cargas a las importaciones ..... 49
Tabla 16 Tabla de frecuencia de la dimensiOn OtroS...........cc.ccccovvvveevvceaneneenn.. 50
Tabla 17 Escala de valoracion para agrupacion de datos..............ccccceeeeevennnn. 51
Tabla 18 Escala para la variable estrategias del marketing mix....................... 52
Tabla 19 Escala para la dimension producto .................cceeeiiiiiiiiieiiiiiiiaeeeenn, 52
Tabla 20 Escala para la dimension plaza................ccccoeeuuueeiiiiiieieieeiieiaee e, 52
Tabla 21 Escala para la dimension PrecCio ...............coueeeuuueciieieeeeieeeiieaneeeeenn 53
Tabla 22 Escala para la dimension promocCiON.................ueeeieeeeeieeeeiiiiaaaeeeeenn. 53
Tabla 23 Escala para la variable politicas no arancelarias ..............cc.............. 53

Tabla 24 Tabla cruzada de la dimension producto y la variable politicas no
GrANCEIALIAS. ............ceeee e 54
Tabla 25 Prueba de Chi 2 de las dimensién producto y la variable politica no
QEANCEIANIA .......ccoeee et 55



Tabla 26 Tabla cruzada de la dimension precio y la variable politicas no
AIANCEIAITAS. ......cccee e et 56
Tabla 27 Prueba de Chi 2 de las dimension precio y la variable politica no
AEANCEIANIA .......cccee e oottt e e e et e e e e e aa s 57
Tabla 28 Tabla cruzada de la dimension plaza y la variable politicas no
AEANCEIAITAS. ......ccoei e et 58
Tabla 29 Prueba de Chi 2 de las dimension plaza y la variable politica no
QEPANCEIALIA .......ccoee e oot e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e 58
Tabla 30 Tabla cruzada de la dimension promocion y la variable politicas no
AEANCEIAITAS. ......cccee e ettt 60
Tabla 31 Prueba de Chi 2 de las dimension promocion y la variable politica no
QEPANCEIALIA ........ccoeeeeeeeeeeee e e e et e e e e e e et e e e e e e e e e 60
Tabla 32 Tabla cruzada de las variables marketing mix y las politicas no
AEANCEIAITAS. ......cceee e et 61

Tabla 35 Prueba de Chi 2 de las variables marketing mix y politica no arancelaria



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Fundamentos de Marketing ... 14
Figura 2 Figura de frecuencia de la variable Marketing Mix ............................. 39
Figura 3 Figura de frecuencia de la dimension Producto.................c....cc.cceen. 40
Figura 4 Figura de frecuencia de la dimension Precio ................ccccceeeeeeeneennnn. 41
Figura 5 Figura de frecuencia de la dimension Plaza ....................ccccccccccoo. 42
Figura 6 Figura de frecuencia de la dimension Promocion .............................. 43
Figura 7 Figura de frecuencia de la variable Politicas No Arancelarias ........... 44

Figura 8 Figura de frecuencia de la dimension Limitaciones Especificas En El
(O] 14 1=] ¢ [o TSP 45
Figura 9 Figura de frecuencia de la dimension Aduaneras y de Introduccion de
Procedimientos AAMINISIratiVoS ...........ccooieiiiiiiiiiieee e 46
Figura 10 Figura de frecuencia de la dimension Normas.................c.......c.o.... 47
Figura 11 Figura de frecuencia de la dimensién Participacion del Gobierno en el
(O] 14 1=] ¢ [o TSP 48
Figura 12 Figura de frecuencia de la dimension Cargas a las Importaciones.. 49

Figura 13 Figura de frecuencia de la dimension Otros............c.ccccceeeeeeeeeneennnnn. 50



RESUMEN

En la presente investigacidn se tuvo como objetivo general determinar la relacion
entre “las estrategias de Marketing Mix y las Politicas no Arancelarias en la
dinamizacion de las exportaciones de Olivo de la region de Tacna en el afio
2020”. La metodologia de la investigacion fue de tipo cuantitativa, correlacional
ya que tiene como finalidad determinar la relacién que tienen “las estrategias de
marketing mix y politicas no arancelarias” en la dinamizacion de las
exportaciones. El disefio es no experimental, transversal de tipo descriptivo
puesto que la recoleccion de datos fue en un momento del tiempo. La poblacién
es finita la buscamos en el Sistema Integrado de Informacion de Comercio
Exterior (SIICEX), Producto / mercado (busqueda de producto), que para este
caso es la 2005700000 Aceitunas preparadas o aceitunas conservadas sin
congelar, se utilizaron los cuestionarios como instrumentos para poder
determinar los objetivos de la investigacion. La investigacion concluye
determinando que existe una relacion significativa de la variable marketing mix y
la variable politica no arancelaria en las exportaciones de Olivo de la regién de
Tacna en el ano 2020, con un P-valor del Chi2 que resulto 0,021, el cual es
menor a 0,05, por lo tanto se confirma el rechazo de la Ho y se acepta Ha con

una confianza del 95 %.

Palabras Clave: Estrategias, Marketing mix, politicas no arancelarias.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between
Marketing Mix strategies and Non-Tariff Policies in the revitalization of Olivo
exports from the Tacna region in 2020, The research methodology was
quantitative, correlational since its purpose is to determine the relationship that
marketing mix strategies and non-tariff policies have in boosting exports. The
design is non-experimental, descriptive, cross-sectional since the data collection
was at one point in time. The population is finite, we look for it in the Integrated
Foreign Trade Information System (SIICEX), Product / market (product search),
which in this case is 2005 700000 Prepared olives or preserved olives without
freezing, the questionnaires were used as instruments to be able to determine
the objectives of the investigation. The research concludes by determining that
there is a significant relationship between the marketing mix variable and the non-
tariff policy variable in olive exports from the Tacna region in 2020, with a P-value
of Chi2 that was 0,021, which is less than 0,05, therefore the rejection of Ho is

confirmed and Ha is accepted with a confidence of 95 %.

Key Words: Strategies, Marketing mix, non-tariff policies.
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INTRODUCCION
La investigacion presentara los siguientes capitulos:

Capitulo | considera el planteamiento del problema, que incluye la
descripcion del problema, formulacion del problema, la justificacion e
importancia, alcances y limitaciones, objetivos: Objetivo general y objetivos
especificos.

Capitulo Il trata sobre el marco tedrico, que considera los antecedentes

del estudio, bases tedricas y definicion de términos.

Capitulo 11l considera el marco metodoldgico que incluye el tipo y diseno
de la investigacion, poblacion y muestra, asi como la operacionalizacion de
variables, las técnicas, instrumentos para recoleccién de datos y procesamiento

y analisis de datos.

Capitulo 1V explica el marco filosofico que se desarrolla de acuerdo al

paradigma de investigacion

Capitulo V presenta los resultados que se presentan de acuerdo a las

variables, objetivos e hipdtesis de la investigacion.

Finalmente, se presenta las conclusiones, recomendaciones y referencias

bibliograficas, asi como los anexos.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion del problema

La falta del uso adecuado de estrategias de marketing afecta a los
productores y exportadores de olivo, con el fin de incursionar y adaptarse a los
diferentes cambios del mercado internacional en cuanto al olivo se requiere crear
planes estratégicos de marketing, para mejorar la calidad del producto y envase,
tener un precio competitivo al mercado internacional, enfocarnos en mercados
extranjeros de gran capacidad de consumo y tener promociones no solo con
publicidad sino también con brokers o intermediarios internacionales que son
necesarios para tener nuevos clientes, ayuda interna y las notificaciones de

subvenciones a la exportacion.

En la Organizacién Mundial del Comercio (2021), indican que la politica
agricola relativa a las tres bases del comercio de agricultura: Poder acceder al
mercado internacional, el apoyo interno y el nivel de competidor en la
exportacion. En los paises se requieren solucionar nuevos problemas referentes

a los proyectos, politicas y barreras para la agricultura.

Es considerado que hace veinte afios la politica de integracion comercial
del gobierno Peruano ha alentado la firma de varios acuerdos de libre comercio
(TLC). La mayoria de los aranceles con los mayores socios comerciales han
sido eliminados por estos acuerdos, pero también han demostrado la importancia
de las barreras comerciales relacionadas con el arancel, para otros tipos de

exportaciones peruanas.

En el diario Peru21 (2021) “El CIEN-ADEX puntualizé que, a junio ultimo,
el 78.2 % de las empresas (4,741) exportaron productos de un solo sector
productivo, el 13.4 % (815) de dos, el 5.1 % (308) de tres y solo el 3.3 % (200)
de cuatro o mas rubros. En esa misma linea, el 47.5 % (2,881) despaché un solo
producto, el 35.8 % (2,172) entre dos y cinco, el 7.4 % (450) entre seis y nueves
y el 9.3 % (561) diez o mas”.



El hecho de que las comparias locales, como otras empresas en el
territorio peruano, enfrenten dificultades para abordar la internacionalizacién a
través de productos de valor agregado se debe en parte a limitaciones basadas
en una cultura exportadora limitada, asi como a la falta de educacién respecto a
las finanzas y el sentido de una buena inversién de los recursos cuando se
percibe un aumento indudable. Como en la actualidad, muchos exportadores
creen que sus limitaciones estan justificadas por el hecho de que ya tienen
mercados seguros para sus productos, mercados que no son diversos pero que
proporcionan ingresos para su propio negocio. Asi mismo, se percibe una falta
de compromiso por parte del gobierno central y los gobiernos locales para
promover agresivamente la industrializacion del producto peruano. (Ministerio de

Comercio Exterior y Turismo, 2017).

Las exportaciones de productos agricolas de Tacna estan aumentando
significativamente. Tacna es uno de los mas grandes productores y exportadores
de insumos como el aguacate y orégano (mas del 50 % de la produccion del
Perd). En lo que refiere a la exportacion de productos agricolas de Tacna
aumentaron un 4 % en 2016, alcanzando los US$ 41 millones, y un 30 % en el

primer semestre de 2017 (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2017).

Por efecto se puede decir que Tacna tiende a posicionarse como un
exportador competitivo, por ellos es fundamental examinar los parametros
necesarios para la exportacion. Con lo anterior se considera que las estrategias
de Marketing Mix podrian relacionarse con las exportaciones, como también con

las politicas no arancelarias, con ello se formuld el siguiente problema.
1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

¢, Como se relacionan las estrategias del Marketing Mix y las Politicas no
Arancelarias en la dinamizacion de las exportaciones de Olivo de la regién de
Tacna en el afio 20207



1.2.2. Problemas especificos

* ;Cbomo se relaciona el Producto y las Politicas no Arancelarias en la
dinamizacion de las exportaciones de Olivo de la region de Tacna en el afio
20207

 ;,Como se relaciona el Precio y las Politicas no Arancelarias en la
dinamizacion de las exportaciones de Olivo de la regidén de Tacna en el afio
20207

« ;,Como se relaciona la Plaza y las Politicas no Arancelarias en la
dinamizacion de las exportaciones de Olivo de la regién de Tacna en el afio
20207

* ;Cbmo se relaciona la Promocion y las Politicas no Arancelarias en la
dinamizacion de las exportaciones de Olivo de la region de Tacna en el afio
20207

1.3. Justificaciéon e importancia de la investigacion

Tacna produce Olivo para consumo interno y la exportacién, los beneficios
de este producto han logrado que su consumo esté aumentando a nivel
internacional. EI MINAGRI (2016), presento un folleto que hace referencia a las
estadisticas de produccion agricola, pecuario y avicola, este boletin presentado
mensualmente, contiene indicadores y estadisticas, asi como mapas relativos
una variedad de productos con mayor representatividad en el sector
agropecuario. Segun este boletin entre los productos de mayor crecimiento en el

periodo enero - marzo del 2016, Tacna tiene un crecimiento del 224 %.

En las asignaciones presupuestales las cuales no tienden a llegar en
productos de la DRAT, vemos que existe un presupuesto institucional, el cual
apoya al agro, desarrollo de la produccion agropecuaria y promocion de la
competitividad agraria, entre otros. Las actividades de comercializacion estan
trabajando con éxito, esto se logré mediante las Asociaciones “La exportacion”,

con inclinacién a un incremento causado porque el producto es aceptado debido

4



a la aceptacion de este producto en el mercado mundial.

“En el mes de febrero del 2015 Tacna es acreedora a la Denominacién de
Origen de la “Aceituna de Tacna” donde el Gobierno Regional de Tacna hizo la
entrega del documento a la CEAPO para que realice el tramite respectivo ante
INDECOPI” (Faucheux, 2015).

Es importante conocer la relacion que tiene “ las estrategias de marketing
mix y las politicas no Arancelarias” y la dinamizacion de las exportaciones,
puesto que el Gobierno Regional de Tacna, el “Ministerio de Produccién”,
MINAG, entre otras entidades del estado reciben presupuesto para promover la
ejecucion de proyectos de inversion publica — Sector Agrario, promover el
desarrollo de ferias y eventos agropecuarios, entre otras actividades que

abarcan la Inversion y desarrollo sostenible de la region.

El trabajo de investigacion que esta en curso tiene una justificacion tedrica
ya que genera una perspectiva diferentes respectos a teorias que se relacionan
a “las estrategias de marketing mix y las politicas no Arancelarias” y la
dinamizacion de exportacion, por ellos son puestos en comparacion con lo que
pasa en la actualidad, las cuales se reafirman en ello bajo la perspectiva de

negocios internacionales.

Estos hallazgos dan a entender que la regién esta al nivel en lo que se

refiere a exportaciones, lo que da pie a examinar las condiciones de exportacion.
1.4. Alcances y limitaciones de la investigacion

El desarrollo de la Tesis puede verse afectada por las siguientes

condiciones:

e Tiempo de dedicacidn parcial debido a motivos laborales.
e Accesibilidad a informacion de las empresas exportadoras de olivo de
Tacna limitada.

e Debido a que las empresas estaban en direcciones alejadas unas de



otras se tuvieron que planificar una ruta para poder dejar las encuestas, ya que
varios no contestaban los correos y los numeros que se encuentran en los
registros.

e Al dejar las encuestas varias empresas demoraban en responder ya
que fueron decepcionadas por trabajadores y tenian que esperar que el duefio,
gerente, administrador encargado de la empresa retorne de algun viaje o lugar
donde se encuentre.

e Otras empresas no querian responder las encuestas por motivos
personales.

e Debido a que la pandemia comenzo6 un afo antes varios exportadores
ya no estaban en actividad, otros habian fallecido y algunos no se lograron ubicar
ya que las direcciones que figuraban en los registros, se encontraron almacenes
o oficinas cerradas o abandonadas. Esta es la principal limitacion por la cual se

obtuvo poca muestra para realizar las encuestas.
1.5. Objetivos de la investigacion
1.5.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre las estrategias de Marketing Mix y las
Politicas no Arancelarias en la dinamizacion de las exportaciones de Olivo de la

region de Tacna en el afio 2020,
1.5.2. Objetivos especificos

* Determinar la relacion del Producto y las Politicas no Arancelarias en
la dinamizacién de las exportaciones de Olivo de la region de Tacna en el afno
2020,

* Determinar la relacion del Precio y las Politicas no Arancelarias en la

dinamizacion de las exportaciones de Olivo de la region de Tacna en el ano 2020,

* Determinar la relacion de la Plaza y las Politicas no Arancelarias en la
dinamizacion de las exportaciones de Olivo de la regién de Tacna en el afio 2020,



* Determinar la relacién de la Promocion y las Politicas no Arancelarias
en la dinamizacién de las exportaciones de Olivo de la regidon de Tacna en el afio
2020,

1.6. Hipotesis
1.6.1. Hipotesis general

Las estrategias de Marketing Mix y las Politicas no Arancelarias se
relacionan significativamente con la dinamizacioén de las exportaciones de Olivo

de la region de Tacna.
1.6.2. Hipoétesis especificas

e EI Producto y las Politicas no Arancelarias se relacionan
significativamente en la dinamizacion de las exportaciones de Olivo de la regién

de Tacna en el afio 2020,

* EI Precio y las Politcas no Arancelarias se relacionan
significativamente en la dinamizacion de las exportaciones de Olivo de la regién

de Tacna en el afno 2020,

* La Plaza y las Politicas no Arancelarias se relacionan
significativamente en la dinamizacion de las exportaciones de Olivo de la regién

de Tacna en el afno 2020,

e La Promocion y las Politicas no Arancelarias se relacionan
significativamente en la dinamizacion de las exportaciones de Olivo de la regién

de Tacna en el afio 2020,



CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes internacionales

Par empenzar con los antecedentes, primero se tomo a Jiménez (2016),
quien realizo su tesis doctoral: “Estudio de los procesos de internacionalizacion
y politicas de marketing internacional de empresas vitivinicolas catalanas de la
DO cava en China”. Dicha investigacion se realizo con el proposito de generar
conocimiento y fue de corte transeccional, tambien, se estudiaron los factores
externos e internos, asimismo, se estudiaron como barreras y estimulos, que
intervienen en sus metas, con lo anterior se enmarco en el propio proceso
conocido de internacionalizacion empresarial. Con el fin de aumentar el
conocimiento en su totalidad y sobretodo en los “comos” y en los “porqués” se
opto por un metodo cualitativo guiado del estudio del caso, en el que se obtendra
informacion, netamente de la entrevista semiestructurada realizada a los
responsables de las areas directivas de la internacionalizacién empresarial.

Con respecto a las politicas de marketing internacional, la investigacion
indica que se aplica la teoria de la contingencia, en la cual los factores internos
se dirigen a estandarizarse, y los externos se dirigen de acuerdo a la adaptacion.
Para terminar, se da el analisis completo el cual manifiesta la carencia de
establecer un mecanismo y programa de formacién y cooperacién para lograr
derribar las barreras enfocadas por el propio mercado que bloquea la entrada y
crecimiento de las empresas catalanas de la DO cava en China.

Continuando con Mardones y Garate (2016), quienes presentaron el
articulo titulado “Elementos de la estrategia de marketing y su efecto sobre la
participacion de mercado en la industria chilena”. En esta investigacion se
analizo cuales fueron los elementos de la “estrategia de marketing” que afectaron
las participaciones en los mercados. Con lo anterior, se utilizaron datos de la
Encuesta Nacional Industrial Anual (ENIA) desarrollada en Chile con los afios

2000 y 2012. Al realizar el método de pseudopanel la informacion de lugares
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industriales chilenos, concluyeron que la participacion de mercado esta
afectandose por las pertenencias a determinados sectores econémicos mas que
por variables ligadas al marketing. Con ello, se tomo por crear devuelta el analisis
por sector industrial, identificando causas estadisticamente importantes de las
variables de marketing en diversas fuentes. En esencial, la inversién en
promocion y publicidad resulto positivamente en la participaciéon de mercado en
un 45 % de las fuentes econdmicas estudiadas, y ademas, es la variable de

marketing que produce un gran efecto en la participacion de mercado.

Para terminar los antecedentes internacionales se tomo a Gibello (2015),
que presento la tesis de doble grado “La estrategia de marketing Mix en el ambito
internacional: revision y analisis”. En esta ivnestigacion analiza las diversas
estrategias de internacionalizacion de la actuacion del marketing en la empresa
y, su interior, actua especialemnte en atender al desarrollo de la adaptacion de
las variables del marketing mix al mercado internacional. Comenzando por un
entorno global del mercado y la necesidad que requieren las empresas para
abrirse a los mercados internacionales, lo que mas resalta de este estudio es el
enfoque de la visidon abierta y general de las estrategias y la adaptacion
necesaria, tomando distancia de la exagerada especializacion de diversos
estudios en base a la variable. Empieza, desde el tradicional binomio
“adaptacion-estandarizacion”, luego a una inclinacion que mezcla estas
estrategias, concluyendo en una base de que la internacionalizacion en base al
marketing constituye procesos multifasicos, en las que las notas predominantes
son las especiales complejidades y los grandes numeros de variables que tienen

que valorar las empresas.
2.1.2. Antecedentes nacionales

Para empezar los antecedetnes nacionales se mencionan a Rengifo y
Rivera (2021), los cuales presentaron la tesis “Limitaciones en la exportacién de
pisco de la empresa Agroindustrias Sypzemid E. |. R. L. ubicada en Arequipa al
20217, esta investigacion tuvo como proposito establecer las limitaciones que
tienen “las exportaciones de Pisco de la empresa Midolo” ubicada en Arequipa



en el 2021. Se utilizo una metodologia descriptiva, no experimental y
transeccional. La muestra se compuso por los colaboradores que influyen de
forma exacta con el gerente general de “la bodega Midolo”, experimentados en
el tema de exportacién y sommelier en pisco. En cuando a la conclusién para las
limitaciones en la exportacion de la bodega Midolo son basicamente en el precio
a competir en el exterior y la segmentacion del cliente objetivo correcto para el
pisco, ya que, al ser una produccion Premium, es complicado que en el exterior
le tomen importancia como tal y los clientes estén dispuestos a pagar por él.
También, al competir con diversos licores; sea el caso de vodka, whisky, tequila,

etc., entran a tomar importancia al tomar decisiones para escogerlo.

Continuando con Yamunaque (2020), presento la tesis titulada “Marketing
mix internacional y desempeino comercial de las agroexportadoras de mango en
la Regién Piura-2019”, Este estudio se elaboré con el propdsito de establecer “la
relacion existente entre el marketing mix internacional y el desempefio comercial
de las agroexportadoras de mango en la Region Piura Piura-2019”; Estudiando
las estrategias de producto, precio, distribucion y promocién establecidas por las
agroexportadoras regionales y evaluando como se desempefa en el mercado
gracias a la evolucién de sus ventas y establecer el nivel de satisfaccion de la
clientela. En cuanto a la metodologia es aplicada de tipo descriptiva correlacional
de disefio no experimental, basandose en una investigacién de una poblacién
establecida por 10 importantes empresas exportadoras de estas se tomo una
muestra por conveniencia de las 7 mas importantes de estas, para estas aplico
el cuestionario de 30 preguntas a los principales encargados de las
agroexportadoras. Se concluye que existe una fuerte correlacion positiva entre
las dimensiones de producto y promocién, asi como correlaciones positivas
moderadas entre las dimensiones de precio y distribucién y el desempeio
comercial de los exportadores regionales de mango. Se determino una buena
aplicacién comercial que se muestra en un desarrollo sostenible de las ventas y

un buen nivel en la que satisfacen a los clientes en el mercado global.

Por ultimo Ortiz (2019), “Relacién entre marketing mix y desempeno de
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las empresas exportadoras de arandanos, Peru 2019”, este estudio se realizo
para determinar la relacion existente entre el marketing mix y el desempefio de
las empresas exportadoras de arandanos en el Peru. En cuanto al a metodologia
se utilizé un analizando cuantitativamente. Para la obtencion de informacién
fueron necesarios encuestas para las variables, las cuales fueron trabajadas con
una muestra de 62 empresas exportadoras de arandanos en el Peru. En
conclusién, resulto que las empresas toman en cuenta la “estrategia de
marketing” mix; con esto también procuran trabajar correctamente en el
producto, promocion, precio y plaza, se logra subir un adecuado nivel de
desempefo. También, se fortalecera la relacion con el cliente, desarrollando
ventajas competitivas y atrayendo una elevada demanda. Lo que reflejara
mayores rendimientos economicos y financieros, representado en los niveles de

rentabilidad de la empresa.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Estrategias de Marketing Mix
2.2.1.1. Definicién

Segun Patroni (2019), el marketing es un desarrollo que implica el
intercambio de bienes y servicios para satisfacer las necesidades de las
personas, ya sea para un servicio, un producto o un objeto. Dicho desarrollo, en
el cual se espera recibir una respuesta positiva a la transaccion completada; de
esta manera, los grupos o individuos pueden obtener lo solicitado en el
intercambio y llevar a cabo con éxito actividades de tecnologia de mercado. En
el transcurso que se da este proceso social y administrativo, surgen las

estrategias necesarias y se adaptan a las necesidades o deseos deseados.

Para Talavera (2017), en los ultimos tiempos, la direccion de marketing se
ha topado a cambios fuertes en el entorno de la empresa, los cuales han sido
fundamentales para determinar un meta primordial en el desarrollo de la misma.
Surgié una complicacion que impide significativamente la gestion de los factores

comerciales para lograr una ventaja competitiva sostenible en mercados que
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cambian rapidamente.

Segun la Asociacion Americana de Marketing (2013), “marketing
internacional es un proceso de planeacién multinacional y ejecucion de la
concepcion, insertar precios, promocion y distribucion de la innovacion e ideas,
las mercancias, los servicios para intercambios comerciales que satisfagan los

objetivos de los pequenos empresarios u organizaciones.”
2.2.1.2. Técnicas de Marketing

En la pagina EmprendePyme.net (2016), implican que el marketing esta
inextricablemente ligado a los departamentos de ventas y marketing. Finalmente,
el objetivo es obtener el numero mas alto de consumidores, lo que quiere decir
en la mayor cantidad de ganancias. Por otro lado, para lograr los objetivos que
se han establecido, se debe establecer una base sélida sobre la cual se pueda
construir la estrategia de marketing. A continuaciéon, se mencionara algunas

técnicas de marketing:
a. Venta Personal

Se considera una “técnica de marketing” con mayor uso. Tiene que ver
con vender productos o servicios directamente a los clientes. Ahora no se debe
simplemente organizar ventas cara a cara o llamar a la puerta. Hay un tipo de
“técnica de marketing” que ha estado en constante evolucion con el avance de

nuevas tendencias tecnoldgicas innovadoras.

Un ejemplo muy claro son las ventas que en la actualidad se realizan a
través de las paginas web. Es un gran facilitador para los consumidores en la
actualidad, cuentan con la facilidad adquirir de forma directa los productos, sin

ninguna limitacién de hora o lugar.
b. Publicidad

La publicidad se utiliza para conectar con el mercado para asi poder crear

controversia, si es para lanzar o cambiar el disefio de un producto o para
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venderlo. Es una “técnica de marketing” que esta cambiando todo el tiempo. Esto
proporciona informacién al cliente, pero de manera seductora, con el objetivo de
influenciar en la decisidon de compra, dar un incentivo por la adquisicién de un

bien y lograr los objetivos de venta.
c. Relaciones Publicas

Esta “técnica de marquetin”, en conjunto de técnicas que radiquen en
generar publicidades, las cuales dan muchas oportunidades para poder vender.
Las relaciones publicas tienen como objetivo conseguir confianza y credibilidad
por parte de los clientes. Para esto, son utilizadas diversas técnicas donde se
propagan y se empiezan a difundir, dando informacién de acuerdo a la mercancia
en el tiempo ideal. Entre las técnicas de relaciones publicas empleadas:
contactar con lideres influenciadores, mensajes de prensa, relaciones con

organizaciones sociales o medios de comunicacion.
d. Patrocinio y Esponsorizacion

Dicha técnica va logrando en la actualidad un éxito indudable la cual ha
convertido la técnica en un foco de luz para diferentes companias. Enorme es la
diferenciacion que existe entre los patrocinadores y la publicidad comparandolo
con las técnicas publicitarias las cuales no espera resultados en un tiempo, al

contrario, a mediano y largo plazo.

El patrocinar en considerado la forma estratégica de generar publicidad
en materia de convenio entre 2 personas o entidades interesadas, las cuales
reciben un beneficio por el convenio. Lo mas utilizado en la actualidad refiere a

buscar patrocinadores para eventos y congresos.
e. Marketing Directo

Esta “técnica de marketing” se basa en un sistema que comunica y hacen
uso de diferentes canales, con el objetivo principal de establecer y ampliar una
relacion directa y personal entre la empresa y su publico objetivo, con respuestas

personalizadas. En conclusién, busca resultados en un mercado objetivo.
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2.2.1.3. Estrategias de Marketing

Torres & Huilca (2017), indica que los procesos de desarrollo de las ideas
son en respuesta a una necesidad que surge y que un plan de ascension surge
de este proceso. Gracias al planteamiento de objetivos se obtuvo
resultados. Hay tres elementos principales que conforman una “estrategia de
marketing”, y son sus companeros: construccion (accidén), marca de

construccion, implementacion final

Patroni (2019), Para realizar negocios en la nueva era de Internet, es
necesario adoptar un nuevo modelo de gestién de la organizacion. Como
resultado, actualmente tenemos nuevas medidas de seguridad disponibles para

nosotros.

1) El uso de plataformas de comercio electronico, incluidas las
intranets y las externas, es esencial para realizar negocios. Numerosas
empresas han establecido sitios web para informar a los clientes sobre sus

productos y realizar negocios de esta manera.

2) El comercio electronico se refiere a los procesos de compra y venta
apoyados por canales electrénicos, de los cuales Internet es el mas importante.
Las empresas venden bienes y servicios en mercados electronicos, que son

mercados no fisicos.

3) Un subconjunto del comercio electronico, el marketing electronico
implica publicidad, promocién y venta de productos en linea por parte de

organizaciones. Ejemplos de tales companias son Dell, Amazon, ETC.
2.2.1.4. Marketing Mix

La asociacion Americana de Marketing (2013), Cuando se practica esta
técnica, las decisiones y acciones se toman de manera coordinada para
satisfacer las demandas del mercado, por lo que las cuatro P deben trabajar
juntas para ser analizadas adecuadamente. Al aplicar las cuatro P

correctamente, se pueden anticipar las necesidades cambiantes de los clientes.
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La capacidad de una empresa para generar un sentimiento de satisfacciéon entre

sus clientes.

Figura 1
Fundamentos de Marketing.

PRECIO

-Descuentos

-Periodos de pago

PROMOCION
- Publicidad MARKETING

- Fuerza de MIX
ventas

PRODUCTO
- Calidad
- Disefio

PLAZA

- Cobertura
- Transporte

Nota. Extraido “El marketing Mix y su influencia en la comercializacion” (De Los Santos, C., 2019)

2.2.1.5. Herramientas del Marketing Mix
a. Producto

Moreno (2015), afirma que un producto “es mas que un simple conjunto
de caracteristicas tangibles. Los consumidores tienden a ver los productos como

conjuntos complejos de beneficios que satisfacen sus necesidades”

Segun La Asociacion Americana del Marketing (2013), Como resultado
del empaque y la variedad del producto, las marcas los valoran. Forman parte
de las cualidades externas e internas del producto; El lugar y la promocién se
esfuerzan por generar satisfaccion al consumidor a través de un enfoque integral

de marketing.

Por otro lado, Noblecilla & Granados (2017), Teniendo en cuenta que los
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numerosos factores que afectan la manera que son orientados los mercados los
cuales son muy variables, se dice que el disefio del producto esta fuertemente
enfocado en adaptarlo al mercado internacional. Sin embargo, para poder
conseguir un desarrollo éptimo del mercado, es fundamental tener una diferencia

concreta al resto y tener una mayor utilidad en términos del papel del exportador.
b. Precio

Moreno (2015), “En consecuencia, es el conjunto total de factores donde
los clientes reciben a cambio de las ventajas de comprar un bien o servicio lo

que determina su precio”.

Segun Ali, Halit, & Hayat (2014), los precios en los mercados
internacionales son mas bajos que en los mercados nacionales. A continuacion,
los gerentes dijeron que "la estrategia de precios es precios basados en la
competencia. La etapa mas determinante de esta politica de precios es la
comparacion. Los precios del competidor. Las empresas son seguidas en

productos similares".
c. Plaza

Moreno (2015), considera que la plaza “Comprende las actividades de la
empresa que ponen al producto a disposicion de los consumidores meta”. Para
llevar sus productos al mercado, la mayoria de las empresas trabajan con
intermediarios. Para poner un producto o servicio a disposicion de los

consumidores, los intermediarios utilizan canales de distribucion.

Segun Echevarria (2016), Como resultado de la plaza, los usuarios finales
pueden acceder a los productos. Para que la distribucion sea eficiente y efectiva,
debe realizar un analisis de los canales de distribucidén o conocer si se utilizaran
personas de por medio para adquirir un beneficio mientras ocurre todo el

proceso.

En la CCL (2016), La distribucion es internacional en cuanto al plazo, el

cual es que se demora en entregar al consumidor, con el objetivo de cumplir con
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el INCOTERM vy los términos contractuales establecidos, o los términos del

contrato que correspondan.
d. Promocion

Moreno (2016), afirma que “La mezcla de comunicaciones de la
mercadotecnia total de una compainiia, consiste en la combinacion correcta de
herramientas de publicidad, ventas personales, promocion de ventas y
relaciones publicas, que las empresas utilizan para alcanzar sus objetivos de

mercadotecnia y publicidad”.

La CCL (2016), Hace referencia que las politicas gubernamentales,
incluidas las implementadas por “Minagri, Mincetur y Promperu”, han logrado un

gran nivel de promocién respecto a las agroexportaciones.

El director del CIEN-ADEX Gonzélez (2018), Se debe desarrollar una
nueva oferta competitiva exportable a través de propuestas y debates sobre
politicas de desarrollo. “La exportacion ha sido uno de los principales motores
del crecimiento de la economia peruana, sin embargo, estas todavia siguen
siendo sensibles a la variacion de los precios internacionales de los minerales,
explicd que los despachos no tradicionales son mas estables que las

tradicionales”.
2.2.2. Politicas no Arancelarias
2.2.2.1. Definicion

La Comunidad para el Desarrollo del Africa Meridional (2015), Segun esta
definicion, “las politicas no arancelarias”, también conocidas como BNA, son
barreras al comercio internacional que no otorgan derechos de importacién o

exportacion.

Para Villamar & Barreto (2017), Estas barreras no arancelarias pueden
incluir contingentes de importacion, subvenciones, retrasos aduaneros,

obstaculos técnicos u otros sistemas que impidan u obstaculicen el comercio.

17



Calderdn (2016), Al medir una BNA, es dificil separar sus efectos sobre el
equilibrio del mercado y el comercio. La mayoria de las medidas sobre estas

barreras se basan en el aumento de los precios de importacion.

Por otra parte, Vargas & Garcia (2018), sefialan que muchas BNA,
basados en un precio de intervencion (por ejemplo, subvenciones a la
exportacién, derechos compensatorios), considerados un instrumento fiscal. Las
barreras mas complejas, como un requisito de contenido nacional, a veces

pueden estar representadas por una recaudacion de impuestos.
2.2.2.2. Tipos de barreras

Baena (2018), caracterizan politicas sobre dichas barreras en tres

categorias: Propositos, ejemplos y Consecuencias.

Tabla 1

Categorias de las barreras y consecuencias.

CONSECUENCIAS
POTENCIALES

POLITICA PROPOSITO EJEMPLOS

“Para ayudar

alas
empresas Cuotas de “Desafios
Las politicas nacionales y importacion; requisitos de  percibidos en la
proteccionistas las empresas contenido local; practicas = OMC y otros foros
aexpensas de contratacion publica de comercio”
de otros
paises.”

“Para ayudar )
“Negativamente a

alas ]
los paises
empresas y
Los subsidios afectados pueden
. las empresas )
Las politicas de ) internos; contra el responder a
. ] nacionales, )
asistencia dumping leyes; rescates de protegerse a si
pero no a
la industria. mismos (es decir,

expensas de ] o
la imposicién de
otros
] derechos
paises.”
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compensatorios y

subvenciones).”

Para . . .
“Concesion de licencias, )

proteger la ) “Consecuencias
envasado, etiquetado y o

salud y o formales limitados

. requisitos; normas

seguridad de o ] o conducen a
sanitarias y fitosanitarias

las personas, esfuerzos por

Politicas de ) (MSF); alimentos, plantas y
. animales y ) establecer normas
seguridad y salud animales

plantas; para . o comunes o
inspecciones; prohibiciones o

proteger o ) ] reconocimiento

) de importacion sobre la
mejorar el mutuo de normas
) base de métodos de pesca
medio . . diferentes.”
) o recoleccion objetables.”
ambiente.

Nota. Adaptado de (Baena, 2018).

Segun PROMPERU (2021) “Las barreras no arancelarias pueden incluir
gran variedad de restricciones al comercio, estos son algunos ejemplos de las

BNA populares”:
a. Licencias

Las licencias y los aranceles son los instrumentos mas utilizados para la
regulacion directa de las importaciones (y, en algunos casos, de las
exportaciones). Estas BNA se utilizan en casi todos los paises industrializados.
El sistema de licencias requiere que un estado (a través de una oficina
especialmente autorizada) emita permisos para la importacion y exportacion de
bienes y los incluya en las listas de productos bajo licencia. Las licencias de

productos pueden adoptar una variedad de formas y procedimientos.

Los tipos de licencias mas comunes son las que permiten la libre
importacion o exportacion de mercancias incluidas en las listas durante un
periodo de tiempo determinado; y licencias unicas para un importador de
productos especifico (exportador) para importar bienes (o exportador). Una sola
licencia especifica el numero de mercancias, su precio, el pais de origen (o

destino) y, en algunos casos, el punto en el que debe tener lugar la importacién
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(o exportacion) de mercancias.

La utilizacion de sistemas de concesion de licencias como instrumento
para regular el comercio internacional se basa en una serie de acuerdos
internacionales de normalizacion. Estos acuerdos, en particular, incluyen
algunas disposiciones del GATT y el Acuerdo sobre Licencias de Importacion,

ambos firmados en el marco del GATT.
b. Cuotas

La concesién de licencias de comercio internacional esta
inextricablemente ligada a limitaciones cuantitativas. Aranceles para importar y
exportar productos especificos. Un impuesto es una restriccion monetaria o
fisica impuesta a la importacion y exportacién de ciertos bienes durante un
periodo de tiempo determinado. Esta categoria incluye los aranceles mundiales
en relacion con paises especificos, los aranceles nacionales y las llamadas
restricciones "voluntarias" a la exportacidn, asi como los controles cuantitativos
sobre las operaciones de comercio exterior realizadas a través de una licencia

Unica.

Las restricciones cuantitativas a la importacién y exportacion son una
forma directa de regulacion gubernamental del comercio internacional. Las
licencias y cuotas limitan la capacidad de una empresa para ingresar a los
mercados extranjeros, reduciendo el numero de paises que pueden participar en
transacciones de productos especificos y regulando el numero y la variedad de

productos que pueden importarse y exportarse.

Por el contrario, el sistema de concesién de licencias y derechos para las
importaciones y exportaciones, que impone un estricto control sobre la
exportacion e importaciéon de bienes especificos, a menudo resulta mas
adaptable y eficaz que las herramientas econdmicas para controlar el comercio
exterior. Esto tiene que ver con hecho de que los sistemas de concesion de
licencias y recaudacién de impuestos son una herramienta importante para

regular el comercio en la gran mayoria del mundo.
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El resultado de esta barrera comercial generalmente se manifiesta como
pérdidas como resultado de precios mas altos y una seleccion mas pequefa de
bienes, asi como un aumento en los costos para las empresas que utilizan

materiales importados en la produccion de los consumidores.
c. Acuerdos sobre la limitacion de las exportaciones

Esta ha sido una practica generalizada en la ultima década con respecto a
la celebracion de acuerdos sobre restricciones a las exportaciones "voluntarias"
y el establecimiento de precios minimos de importacion impuestos por las
principales naciones occidentales. El| establecimiento de técnicas no
convencionales cuando las barreras comerciales de los paises importadores se
introducen en la frontera del pais exportador y no del pais importador son las

especificidades de este tipo de restricciones.

Como resultado, el acuerdo sobre las restricciones a la exportacion se
impone al exportador bajo amenaza de sanciones a fin de restringir la
exportacion de determinados productos al pais del importador. De la misma
manera, los lugares de precios minimos de importacion deben ser estrictamente
acatado por las empresas exportadoras en los contratos con los importadores

nacionales del pais que fijan esos precios.

El pais importador impone derechos antidumping en caso de que los
precios de exportacion se reduzcan por debajo del nivel minimo, lo que podria
dar lugar a una retirada del mercado. Los acuerdos que son exportados
"voluntariamente" afectan el comercio de bienes como ropa, calzado, electrénica

de consumo, automoviles, maquinas de herramientas y equipos, y mas.

Algunos errores nacen cuando los aranceles se distribuyen entre las
naciones porque es importante garantizar que los bienes provenientes de una

nacion no violen los aranceles establecidos en la nacién vecina.

La intencion de los aranceles de importacion no es salvaguardar a los

productores nacionales. Por ejemplo, el Japdn mantiene los aranceles aplicados
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a varios productos agropecuarios que no produce. Es importante considerar las
cuotas de importacién al negociar las ventas de las exportaciones japonesas
para evitar depender demasiado de cualquier otro pais para los alimentos
esenciales, lo que podria disminuir debido a un tiempo insuficiente o condiciones

politicas desfavorables.
d. Embargo

El embargo es un tipo particular de impuesto que prohibe el comercio. Al
igual que con los impuestos, se pueden imponer embargos a la importacion o
exportacion de ciertos bienes independientemente de su destino final, en
relacion con productos especificos enviados a ciertos paises, o en relacién con
todos los envios de bienes a ciertos paises. A pesar que el embargo se introduce

generalmente por razones politicas, los efectos reales podrian ser econémicos.
e. Normas

Entre las BNA, las normas tienen un lugar unico. Por lo general, los paises
imponen estandares para la clasificacion, etiquetado y prueba de productos con
el fin de permitir la venta de productos nacionales, asi como para restringir la
venta de productos fabricados en el exterior. Estas regulaciones se introducen
ocasionalmente con el pretexto de salvaguardar la seguridad y la salud de las

poblaciones locales.
f. Retrasos administrativos y burocraticos de entrada

Los retrasos administrativos y burocraticos en la entrada, que aumentan
la incertidumbre y los costos de mantenimiento de inventarios, deben

mencionarse como uno de los métodos regulatorios no arancelarias.
g. Depésitos de importacién

Los depdsitos de importacion son otro ejemplo de las regulaciones de
comercio exterior. El depdsito para la importacion es un tipo de depdsito que el

importador debe hacer al banco durante un cierto periodo de tiempo (depdsito
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sin intereses) en una cantidad igual a la totalidad o una parte del costo de las

mercancias importadas.

Actualmente, la regulacion administrativa de los movimientos de capital
se lleva a cabo principalmente a través de acuerdos bilaterales, que incluyen una
definicion clara del régimen legal, el proceso de aceptacion de inversiones y la
aceptacion de inversionistas. Con un objetivo de nacionalizaciéon vy
compensacion, asi como las ventajas de la transferencia de capital y la
repatriacion y la resolucion de conflictos, la forma justa y equitativa, de la nacion

mas superior determina esto.
h. Restricciones de cambio y los controles de divisas

Los controles sobre las divisiones y los tipos de cambio tienen una
posicidon unica entre las herramientas regulatorias no arancelarias para la
actividad economica extranjera. Las restricciones al cambio rigen tanto las
transacciones de residentes como las de no residentes que involucran diferentes
valores monetarios y unitarios. El establecimiento de la moneda nacional frente
a las monedas extranjeras es otro componente crucial del sistema para controlar

la actividad econdmica externa.
2.2.2.3. Historia

El hecho de que los paises en desarrollo tengan fuentes de ingresos
ademas de los aranceles es una de las razones por las que las naciones
industrializadas han cambiado de aranceles a BNA. En la historia los gobiernos

tenian que obtener fondos mientras se formaban las naciones (Nufiez, 2014).

Se lo dieron a través de la introduccion de precios. Quiere decir que la
mayoria de los paises en desarrollo siguen dependiendo de los atrasos como
fuente de financiacién para sus gastos. El lujo de no depender de los precios es
algo que las naciones desarrolladas pueden permitirse, y al mismo tiempo, el
surgimiento de BNA como un método potencial de regulacién del comercio

internacional (Baena, 2016).
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Una de las otras razones para cambiar a BNA es que estas tasas pueden
usarse para apoyar a las industrias en quiebra o proporcionar compensacion
para aquellas industrias que se han visto afectadas negativamente por la
reduccion de los atrasos. La tercera razén de la popularidad del BNA es la
capacidad de los grupos de interés para influir en el proceso en ausencia de
oportunidades para obtener apoyo del gobierno a través de arreglos (Baena,
2016).

Los BNA son mas parecidos a los aranceles, con la excepcion de los
subsidios y tarifas relacionados con la exportacion. Ocho rondas de
negociaciones en la OMC y el Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y
Comercio (GATT) dieron lugar a precios mas bajos para los bienes de
produccion. Tras la reduccion de aranceles, el principio de proteccionismo exigio
la introduccion de otras barreras al comercio no aranceles, como los obstaculos

técnicos al comercio (OTC) (Regalado & Torres, 2020).

Las BNA se basan en acuerdos hechos por la OMC, que nacieron de la
Ronda Uruguay (Acuerdos sobre Textiles y Prendas de Vestir, Acuerdo MSF,
Articulos del GATT). Las BNA se han vuelto tan importantes en el sector de

servicios como lo son en el ambito del comercio regular (Madrid, 2012).
2.2.2.4. Tipos de barreras no arancelarios al comercio

Organizacion Mundial del Comercio (2020) ,considera que se puede hacer

la siguiente clasificacion de barreras:
1. Las limitaciones especificas en el comercio:

e Importacion de Licencias de requisitos

e Restricciones proporcion de bienes domésticos extranjeros (requisitos
de contenido local)

¢ Los limites minimos de precios de importacion

e Matricula

e Embargos
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. Aduaneras y de introduccion de procedimientos administrativos:

Sistemas de valoracion

Antidumping practicas distintas de los aranceles punitivos
Clasificaciones arancelarias

Requisitos de documentacion

Matricula

. hormas:

Disparidades estandar
Las medidas sanitarias y fitosanitarias
Aceptaciones intergubernamentales de métodos y normas de ensayo

Envasado, etiquetado y marcado

. La participaciéon del gobierno en el comercio:

Compras del sector publico politicas
Subsidios de exportacion
Las cuotas compensatorias

Programas de ayuda interna

. Cargas a las importaciones:

Subsidios de depdsitos previos de importacion
Cuotas administrativas

Funciones especiales complementarias

La discriminacion de crédito de importacion
Los gravamenes variables

Impuestos en la frontera

. Otros:

Restricciones voluntarias de exportacion
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e Acuerdos de comercializacion ordenada.
2.2.2.5. Dinamizacion de las exportaciones

La exportacion es el movimiento de bienes, productos y servicios mas alla
de las fronteras nacionales. Tiene que ver basicamente con el pago (por
cobertura), como la venta de bienes, o no, incluidas las donaciones (De Castro,
2013).

1. Tipos de exportaciéon

‘La exportacion puede ser tipificada o como perfecto e imperfecto”
(Vasquez, 2017).

La exportacién perfecta se lleva a cabo cuando el negocio propio tiene
las facultades para poder exportar y no necesita intermediarios para introducir

productos en los mercados obijetivo.

Para las empresas que quieren iniciar su proceso de internacionalizacion,
pero carecen de la experiencia necesaria para hacerlo de forma independiente,

la exportacion imperfecta es una alternativa econémica.
2. Pasos para realizar una exportacion

Segun PROMPERU (2021), estos son los pasos para realizar una

exportacion:

¢ Identificar los compradores potenciales en los mercados extranjeros

e Enmarcar la exportacion a las normas nacionales e internacionales

e Registrar y acreditar a su empresa como un exportador en el Servicio
de Impuestos Internos

e Pdngase en contacto con el posible comprador y presentar la empresa
y el producto

e Preparar el FOB o FCA como precio de base (0 al INCOTERM la

solicitud de importador)
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e Establecer condiciones de precio, pago, entrega, embalaje, etc.

e Emisién de la factura pro forma para el importador para analizar y
confirmar negocio

e Recibe la formalizacion de los negocios (Orden de Compra) por el
importador

e Registro de exportacion (Sistema Integrado de Comercio Exterior)

e Entregar a tiempo de la mercancia

e Adquisicion del servicio de transporte internacional

e Contratar al agente de aduanas

e Emisién de documentos financieros

e Cierre del intercambio de exportacion con el banco autorizador (Banco
negociador)

e Seguimiento de la llegada de la mercancia en destino

e Paga a través del Banco negociador en un pais determinado.
3. Teorias del intercambio comercial

EALDE (2018), mencidn las principales teorias:

a. Modelo de Ricardo

El modelo de Ricardo, que se centra en las ventajas comparativas, puede
ser la idea mas significativa en la teoria del comercio internacional. En esta
estrategia, los paises se concentran en los bienes o servicios que producen de
manera mas eficiente. Contrariamente a otros disenos, el ricardiano estipula que
los paises se especializan en un pequefio numero de productos en lugar de

producir un gran numero de bienes.

El modelo no tiene en cuenta directamente las caracteristicas naturales
de un pais, asi como la disponibilidad de mano de obra y capital. Sélo la mano
del artista cuenta como elemento de produccion en el paradigma (trabajo) de
Ricardo. La experiencia de los paises que realizan comercio internacional

después de la especializacion justifica la diferencia en la productividad laboral y
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los costos de oportunidad entre las naciones.
b. Modelo de Heckscher-Ohlin

Con el fin de proporcionar una alternativa al modelo Ricardo, se desarroll6
el modelo Heckscher-Ohlin. A pesar de su poder mas impredecible y complejo,
también tiene una mision ideoldgica: reemplazar la teoria del valor del trabajo
por una que incorpore el mecanismo neoclasico de fijacion de precios. La teoria
apoya la idea de que las diferencias en la disponibilidad de algunos factores

naturales determinan cdmo se estructura el comercio internacional.

Se espera que un pais exporte bienes que hagan un uso intensivo de
factores locales abundantes (como las entradas) e importe bienes cuya
produccion depende de factores localmente escasos. En otras palabras, el
modelo predice que un pais rico exportara bienes de capital, mientras que un
pais pobre exportara bienes o servicios que dependen en gran medida del

elemento del trabajo manual en la produccion de exportacion.
c. Modelo de los factores especificos

Paul Samuelson y Ronald Jones desarrollaron el Modelo de Factores
Especificos y Distribucion del Ingreso. Similar al modelo de Ricardo, que predice
que una economia produce dos bienes, este modelo también asume la existencia
de varios factores de produccién, incluido el trabajo (un componente movil) y

otros factores especificos.
d. Modelo de gravitacion

En comparacién con los modelos tedricos discutidos anteriormente, el
modelo gravitacional ofrece un analisis mas empirico de los clientes comerciales.
Fundamentalmente, el modelo gravitacional establece que el comercio se basa
en la distancia entre las naciones y la interaccion determinada por el tamafo de

Sus economias.
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El modelo imita la gravedad de Isaac Newton, que tiene en cuenta el
tamano y la distancia de los objetos que llaman la atencion. El modelo ha
demostrado ser confiable en el campo de la economia. Las versiones ampliadas
del modelo han agregado otras variables como los ingresos, las relaciones

diplomaticas entre las naciones y las politicas comerciales.
4. Regulaciones en el comercio internacional
La Comision Econdmica para América Latina y el Caribe

Sefala que los acuerdos bilaterales entre naciones han servido
tradicionalmente para regular el comercio. Debido a la creencia en el
mercantilismo, la mayoria de los paises han mantenido altos aranceles y otras

restricciones al comercio internacional durante décadas.

La creencia en el libre comercio se convirtié en un paradigma en el siglo
XIX, particularmente en el Reino Unido, y desde entonces ha dominado las
naciones occidentales. Después de la Segunda Guerra Mundial, acuerdos
multilaterales como el GATT y el MAC trabajaron para establecer marcos
regulatorios a escala global (Comision Econdmica para América Latina y el
Caribe, 2015).

Segun La Comisiéon Econémica para América Latina (2019), considera
que las naciones econdmicamente mas poderosas tienden a defender el libre
comercio internacionalmente EE.UU., UK y Japdén son ahora sus principales
defensores. Por el contrario, muchas otras naciones, incluidas aquellas con un
rapido crecimiento econémico como India, China y Rusia, han surgido como

defensores del "libre comercio".

Por otra parte, World Trade Organization (2018), considera que
histéricamente, los intereses agricolas han apoyado el libre comercio, mientras
que los sectores manufactureros se han opuesto a las politicas proteccionistas.
Sin embargo, los grupos de presidn agricola, particularmente los de EE.UU.,

Europa y Japén, estan a cargo de incluir reglas sobre acuerdos comerciales
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internacionales cuyo objetivo es la adopcidn de salvaguardas para los productos

agricolas.
2.3. Definicion de términos basicos

e Marketing internacional. — EI marketing internacional o marketing
global nos ayuda a cruzar las fronteras nacionales. Esta estrategia hace uso de
una gama mas amplia de técnicas que las empleadas en el pais de origen de la
empresa. Segun la American Marketing Association, el marketing internacional
es un proceso mundial de planificacidn y ejecucion de la concepcion, fijacion de
precios, promocién y difusibn de ideas, bienes y servicios para forjar
asociaciones que satisfagan los objetivos individuales u organizacionales
(American Assotiation Of Marketing, 2013).

e Comercio. - El intercambio de bienes y servicios entre diferentes partes
por bienes y servicios similares de un valor diferente, o por dinero, es comercio.
La invencion del dinero como herramienta de intercambio ha permitido la
simplificacion del comercio en un grado increible al facilitar que una parte
intercambie dinero por bienes o servicios en lugar de otras cosas 0 servicios,

como seria el caso de un verdadero (Arias, 2019).

e Aduana. - Organizaciéon encargada de llevar a cabo las disposiciones
de la Ley Aduanera y mantener el control sobre la recaudacién de Aduana y otros
impuestos; Responsable de hacer cumplir las leyes que rigen el comercio
internacional, producir las estadisticas que provienen de ese trafico y realizar las
demas tareas que las leyes ordenan. El término también designa una funcion,
oficina o departamento dentro de cualquier aspecto de la administraciéon
tributaria (SUNAT, 2015).

e Agente de Carga Internacional o Transitorio. - Es capaz de realizar
y recibir embarques, consolidar y desconsolidar mercados, actuar como
Operador de Transporte Multimodal mientras se adhiere a las leyes aplicables y

emite documentos especificos para su actividad, como conocimiento de
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embarque, certificados de navegacion aérea, certificados de recibo, certificados

de transporte y documentos similares (MEF, 2015).

e Control Aduanero. — “Conjunto de medidas destinadas a asegurar el
cumplimiento de las leyes y reglamentos que la Aduana esta encargada de
aplicar” (SIICEX, 2014).

e Declaracion de Mercancias. — Actividad realizada bajo conformidad
con los lineamientos de la Aduana, mediante los cuales el interesado especifica
el régimen tributario aplicable a las mercancias y comunica los elementos

necesarios para su implementacion (Montiel & Douglas, 2020).

e Garantia. — Se da bajo conformidad con la Aduana, con el fin de
garantizar el pago de los derechos de la Aduana y otros impuestos o el
cumplimiento de otras obligaciones adquiridas a través de ella. Una operacion
mundial es aquella que asegura el cumplimiento de obligaciones resultantes de

varias operaciones (SIICEX, 2014).

e Operadores de Comercio Exterior. — “Despachadores de Aduana,
conductores de recintos aduaneros autorizados, transportistas, concesionarios
del servicio postal, duefos, consignatarios, y en general cualquier persona

natural y/o juridica interviniente o beneficiaria” (SUNAT, 2015).

e Régimen Aduanero. - Trato que se aplica a los mercados que estan
sujetos a impuestos ad valorem y que, dependiendo de la naturaleza y los
objetivos de la operacion, pueden ser permanentes, suspendidos temporalmente
o perfeccionados (SUNAT, 2015).

e Zona Franca. - Se trata de un territorio nacional correctamente
delimitado en el que las mercancias introducidas se tratan como si no existieran
en el territorio aduanero en términos de derechos y derechos de importacion, y
no estan sujetas al control habitual de los derechos de importacién (SUNAT,
2015).
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo de diseio de investigaciéon

La presente investigacion sobre “las estrategias de marketing mix vy
politicas no arancelarias” en la dinamizacién de las exportaciones, viene a ser
una investigacion de tipo cuantitativa. También es de tipo descriptivo
correlacional ya que tuvo como finalidad determinar la relacion que tienen “las
estrategias de marketing mix y politicas no arancelarias” en la dinamizacion de
las exportaciones. El disefio es no experimental, transversal puesto que la

recoleccion de datos fue en un momento del tiempo.
3.2. Poblacién y muestra de estudio
3.2.1. Poblacién

La poblacion es finita la buscamos en el Sistema Integrado de Informacion
de Comercio Exterior (SIICEX), Producto / mercado (busqueda de producto),
que para este caso es la 2005700000 Aceitunas preparadas o aceitunas
conservadas sin congelar, tomaremos en cuenta las empresas que cuenten con

RUC dentro de la region de Tacna y realizaron exportaciones en el afio 2020,
3.2.2. Muestra

Para la muestra fue censal ya que se trabajo con el total de empresas que
estan en la poblacion, de las cuales fueron 13 empresas que respondieron a la

encuesta.
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3.3. Operacionalizacion de variables

3.3.1. Identificacion de variables:

e Variable 1: “estrategias de marketing mix”

e Variable 2: Politicas no arancelarias.

3.3.2. Definicion operacional de las variables.

Tabla 2

Variables y dimensiones.

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSION INDICADOR
CONCEPTUAL OPERACIONAL

“El marketing es un El Marketing Mix es un e Producto. PRODUCTO
proceso mediante el tipo de andlisis de e Precio. e Caracteristicas del
cual se realiza un estrategia de aspectos o Plaza. producto

Estrategia de

marketing Mix.

Politicas no

arancelarias

intercambio a manera
de satisfacer las
necesidades; ya sea por
un servicio, producto u
objeto. En este proceso
se desea recibir una
respuesta positiva de la
transaccién realizada,
de esta forma los
grupos o individuos
puedan obtener o
solicitado en el
intercambio y se puedan
desarrollar las
actividades de
mercadotecnia con
éxito” (De Los Santos,

C., 2019).

“Las politicas no
arancelarias, las
barreras no
arancelarias al

comercio (BNA) o, a

veces también

internos  desarrollada

comunmente por las

empresas.

Las politicas no
arancelarias son
barreras para la
importacién o

exportacion, a través

de mecanismos como

e Promocién.

e Limitaciones
especificas en
el comercio.

o Limitaciones
aduaneras y de

introduccién al

¢ Empaque del
producto

e Marca del producto

e Servicio al cliente

PRECIO

e Oferta del producto

e Demanda del
producto

PLAZA

¢ Puntos de venta

e Canales de
distribucion.

¢ Ubicacion
estratégica.

PROMOCION

¢ Herramientas de
publicidad.

e Publicidad.

Marketing directo.

LIMITACIONES

ESPECIFICAS EN EL

COMERCIO

e Importacion de
Licencias de

requisitos.
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denominadas "medidas

no arancelarias (MNA)"

son las barreras
comerciales que
restringen la
importacion o

exportacion de bienes o
servicios a través de
mecanismos distintos a
la imposicién de
aranceles”. (Comunidad
para el Desarrollo del
Africa Meridional, 2015)

la forma de cuotas de
importacién, subsidios,
retrasos en la aduana,
barreras técnicos, u

otros sistemas.

mercado
importador.
Normativas
comerciales del
mercado
importador.
Participacion
gubernamental.
Cargas a la
importacion.
Restricciones
voluntarias y

acuerdos.”

¢ Restricciones
proporcién de bienes
domésticos.

e Los limites minimos
de precios de
importacion.

e Matricula.

e Embargos.

LIMITACIONES

ADUANERAS Y DE

INTRODUCCION AL

MERCADO

IMPORTADOR.

* Sistemas de
valoracion.

e Antidumping.

» Clasificaciones
arancelarias.

o Requisitos de
documentacion.

NORMATIVAS

COMERCIALES DEL

MERCADO

IMPORTADOR.

¢ Disparidades
estandar.

¢ Las medidas
sanitarias y
fitosanitarias.

» Aceptaciones
intergubernamentales
de métodos y normas
de ensayo.

e Envasado, etiquetado
y marcado.

PARTICIPACION

GUBERNAMENTAL.

e Compras del sector
publico politicas.

o Subsidios de
exportacion.

e Las cuotas
compensatorias.

e Programas de ayuda
interna.

CARGAS A LA

IMPORTACION.
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e subsidios de
depésitos previos de
importacion.

¢ Cuotas
administrativas.

e Funciones especiales
complementarias.

e La discriminacion de
crédito de
importacion.

e Los gravamenes
variables.

¢ Impuestos en la
frontera.
RESTRICCIONES
VOLUNTARIAS Y
ACUERDOS.

¢ Restricciones
voluntarias de
exportacion.

e Acuerdos de
comercializacion

ordenada.

3.4. Técnicas e instrumentos para recoleccién de datos

Con el objetivo de demostrar la relacién de “las “estrategias de marketing
mix” y las politicas no arancelarias” en la dinamizacion de las exportaciones, se
aplico la encuesta, la cual permitié la recoleccion de datos de un numero minimo
de empresas informantes. Por otro lado, se buscd informacién del Sistema
Integrado de Informacion de Comercio Exterior (SIICEX), para establecer la

dinamizacion de las exportaciones de olivo durante el afio 2020,
3.5. Procesamientos y analisis de datos

La recoleccion de datos fue de fuentes primarias; esto quiere decir, que
se aplicaron las encuestas al personal de gerencia de las empresas exportadoras
de olivo que realizaron exportaciones en la region de Tacna en el afio 2020, Se
logré recolectar 13 cuestionarios, estos fueron tabulados en el programa Excel
para luego realizar el baremo el cual nos da 3 opciones de respuesta “Malo”,
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“Bueno, “Regular’. Luego de ello para la validez del instrumento se realizo
median juicio de expertos los cuales 2 respondieron muy bueno y 1 respondio
excelente (ver anexos), para la confiabilidad del instrumento se realizd el
Cronbach's a y McDonald's w. Para terminar, se realizaron estadisticos
descriptivos a través del software estadistico SPSS version 25,0 con su
respectivo analisis de los datos obtenidos. Se ordend y presento los resultados
en tablas de frecuencias, graficos y coeficiente de correlacion Spearman y

Pearson.
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CAPITULO IV
MARCO FILOSOFICO

4.1. El marco filoséfico

De las variables, su sustento técnico pero inicial se sefialan por autores.
Del aspecto epistemologico estd enfocada en una postura positivista y
cuantitativa. El método de contrastar criticamente las teorias y de escogerlas,
teniendo en cuenta los resultados obtenidos en su contraste. Del aspecto
ontologico no esta focalizado en el ser, sino en el aspecto empresarial. Se
realizara desde un método inductivo puesto que se partida de las hipotesis

especificas para poder determinar la hipotesis general.

La necesidad de analizar los mecanismos de dinamizacion de las
exportaciones del olivo a partir de la revision de aspectos como “las estrategias
de marketing mix y las politicas no arancelarias” como variables independientes,
surge de la necesidad que tiene el investigador en conocer la implicancia de la
manipulacion de determinadas realidades que dan como consecuencia, cambios
significativos en el volumen comercializado del citado producto, dando origen al
analisis de determinadas variables que puedan dar prioridad a la solucion de los
problemas recurrentes, que tienen su origen en el planteamiento del
conocimiento empirico; sin embargo, con la utilizacién del método cientifico se
busca dar respuestas a las interrogantes con hechos probados que demuestren
cuales son los aspectos mas importantes que se deben considerar, al proponer

determinado planteamiento.

Cuando una nueva idea se presenta con un titulo provisional, ya sea una
anticipacion, una hipoétesis, un sistema tedrico o lo que sea, se extraen
conclusiones de ella a través de la deduccion logica; Estas conclusiones se
comparan entre si y con otras ideas declaradas de manera relevante para
determinar relaciones légicas (como equivalencia, deducibilidad, compatibilidad

o incompatibilidad, etc.).

37



CAPITULO V
RESULTADOS

5.1. Resultados

Para empezar, se realizd el analisis de confiabilidad del instrumento para
la primera variable estrategias del Marketing Mix, en la tabla 3 se utilizd el
coeficiente Alfa de Crombach y para tener mas certeza con los resultados se
utilizé el coeficiente Omega de McDonald, se puede decir que son extraidos de
la cantidad de items de alternativas para responder y la proporcién de la varianza
del cuestionario donde se obtuvo el siguiente resultado (a = 0,920 y w =0,922)
demostrando asi que el instrumento utilizado es confiable.

Tabla 3

Confiabilidad del instrumento estrategias del marketing mix.

Cronbach's a McDonald's w

scale 0,920 0,922

Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.

En la tabla 4 para la segunda variable estrategias del Politicas No
Arancelarias, se utilizo el coeficiente Alfa de Crombach y para tener mas certeza
con los resultados se utilizé el coeficiente Omega de McDonald, se puede decir
que son extraidos de la cantidad de items de alternativas para responder y la
proporcion de la varianza del cuestionario donde se obtuvo el siguiente resultado
(a = 0,893 y w =0,911) demostrando asi que el instrumento utilizado es
confiable.

Tabla 4

Confiabilidad del instrumento politicas no arancelarias.

Cronbach's a McDonald's w

scale 0,893 0,911

Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.
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5.1.1. Variable Estrategias de Marketing Mix

En la tabla 5y figura 2, se presentan los resultados de la encuesta dirigida
a la variable “estrategias de marketing mix” donde resalta la categoria
denominada “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” con un 46,2 %, esto quiere decir
que este grupo aplico las Estrategias de Marketing Mix en un nivel intermedio,
seguido por la categoria denominada “De acuerdo” con un 38,5 %, esto quiere

decir que este grupo aplico las Estrategias de Marketing Mix en un nivel bueno.

Tabla 5

Tabla de frecuencia de la variable marketing mix.

Frecuencia  Porcentaje valido

Valido En desacuerdo 1 7,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 46,2
De acuerdo 5 38,5
Totalmente de acuerdo 1 7,7
Total 13 100,0
Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.
Figura 2
Figura de frecuencia de la variable marketing mix.
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Nota. Elaboracién propia en el programa Spss.
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En la tabla 6 y figura 3, se presentan los resultados de la encuesta dirigida
a la dimension Producto donde resalta la categoria denominada “Ni de acuerdo
ni en desacuerdo” con un 53,8 %, esto quiere decir que este grupo aplico las
Estrategias de Producto en un nivel intermedio, seguido por la categoria
denominada “De acuerdo” con un 30,8 %, esto quiere decir que este grupo aplico
las Estrategias de Producto en un nivel bueno y por ultimo la categoria
“Totalmente de acuerdo” con un 15,4 % esto quiere decir que este grupo aplico

las Estrategias de Producto en un nivel totalmente bueno.

Tabla 6

Tabla de frecuencia de la dimension producto.

Frecuencia Porcentaje valido

Valido Nide acuerdo ni en desacuerdo 7 53,8
De acuerdo 4 30,8
Totalmente de acuerdo 2 15,4
Total 13 100,0

Nota. Elaboracién propia en el programa Spss.

Figura 3

Figura de frecuencia de la dimensién Producto.
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Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.
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En la tabla 7 y figura 4, se presentan los resultados de la encuesta dirigida
a la dimension Precio donde resalta la categoria denominada “De acuerdo” con
un 38,5 %, esto quiere decir que este grupo aplico las Estrategias de Precio en
un nivel bueno, seguido por la categoria denominada “Totalmente de acuerdo”
con un 30,8 %, esto quiere decir que este grupo aplico las Estrategias de Precio
en un nivel totalmente bueno, y por ultimo la categoria “En desacuerdo” con un
15,4 % esto quiere decir que este grupo aplico las Estrategias de Precio en un

nivel bajo.

Tabla 7

Tabla de frecuencia de la dimension precio.

Frecuencia Porcentaje valido

Valido En desacuerdo 2 15,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 15,4
De acuerdo 5 38,5
Totalmente de acuerdo 4 30,8
Total 13 100,0
Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.
Figura 4
Figura de frecuencia de la dimensién Precio.
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Nota. Elaboracién propia en el programa Spss.
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En la tabla 8 y figura 5, se presentan los resultados de la encuesta dirigida
a la dimension Plaza donde resalta la categoria denominada “Ni de acuerdo ni
en desacuerdo” con un 38,5 %, esto quiere decir que este grupo aplico las
Estrategias de Plaza en un nivel intermedio, seguido por la categoria
denominada “En desacuerdo” con un 30,8 %, esto quiere decir que este grupo
aplico las Estrategias de Plaza en un nivel bajo, y por ultimo la categoria “De
acuerdo” con un 23,1 % esto quiere decir que este grupo aplico las Estrategias

de Plaza en un nivel bueno.

Tabla 8

Tabla de frecuencia de la dimension plaza.

Frecuencia Porcentaje valido

Valido En desacuerdo 4 30,8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 38,5
De acuerdo 3 23,1
Totalmente de acuerdo 1 7,7
Total 13 100,0
Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.
Figura 5
Figura de frecuencia de la dimension plaza.
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Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.
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En la tabla 9 y figura 6, se presentan los resultados de la encuesta dirigida
a la dimension Promocion donde resalta la categoria denominada “Totalmente
en desacuerdo” con un 23,1 %, esto quiere decir que este grupo aplico las
Estrategias de Promocion en un nivel totalmente bajo, seguido por la categoria
denominada “Totalmente de acuerdo” con un 23,1 %, esto quiere decir que este
grupo aplico las Estrategias de Promocion en un nivel totalmente bueno, y por
ultimo la categoria “De acuerdo” con un 23,1 % esto quiere decir que este grupo

aplico las Estrategias de Promocién en un nivel bueno.

Tabla 9

Tabla de frecuencia de la dimensioén promocion.

Frecuencia Porcentaje valido

Valido Totalmente en desacuerdo 3 23,1
En desacuerdo 2 15,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 15,4
De acuerdo 3 23,1
Totalmente de acuerdo 3 23,1
Total 13 100,0

Nota. Elaboracién propia en el programa Spss.

Figura 6

Figura de frecuencia de la dimension promocion.

§ |23 08% | 23,08%

15,38% | [15,33%]

55—

o

T T T T T
Totalmente en En desacuerdo Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerco

Nota. Elaboracién propia en el programa Spss.
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5.1.2. Variable “Politicas no Arancelarias”

En la tabla 10 y figura 7, se presentan los resultados de la encuesta
dirigida a la variable Politicas No Arancelarias donde resalta la categoria
denominada “Regular” con un 61,5 %, esto quiere decir que este grupo considera
que las Politicas No Arancelarias influyen en las exportaciones en un nivel
intermedio, seguido por la categoria denominada “Alto grado” con un 23,1 %,
esto quiere decir que este grupo considera que las Politicas No Arancelarias

influyen en las exportaciones en un nivel alto.

Tabla 10

Tabla de frecuencia de la variable politicas no arancelarias.

Frecuencia  Porcentaje valido

Valido Bajo grado 1 7,7
Regular 8 61,5
Alto grado 3 23,1
Muy alto grado 1 7,7
Total 13 100,0

Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.

Figura 7

Figura de frecuencia de la variable politicas no arancelarias.
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Nota. Elaboracién propia en el programa Spss.
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En la tabla 11 y figura 8, se presentan los resultados de la encuesta
dirigida a la dimensién Limitaciones Especificas En El Comercio donde resalta la
categoria denominada “Regular” con un 46,2 %, esto quiere decir que este grupo
considera que las Limitaciones Especificas En EI Comercio influyen en las
exportaciones en un nivel intermedio, seguido por la categoria denominada “Alto
grado” con un 23,1 %, esto quiere decir que este grupo considera que las
Limitaciones Especificas En EI Comercio influyen en las exportaciones en un

nivel alto.

Tabla 11

Tabla de frecuencia de la dimension limitaciones especificas en el comercio.

Frecuencia  Porcentaje valido

Valido Bajo grado 2 15,4
Regular 6 46,2
Alto grado 3 23,1
Muy alto grado 2 15,4
Total 13 100,0

Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.

Figura 8

Figura de frecuencia de la dimension limitaciones especificas en el comercio.
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Nota. Elaboracién propia en el programa Spss.
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En la tabla 12 y figura 9, se presentan los resultados de la dimension
Politicas Aduaneras y de Introduccion de Procedimientos Administrativos donde
resalta la categoria denominada “Regular” con un 46,2 %, esto quiere decir que
este grupo considera que las Politicas Aduaneras y de Introduccion de
Procedimientos Administrativos influyen en las exportaciones en un nivel
intermedio, seguido por la categoria denominada “Alto grado” con un 23,1 %,
esto quiere decir que este grupo considera que las Politicas Aduaneras y de
Introduccion de Procedimientos Administrativos influyen en las exportaciones en
un nivel alto. Por ultimo, un grupo respondi6é “Muy alto grado” con un 15,4 % esto
quiere decir que las Politicas Aduaneras y de Introduccion de Procedimientos

Administrativos influyen en las exportaciones en un nivel totalmente alto.

Tabla 12
Tabla de frecuencia de la dimension aduaneras y de introducciéon de

procedimientos administrativos.

Frecuencia  Porcentaje valido

Valido Bajo grado 1 7,7
Regular 6 46,2
Alto grado 4 30,8
Muy alto grado 2 15,4
Total 13 100,0

Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.

Figura 9
Figura de frecuencia de la dimension aduaneras y de introduccion de

procedimientos administrativos.
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Nota. Elaboracién propia en el programa Spss.
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En la tabla 13 y figura 10, se presentan los resultados de la dimension
Normas donde resalta la categoria denominada “Regular” con un 53,8 %, esto
quiere decir que este grupo considera que las Normas influyen en las
exportaciones en un nivel intermedio, seguido por la categoria denominada “Alto
grado” con un 30,8 %, esto quiere decir que este grupo considera que las Normas
influyen en las exportaciones en un nivel alto. Por ultimo, un grupo respondio
“Muy alto grado” con un 15,4 % esto quiere decir que las Normas influyen en las

exportaciones en un nivel totalmente alto.

Tabla 13

Tabla de frecuencia de la dimensién normas.

Frecuencia  Porcentaje valido

Valido Regular 7 53,8
Alto grado 4 30,8
Muy alto grado 2 15,4
Total 13 100,0
Nota. Elaboracién propia en el programa Spss.
Figura 10
Figura de frecuencia de la dimensién normas.
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Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.
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En la tabla 14 y figura 11, se presentan los resultados de la dimension
Participacion del Gobierno en el Comercio donde resalta la categoria
denominada “Alto grado” con un 46,2 %, esto quiere decir que este grupo
considera que la Participacion del Gobierno en el Comercio influye en las
exportaciones en un nivel alto, seguido por la categoria denominada “Bajo grado”
con un 38,5 %, esto quiere decir que este grupo considera que la Participacion

del Gobierno en el Comercio influye en las exportaciones en un nivel bajo.

Tabla 14

Tabla de frecuencia de la dimension participacion del gobierno en el comercio.

Frecuencia  Porcentaje valido

Valido Muy bajo grado 1 7,7
Bajo grado 5 38,5
Regular 1 7,7
Alto grado 6 46,2
Total 13 100,0

Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.

Figura 11

Figura de frecuencia de la dimension participacion del gobierno en el comercio.
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Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.

48



En la tabla 15 y figura 12, se presentan los resultados de la dimension
Cargas a las Importaciones donde resalta la categoria denominada “Regular”
con un 61,5 %, esto quiere decir que este grupo considera que las Cargas a las
Importaciones influyen en las exportaciones en un nivel intermedio, seguido por
la categoria denominada “Bajo grado” con un 23,1 %, esto quiere decir que este
grupo considera que las Cargas a las Importaciones influyen en las
exportaciones en un nivel bajo. Por ultimo, un grupo respondio “Alto grado” con
un 15,4 % esto quiere decir que las Cargas a las Importaciones influyen en las

exportaciones en un nivel alto.

Tabla 15

Tabla de frecuencia de la dimension cargas a las importaciones.

Frecuencia  Porcentaje valido

Valido Bajo grado 3 23,1
Regular 8 61,5
Alto grado 2 15,4
Total 13 100,0

Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.

Figura 12

Figura de frecuencia de la dimension cargas a las importaciones.
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Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.
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En la tabla 16 y figura 13, se presentan los resultados de la dimension
Otras donde resalta la categoria denominada “Regular” con un 46,2 %, esto
quiere decir que este grupo considera que Otros influyen en las exportaciones
en un nivel intermedio, seguido por la categoria denominada “Alto grado” con un
38,5 %, esto quiere decir que este grupo considera que Otros influyen en las
exportaciones en un nivel alto. Por ultimo, un grupo respondié “Bajo grado” con
un 15,4 % esto quiere decir que Otros influyen en las exportaciones en un nivel

bajo.

Tabla 16

Tabla de frecuencia de la dimensién otros.

Frecuencia  Porcentaje valido

Valido Bajo grado 2 15,4
Regular 6 46,2
Alto grado 5 38,5
Total 13 100,0
Nota. Elaboracién propia en el programa Spss.
Figura 13
Figura de frecuencia de la dimension otros.
509
40
2 a0
S
109

0 T T T
Baijo graclo Regular Afto graclo

Nota. Elaboracién propia en el programa Spss.
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5.2. Contraste de hipétesis
Para la primera variable

Se establecieron nuevos niveles para agrupar los datos de las
dimensiones de la primera variable y agrupacién para la segunda variable, para
poder contrastar las hipotesis propuestas las cuales son de afirmacion de la
existencia de una relacion significativamente, para lo cual se establecieron las
tablas de Chi cuadrado y para confirmar los resultados de este se utilizara el

estadistico de Fisher.

En la tabla 17 se mostraran las escalas de valoracidn de la primera variable
y sus dimensiones, como también la segunda variable asi poder corroborar las

hipdtesis planteadas.

Tabla 17
Escala de valoracion para agrupacion de datos.
N° DE MIN MAX RANGO INTER AMPL
PREGUNTAS
X Estrategias del 13 13 65 52 3 17.33
marketing mix

X1  Producto 4 4 20 16 3 5.33
X2  Precio 2 2 10 8 3 2.67
X3 Plaza 3 3 15 12 3 4.00
X4  Promocion 4 4 20 16 3 5.33
Y  Politicas no 26 26 130 104 3 34.67

arancelarias
Nota. Elaborado en Microsoft Excel.

Para lo anterior primero se procedera a realizar el Baremos en Excel, para
tener en cuenta la agrupacion de los datos con la nueva valoracion, la cuales
estan en 3 intervalos “Malo”, “Regular, “Bueno” considerando el limite maximo
para poder desarrollarlo en el programa Spss, transformamos en agrupacién
visual las variables y dimensiones de acuerdo con las siguientes tablas que

muestran los limites minimos y maximos de las escalas.
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La tabla 18, indica que los limites minimos y maximos para las escala de la
variable estrategias de marketing mix las cuales se encuentran en un maximo de

malo 30,3, regular en 47,7 y bueno en 65.

Tabla 18

Escala para la variable estrategias del marketing mix.

Estrategias del marketing mix
Escala L.Inferior L.Superior

Malo 13,0 30,3
Regular 30,3 47,7
Bueno 47,7 65,0

Nota. Elaborado en Microsoft Excel.

La tabla 19, indica que los limites minimos y maximos para las escala de la
dimension producto las cuales se encuentran en un maximo de malo 9,33,

regular en 14,67 y bueno en 20.

Tabla 19

Escala para la dimension producto.

Producto
Escala L.Inferior L.Superior
Malo 4,00 9,33
Regular 9,33 14,67
Bueno 14,67 20,00

Nota. Elaborado en Microsoft Excel.

La tabla 20, indica que los limites minimos y maximos para las escala de la
dimensién plaza las cuales se encuentran en un maximo de malo 4,67, regular

en 7,33 y bueno en 10.

Tabla 20
Escala para la dimension plaza.

Plaza
Escala L.Inferior L.Superior
Malo 2,00 4,67
Regular 4,67 7,33
Bueno 7,33 10,00

Nota. Elaborado en Microsoft Excel.
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La tabla 21, indica que los limites minimos y maximos para las escala de la
dimensidn precio las cuales se encuentran en un maximo de malo 7, regular en

11 y bueno en 15.

Tabla 21

Escala para la dimension precio.

Precio
Escala L.Inferior L.Superior
Malo 3,00 7,00
Regular 7,00 11,00
Bueno 11,00 15,00

Nota. Elaborado en Microsoft Excel.

La tabla 22, indica que los limites minimos y maximos para las escala de la
dimension promocidén las cuales se encuentran en un maximo de malo 9,33,

regular en 14,67 y bueno en 20.

Tabla 22

Escala para la dimension promocion.

Promocion
Escala L.Inferior L.Superior
Malo 4,00 9,33
Regular 9,33 14,67
Bueno 14,67 20,00

Nota. Elaborado en Microsoft Excel.

La tabla 23, indica que los limites minimos y maximos para las escala de la
variable politicas no arancelarias las cuales se encuentran en un maximo de

malo 60,7, regular en 95,3 y bueno en 130.

Tabla 23

Escala para la variable politicas no arancelarias.

Politicas no arancelarias
Escala L.Inferior L.Superior

Malo 26,0 60,7
Regular 60,7 95,3
Bueno 95,3 130,0

Nota. Elaborado en Microsoft Excel.
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5.2.1. Contraste de las hipoétesis especificas

En la tabla 24, se muestra que en un nivel “Regular”’ de producto se tiene
un nivel “Regular” de Politicas no arancelarias con una representacion de 100 %
y un recuento de 9 empresas. Quiere decir que hay 9 empresas que consideran
el producto en un nivel regular, demostrando que las politicas no arancelarias

estan consideradas segun 9 empresas en nivel regular.

En cuanto al nivel “Bueno” de producto se tiene un nivel “Regular” de las
politicas no arancelarias con una representacion de 50 % y un recuento de 2
empresas, también se puede decir que en un nivel “Bueno” de producto se tiene
un nivel “Bueno” de politicas no arancelarias con una representacion de 50 % vy
un recuento de 2 empresas. Quiere decir que hay 4 empresas que consideran el
producto en un nivel bueno, demostrando que las politicas no arancelarias estan

consideradas segun las empresas, 2 en nivel regular y 2 en nivel bueno.

Esto quiere decir que las empresas exportadoras de olivo de la regidon de
Tacna en su mayoria consideran las politicas no arancelarias en un nivel
“‘Regular” con un recuento de 11 empresas, solo 2 empresas consideran un nivel

“‘Bueno” de las politicas no arancelarias respecto al producto.

Tabla 24

Tabla cruzada de la dimension producto y la variable politicas no arancelarias.

Politicas no arancelarias

Regular Bueno Total

Reaular Recuento 9 0 9

g % 100,0 % 00%  100,0 %

Producto

Bueno Recuento 2 2 4

% 50,0 % 50,0 % 100,0 %
Total Recuento 11 2 13

% 84,6 % 15,4 % 100,0 %

Nota. Elaboracién propia en el programa Spss.
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Ha: Existe relacion significativa del producto y las politicas no

arancelarias.

Ho: No existe relacién significativa del producto y las politicas no

arancelarias.

En la tabla 25, el P-valor del Chi2 resulto 0,021 que es menor a 0,05 por
lo tanto se confirma el rechazo de la Ho y se acepta Ha con una confianza del
95 %, determinando que hay evidencia suficiente que existe una relacion

significativa de la dimension producto y la variable politica no arancelaria.

Tabla 25

Prueba de Chi 2 de las dimensién producto y la variable politica no arancelaria.

Valor gl Significacién asintética

Chi-cuadrado de Pearson 5,3182 1 0,021
Razoén de verosimilitud 5617 1 0,018
Asociacion lineal por lineal 4909 1 0,027
N de casos validos 13

Nota. Elaboracién propia en el programa Spss.

En la tabla 26, se muestra que en un nivel “Malo” de precio se tiene un
nivel “Regular” de Politicas no arancelarias con una representacién de 100 % vy
un recuento de 2 empresas. Quiere decir que hay 2 empresas que consideran el
precio en un nivel malo, demostrando que las politicas no arancelarias estan

consideradas segun 2 empresas en nivel regular.

En un nivel “Regular” de precio se tiene un nivel “Regular” de politicas no
arancelarias con una representacion de 100 % y un recuento de 2 empresas.
Quiere decir que hay 2 empresas que consideran el precio en un nivel regular,
demostrando que las politicas no arancelarias estan consideradas segun 2

empresas en nivel regular.
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En cuanto al nivel “Bueno” de precio se tiene un nivel “Regular” de las
politicas no arancelarias con una representacioén de 77,8 % y un recuento de 7
empresas, también se puede decir que en un nivel “Bueno” de precio se tiene un
nivel “Alto” de politicas no arancelarias con una representacién de 22,2 % y un
recuento de 2 empresas. Quiere decir que hay 9 empresas que consideran el
precio en un nivel bueno, demostrando que las politicas no arancelarias estan

consideradas segun las empresas, 7 en nivel regular y 2 en nivel bueno.

Esto quiere decir que las empresas exportadoras de olivo de la regidon de
Tacna en su mayoria consideran las politicas no arancelarias en un nivel
“Regular” con un recuentro de 11 empresas, solo 2 empresas consideran un nivel

“Bueno” de las politicas no arancelarias respecto a la precio.

Tabla 26

Tabla cruzada de la dimension precio y la variable politicas no arancelarias.

Politicas no arancelarias

Regular Bueno Total
Malo Recuento 2 0 2
% 100,0 % 0,0 % 100,0 %
Precio Regular Recuento 2 0 2
% 100,0 % 0,0 % 100,0 %
B Recuento 7 2 9
ueno
% 77,8 % 22,2 % 100,0 %
Total Recuento 11 2 13
% 84,6 % 15,4 % 100,0 %

Nota. Elaboracién propia en el programa Spss.

Ha: Existe relacién significativa del precio y las politicas no arancelarias.

Ho: No existe relacidn significativa del precio y las politicas no

arancelarias.

En la tabla 27, el P-valor del Chi2 resulto 0,591 que es mayor a 0,05 por
lo tanto se confirma el rechazo de la Ha y se acepta Ho con una confianza del
95 %, determinando que hay evidencia suficiente que no existe una relacién

significativa de la dimension precio y la variable politica no arancelaria.
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Tabla 27

Prueba de Chi 2 de las dimension precio y la variable politica no arancelaria.

Valor gl Significacioén asintética
Chi-cuadrado de Pearson 1,051a 2 0,591
Razon de verosimilitud 1,628 2 0,443
Asociacion lineal por lineal ,836 1 0,361
N de casos validos 13

Nota. Elaboracién propia en el programa Spss.

En la tabla 28, se muestra que en un nivel “Malo” de plaza se tiene un
nivel “Regular” de Politicas no arancelarias con una representacién de 100 % vy
un recuento de 4 empresas. Quiere decir que hay 4 empresas que consideran la
plaza en un nivel malo, demostrando que las politicas no arancelarias estan

consideradas segun 4 empresas en nivel regular.

En un nivel “Regular” de plaza se tiene un nivel “Regular” de politicas no
arancelarias con una representacién de 80 % y un recuento de 4 empresas,
también se puede decir que en un nivel “Regular” de plaza se tiene un nivel “Alto”
de politicas no arancelarias con una representacioén de 20 % y un recuento de 1
empresa. Quiere decir que hay 5 empresas que consideran el precio en un nivel
regular, demostrando que las politicas no arancelarias estan consideradas segun

4 en nivel regular y 1 en nivel bueno.

En cuanto al nivel “Bueno” de plaza se tiene un nivel “Regular” de las
politicas no arancelarias con una representacion de 75 % y un recuento de 3
empresas, también se puede decir que en un nivel “Bueno” de plaza se tiene un
nivel “Alto” de politicas no arancelarias con una representacién de 25 % y un
recuento de 1 empresa. Quiere decir que hay 4 empresas que consideran la
plaza en un nivel bueno, demostrando que las politicas no arancelarias estan

consideradas segun las empresas, 3 en nivel regular y 1 en nivel bueno.

Esto quiere decir que las empresas exportadoras de olivo de la regidon de
Tacna en su mayoria consideran las politicas no arancelarias en un nivel
“‘Regular” con un recuentro de 11 empresas, solo 2 empresas consideran un nivel

“Bueno” de las politicas no arancelarias respecto a la plaza.
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Tabla 28

Tabla cruzada de la dimension plaza y la variable politicas no arancelarias.

Politicas no arancelarias

Regular Bueno Total
Malo Recuento 4 0 4
% 100,0 % 0,0 % 100,0 %
Plaza Regular Recuento 4 1 5
% 80,0 % 20,0 % 100,0 %
Recuento 3 1 4
Bueno
% 75 % 25 % 100,0 %
Total Recuento 11 2 13
% 84,6 % 15,4 % 100,0 %

Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.
Ha: Existe relacion significativa de la plaza y las politicas no arancelarias.

Ho: No existe relacién significativa de la plaza y las politicas no

arancelarias.

En la tabla 29, el P-valor del Chi2 resulto 0,591 que es mayor a 0,05 por
lo tanto se confirma el rechazo de la Ha y se acepta Ho con una confianza del
95 %, determinando que hay evidencia suficiente que no existe una relacion

significativa de la dimension plaza y la variable politica no arancelaria.

Tabla 29

Prueba de Chi 2 de las dimension plaza y la variable politica no arancelaria.

Valor gl Significacién asintética
Chi-cuadrado de Pearson 1,093a 2 0,579
Razoén de verosimilitud 1,660 2 0,436
Asociacion lineal por lineal ,886 1 0,346
N de casos validos 13

Nota. Elaboracién propia en el programa Spss.
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En la tabla 30, se muestra que en un nivel “Malo” de promocion se tiene
un nivel “Regular” de Politicas no arancelarias con una representacién de 100 %
y un recuento de 5 empresas. Quiere decir que hay 5 empresas que consideran
la promocién en un nivel malo, demostrando que las politicas no arancelarias

estan consideradas segun 5 empresas en nivel regular.

En un nivel “Regular” de promocion se tiene un nivel “Regular” de politicas
no arancelarias con una representacion de 66,7 % y un recuento de 2 empresas,
también se puede decir que en un nivel “Regular” de promocion se tiene un nivel
“Alto” de politicas no arancelarias con una representacion de 33,3 % y un
recuento de 1 empresa. Quiere decir que hay 3 empresas que consideran la
promocién en un nivel regular, demostrando que las politicas no arancelarias

estan consideradas segun 2 en nivel regular y 1 en nivel bueno.

En cuanto al nivel “Bueno” de promocion se tiene un nivel “Regular” de las
politicas no arancelarias con una representacion de 80 % y un recuento de 4
empresas, también se puede decir que en un nivel “Bueno” de promocién se
tiene un nivel “Alto” de politicas no arancelarias con una representacion de 20 %
y un recuento de 1 empresa. Quiere decir que hay 5 empresas que consideran
la promocién en un nivel bueno, demostrando que las politicas no arancelarias

estan consideradas segun las empresas, 4 en nivel regular y 1 en nivel bueno.

Esto quiere decir que las empresas exportadoras de olivo de la regidon de
Tacna en su mayoria consideran las politicas no arancelarias en un nivel
“Regular” con un recuentro de 11 empresas, solo 2 empresas consideran un nivel

“Bueno” de las politicas no arancelarias respecto a la precio.
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Tabla 30

Tabla cruzada de la dimension promocion y la variable politicas no arancelarias.

Politicas no arancelarias

Regular Bueno Total
Malo Recuento 5 0 5
% 100,0 % 0,0 % 100,0 %
Promocién Regular Recuento 2 1 3
% 55,7 % 33,3 % 100,0 %
B Recuento 4 1 5
ueno
% 80 % 20 % 100,0 %
Total Recuento 11 2 13
% 84,6 % 15,4 % 100,0 %

Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.

Ha: Existe relacidon significativa de la promocién y las politicas no

arancelarias.

Ho: No existe relacion significativa de la promocién y las politicas no

arancelarias.

En la tabla 29, el P-valor del Chi2 resulto 0,579 que es mayor a 0,05 por
lo tanto se confirma el rechazo de la Ha y se acepta Ho con una confianza del

95 %, determinando que hay evidencia suficiente que no existe una relacién

significativa de la dimension promocion y la variable politica no arancelaria.

Tabla 31

Prueba de Chi 2 de las dimension promocion y la variable politica no arancelaria.

Valor gl Significacion asintética
Chi-cuadrado de Pearson 1,093a 2 0,579
Razén de verosimilitud 1,660 2 0,436
Asociacion lineal por lineal ,886 1 0,346
N de casos validos 13

Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.
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5.2.2. Contraste de la hipotesis general

En la tabla 32, se muestra que en un nivel “Regular’ de marketing mix se
tiene un nivel “Regular” de Politicas no arancelarias con una representacion de
100 % y un recuento de 9 empresas. Quiere decir que hay 9 empresas que
consideran el marketing mix en un nivel regular, demostrando que las politicas

no arancelarias estan consideradas segun 9 empresas en nivel regular.

En cuanto al nivel “Bueno” de marketing mix se tiene un nivel “Regular” de
las politicas no arancelarias con una representaciéon de 50 % y un recuento de 2
empresas, también se puede decir que en un nivel “Bueno” de marketing mix se
tiene un nivel “Bueno” de politicas no arancelarias con una representacion de 50
% y un recuento de 2 empresas. Quiere decir que hay 4 empresas que
consideran el marketing mix en un nivel bueno, demostrando que las politicas no
arancelarias estan consideradas segun las empresas, 2 en nivel regulary 2 en

nivel bueno.

Esto quiere decir que las empresas exportadoras de olivo de la regidon de
Tacna en su mayoria consideran las politicas no arancelarias en un nivel
“‘Regular” con un recuento de 11 empresas, solo 2 empresas consideran un nivel

“Bueno” de las politicas no arancelarias respecto al marketing mix.

Tabla 32

Tabla cruzada de las variables marketing mix y las politicas no arancelarias.

Politicas no arancelarias

Regular Bueno Total
Regular Recuento 9 0 9
Marketing % 100,0 % 0,0 % 100,0 %
mix Bueno Recuento 2 2 4
% 50,0 % 50,0 % 100,0 %
Total Recuento 11 2 13
% 84,6 % 15,4 % 100,0 %

Nota. Elaboracion propia en el programa Spss.
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Ha: Existe relacion significativa del marketing mix y las politicas no

arancelarias.

Ho: No existe relaciéon significativa del marketing mix y las politicas no

arancelarias.

En la tabla 25, el P-valor del Chi2 resulto 0,021 que es menor a 0,05 por
lo tanto se confirma el rechazo de la Ho y se acepta Ha con una confianza del
95 %, determinando que hay evidencia suficiente que existe una relacion

significativa de la variable marketing mix y la variable politica no arancelaria.

Tabla 33

Prueba de Chi 2 de las variables marketing mix y politica no arancelaria.

Valor gl Significacién asintética

Chi-cuadrado de Pearson 5,3182 1 0,021
Razoén de verosimilitud 5617 1 0,018
Asociacion lineal por lineal 4909 1 0,027
N de casos validos 13

Nota. Elaboracién propia en el programa Spss.
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DISCUSIONES

Para poder determinar la relacion entre “las estrategias de marketing mix
y las politicas no arancelarias” en la dinamizacion de las exportaciones de Olivo
de la region de Tacna en el afio 2020, se realizo el estadistico de confiabilidad
Alfa de Cronbrach y Omega de McDonald, dando un resultado positivo para la
primera variable con un (a = 0,920 y w =0,922) y para la segunda variable (a =
0, 893 y w =0,911) demostrando asi que los instrumentos utilizados fueron

confiables.

De acuerdo con los resultados de las encuestas, la mayor parte que
representa el 46,2 % de las empresas consideran estar en un nivel intermedio
de aplicacion de las Estrategias de Marketing Mix, Seguido de un 38,5 % que
consideran estar en un nivel bueno en la aplicacion de las Estrategias de
Marketing Mix. Con lo anterior no todas las empresas cumplen con las
estrategias, considerando lo que dice De Los Santos (2019) que las estrategias
de marketing Mix no influyen en las empresas exportadoras, por lo tanto,

tenemos un resultado similar a la investigacién de otra empresa exportadora.

De acuerdo con los resultados de la encuesta respecto a la dimension
producto se pudo identificar que la categoria “ni de acuerdo ni en desacuerdo”
fue el porcentaje mas alto con 53,8 %, mientras que la categoria “Totalmente de
acuerdo” tuvo el porcentaje mas bajo con 15,4 %, lo que quiere decir que las
empresas realizaron estrategias de producto correctamente. Con lo anterior
concuerda con Yamunaque (2020) que en su tesis expuso que la correlacion es
positiva alta en la dimension producto con el desempefio comercial de las

empresas exportadoras.

De acuerdo con los resultados de la encuesta respecto a la dimension
precio, se pude identificar que la categoria “De acuerdo” fue el porcentaje mas
alto con 38,5 % mientras que las categorias “En desacuerdo” y “ni de acuerdo ni
en desacuerdo” obtuvieron el mismo porcentaje 15,4 %. Lo cual indica que las

empresas no aplicaron debidamente las estrategias de precio. De acuerdo con
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lo anterior Mardones y Garate (2016) en su tesis concluyeron que las variables
asociadas a decisiones de marketing en general no presentan efectos

estadisticamente significativos con los signos esperados.

De acuerdo con los de la encuesta respecto a la dimension plaza, se pude
identificar que la categoria “En desacuerdo” fue el porcentaje mas alto con 38,5
% mientras que las categorias “Totalmente de acuerdo” obtuvo el 7,7 %, lo cual
indica que las empresas no aplicaron debidamente las estrategias de promocion.
De acuerdo con la tesis de Ortiz (2019), ya que llego a la conclusion que la
mayoria de los representantes se encuentran indecisos si es que sus criterios de

seleccion de la plaza se adaptan al mercado.

De acuerdo con los resultados de la encuesta respecto a la dimension
promocién, se pude identificar que la categoria “Totalmente en desacuerdo”, “De
acuerdo” y “Totalmente de acuerdo” tuvieron el mismo porcentaje de 23,1 %,
mientras que la categoria “En desacuerdo” y “Ni de acuerdo y en desacuerdo”
tuvieron el mismo porcentaje de 15,4 % lo cual indica que la mayoria de
empresas no aplicaron correctamente estrategias de promocion. De acuerdo con
la tesis de Ortiz (2019) ya que llego a la conclusion la mayoria de los
representantes afirma que el tema publicitario de su producto no se llega a

adaptar al mercado.

En los resultados de la variable “Politicas no Arancelarias”, la mayor parte
representa el 61,5 % en la categoria “Regular”, lo cual indica que las empresas
exportadoras consideren que las politicas no arancelarias si influyen en las
exportaciones, pero en un nivel medio, mientras que un grupo de las empresas
encuestadas considera que las politicas no arancelarias influyen en un nivel alto
de 23,1 %. De acuerdo con Villamar & Barreto (2017), consideran que estas BNA
pueden tomar la forma de cuotas de importacién o retrasos en la aduana, lo que

indica su influencia en las exportaciones.

En los resultados de las encuestas de acuerdo a la dimensidn limitaciones
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especificas en el comercio, indican la categoria con mayor porcentaje es
“Regular” con 46,2 %, mientras que la categoria “bajo grado” y “Alto grado” tiene
el porcentaje mas bajo con 15,4 %, lo cual indica que la mayoria de las empresas
consideran que las limitaciones especificas en el comercio influyen en las
exportaciones en un nivel medio. De acuerdo con lo anterior que considera
también Rengifo y Rivera (2021), indican que los precios para vender el producto
en el extranjero son una limitacion para los exportadores ya que es complicado
competir con otros productos de la misma calidad, debido a ello los exportadores

consideran esto como un obstaculo al momento de exportar.

En los resultados de las encuestas de acuerdo a la dimension Politicas
Aduaneras y de Introduccién de Procedimientos Administrativos, indican la
categoria con mayor porcentaje es “Regular’” con 46,2 % mientras que la
categoria “bajo grado” tiene el porcentaje mas bajo con 7,7 %, lo cual indica que
la mayoria de las empresas consideran que las Politicas Aduaneras y de
Introduccion de Procedimientos Administrativos influyen en las exportaciones en
un nivel alto. De acuerdo con Diaz y Tomala (2021), estas politicas y
procedimientos son importantes para la comercializacion, su aplicacién implica
controlar el cumplimiento de las mismas, para planificar politicas en los

procedimientos aduaneros y administrativos.

En los resultados de las encuestas de acuerdo a la dimensién Normas,
indican la categoria con mayor porcentaje es “Regular” con 53,8 %, mientras que
la categoria “Alto grado” tiene el porcentaje de 30,8 %, el porcentaje mas bajo lo
obtuvo la categoria “Muy alto grado” con 15.4 % lo cual indica que la mayoria de
las empresas consideran que las normas influyen en las exportaciones en un
nivel medio. Como lo considera también Baena (2018), el cual indica que las
barreras tienen un propdsito y normas las cuales pretenden proteger la salud y

seguridad de personas, animales, planta y el medio ambiente.

En los resultados de las encuestas de acuerdo a la dimension
Participacion del Gobierno en el Comercio, indican la categoria con mayor
porcentaje es “Alto grado” con 46,2 % mientras que la categoria “Muy bajo grado”
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y “Regular” tiene el porcentaje mas bajo con 7,7 %, lo cual indica que la mayoria
de las empresas consideran que la Participacion del Gobierno en el Comercio
influyen en las exportaciones en un nivel alto. Como lo considera también Vargas
y Garcia (2018), las BNA mas complejas a veces pueden ser representadas por
un conjunto de impuestos, como en el caso de un requisito de contenido

nacional.

En los resultados de las encuestas de acuerdo a la dimension Cargas a
las Importaciones, indican la categoria con mayor porcentaje es “Regular’ con
61,5 %, mientras que la categoria “Alto grado” tiene el porcentaje mas bajo con
15,4 %, lo cual indica que la mayoria de las empresas consideran que las Cargas
a las Importaciones influyen en las exportaciones en un nivel medio. Como lo
considera también Calderén (2016), en la medicion de una BNA es dificil de
separar de la medicién de sus efectos sobre el equilibrio del mercado y el

comercio.

En los resultados de las encuestas de acuerdo a la dimension Otros,
indican la categoria con mayor porcentaje es “Regular” con 46,2 %, mientras que
la categoria “alto grado” tiene el porcentaje de 58,5 %, la categoria con menor
porcentaje fue bajo grado con 15,4 % lo cual indica que la mayoria de las
empresas consideran que la dimension “otros” influyen en las exportaciones en
un nivel medio. De acuerdo con Gibello (2015), las politicas, acuerdo,
restricciones para el producto en el pais de origen y destino se tiene que estudiar

en gran medida teniendo en cuenta una comercializacion ordenada.
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CONCLUSIONES

1. Se logro determinar que existe una relacion significativa de la
dimension producto y la variable politica no arancelaria en la dinamizacion de las
exportaciones de Olivo de la regidén de Tacna en el afio 2020, con un P-valor del
Chi2 que resulto 0,021, el cual es menor a 0,05, por lo tanto, se confirmé el

rechazo de la Ho y se acepto Ha con una confianza del 95 %, determinando.

2. Se logro determinar que no existe una relacién significativa de la
dimension precio y la variable politica no arancelaria en las exportaciones de
Olivo de la region de Tacna en el afo 2020, con un P-valor del Chi2 que resulto
0,591, el cual es mayor a 0,05, por lo tanto, se confirma el rechazo de la Ha y se

acepta Ho con una confianza del 95 %.

3. Se logro determinar que no existe una relacidon significativa de la
dimensién plaza y la variable politica no arancelaria en las exportaciones de
Olivo de la region de Tacna en el afo 2020, con un P-valor del Chi2 que resulto
0,591, el cual es mayor a 0,05, por lo tanto, se confirma el rechazo de la Ha y se

acepta Ho con una confianza del 95 %,

4. Se logro determinar que no existe una relacion significativa de la
dimensién promocion y la variable politica no arancelaria en las exportaciones
de Olivo de la region de Tacna en el ano 2020, con un P-valor del Chi2 que
resulto 0,579, el cual es mayor a 0,05, por lo tanto, se confirma el rechazo de la

Ha y se acepta Ho con una confianza del 95 %.

5. Se logro determinar que existe una relacion significativa de la variable
marketing mix y la variable politica no arancelaria en las exportaciones de Olivo
de la regién de Tacna en el ano 2020, con un P-valor del Chi2 que resulto 0,021,
el cual es menor a 0,05, por lo tanto, se confirma el rechazo de la Ho y se acepta

Ha con una confianza del 95 %.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a las instituciones involucrada en las exportaciones de
Tacna como el Gobierno regional, la Camara de Comercio industria y produccion
de Tacna, PROMPERU, PRODUCE, GORE, especialmente en las
exportaciones de olivo, implementar estrategias de marketing Mix, para poder
asi analizar el comportamiento de los mercados objetivos de las empresas

exportadoras de olivo y de sus politicas, facilitando el proceso de exportacion.

2. Serecomienda a las instituciones involucrada en las exportaciones de
Tacna como el Gobierno regional, la Camara de Comercio industria y produccién
de Tacna, PROMPERU, PRODUCE, GORE, especialmente en las
exportaciones de olivo, implementar estrategias de crecimiento, de esta forma
se perfeccionara la calidad del producto y mejorarlo teniendo en cuentas las
barreras y requerimientos necesarios para la exportacion, para que asi el
producto a exportar aumente la participacion en el mercado meta, ampliando de
esta manera el horizonte del mercado, con la finalidad de hacer crecer las ventas

e incrementar la rentabilidad.

3. Se recomienda a las instituciones involucrada en las exportaciones de
Tacna como el Gobierno regional, la Camara de Comercio industria y produccién
de Tacna, PROMPERU, PRODUCE, GORE, especialmente en las
exportaciones de olivo, tener en cuenta la ayuda del gobierno de manera
participativa, con la finalidad de obtener beneficios o0 acceder a ayuda en el
aspecto de intercambio internacional, de acuerdo a los acuerdos comerciales
dependiendo del mercado objetivo de cada empresa exportadora, pudiendo asi

mantener una buena estructura de costos y gastos.

4. Se recomienda a las instituciones involucrada en las exportaciones de
Tacna como el Gobierno regional, la Camara de Comercio industria y produccion
de Tacna, PROMPERU, PRODUCE, GORE, especialmente en las
exportaciones de olivo, implementar estrategias de plaza, como realizar un

analisis previo a la exportacion, evaluando la situacién del pais de destino,
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identificando las fortalezas y debilidad dentro de la cadena logistica, y
desarrollando una mejor estructura de distribucion, otra estrategia es
implementar una oficina en el pais de destino de la exportacion asi se pueden
dar soluciones mas rapidas a los problemas de plaza o distribucién que puedan

existir.

5. Se recomienda a las instituciones involucrada en las exportaciones de
Tacna como el Gobierno regional, la Camara de Comercio industria y produccién
de Tacna, PROMPERU, PRODUCE, GORE, especialmente en las
exportaciones de olivo implementar estrategias de promocion, como
promocionar en base a un producto saludable, fresco, no certificacion sanitaria,
alto valor nutricional, y que se amigable con el medio ambiente, asi como ser
parte de los proyectos de promocion, los cuales son la base necesaria para que
las empresas exportadoras de olivo realicen la promocion necesaria en su

mercado objetivo.
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ANEXOS

Anexo N°01

Matriz de Consistencia

“Las estrategias del Marketing Mix y las Politicas No Arancelarias en la dinamizacién de las exportaciones de Olivo

de la region de Tacna en el afio 2020”.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE | INDICADORES METODOLOGIA
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS o La investigacion
GENERAL: GENERAL: GENERAL: * Caracteristicas del producto es de tipo

¢ Coémo se | Determinar la :'I\E/lr:rp():e;q:; c;f;g:?j;do ap|icada'
relacionan las | relacion entre las|Las estrategias de « Servicio al cliente Zic;r;lszznal' El
estrategias del | estrategias de | Marketing Mix y las « Oferta del producto ) e
Marketing Mix y las | Marketing Mix y las | Politicas no ) |nvest.|ga0|on no
Politicas no | Politicas no | Arancelarias se Estrateg|a§ * Demanda del producto experimental
Arancelarias en la | Arancelarias en la | relacionan de Marketing |+ Puntos de venta transversal, de

dinamizacion de las
exportaciones de
Olivo de la regién de

dinamizacion de las
exportaciones de
Olivo de la regién

significativamente con
la dinamizacion de las
exportaciones de Olivo

Tacna en el afo|de Tacna en el afio | de la regiéon de Tacna.
2020?77 2020,

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS
ESPECIFICAS: ESPECIFICAS: ESPECIFICAS:

¢ Cémo se relaciona | Determinar la El Producto y las

el Producto y las|relacién del Politicas no

Politicas no | Producto y las Arancelarias se
Arancelarias en la | Politicas no relacionan

dinamizacién de las
exportaciones de

Arancelarias en la
dinamizacion de

significativamente en
la dinamizacion de las

Mix.

¢ Canales de distribucion.

¢ Ubicacion estratégica.

e Herramientas de publicidad.
¢ Publicidad.

o Marketing directo.
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¢ Importacion de Licencias de requisitos

o Restricciones proporcion de bienes domésticos
o Los limites minimos de precios de importacion
e Matricula

e Embargos

¢ Sistemas de valoracioén

o Antidumping

tipo descriptiva.
Los hallazgos
permitiran
describir la
relacion
empirica de las
variables
independientes
que se
sostienen.

El uso de
técnicas para
este tipo de
investigacion




Olivo de la region de
Tacna en el afio
20207

¢,Como se relaciona
el Precio y las
Politicas no
Arancelarias en la
dinamizacion de las
exportaciones de
Olivo de la regién de
Tacna en el afo
20207

¢, Cémo se relaciona
la Plaza y las
Politicas no
Arancelarias en la
dinamizacion de las
exportaciones de
Olivo de la region de
Tacna en el afo
20207

¢, Como se relaciona
la Promocién y las
Politicas no
Arancelarias en la
dinamizacion de las
exportaciones de
Olivo de la regio6n de
Tacna en el afio
20207?

las exportaciones
de Olivo de la
regién de Tacna en
el ano 2020,
Determinar la
relacion del Precio
y las Politicas no
Arancelarias en la
dinamizacion de
las exportaciones
de Olivo de la
region de Tacna en
el ano 2020,
Determinar la
relacion de la Plaza
y las Politicas no
Arancelarias en la
dinamizacion de
las exportaciones
de Olivo de la
regién de Tacna en
el afio 2020,
Determinar la
relacion de la
Promocién y las
Politicas no
Arancelarias en la
dinamizacion de
las exportaciones
de Olivo de la
region de Tacna en
el afio 2020

exportaciones de
Olivo de la region de
Tacna en el ano 2020,
El Precio y las
Politicas no
Arancelarias se
relacionan
significativamente en
la dinamizacién de las
exportaciones de
Olivo de la regién de
Tacna en el afio 2020,
La Plazay las
Politicas no
Arancelarias se
relacionan
significativamente en
la dinamizacion de las
exportaciones de
Olivo de la regién de
Tacna en el ano 2020,
La Promocion y las
Politicas no
Arancelarias se
relacionan
significativamente en
la dinamizacién de las
exportaciones de
Olivo de la region de
Tacna en el afio 2020

Politicas no
Arancelarias.

» Clasificaciones arancelarias

* Requisitos de documentacion

¢ Disparidades estandar

¢ Las medidas sanitarias y fitosanitarias

* Aceptaciones intergubernamentales de métodos y
normas de ensayo

e Envasado, etiquetado y marcado

e Compras del sector publico politicas

e Subsidios de exportacién

e Las cuotas compensatorias

e Programas de ayuda interna

¢ subsidios de depdsitos previos de importacion

¢ Cuotas administrativas

e Funciones especiales complementarias

o La discriminacion de crédito de importacion

¢ Los gravamenes variables

e Impuestos en la frontera

o Restricciones voluntarias de exportacion

o Acuerdos de comercializacion ordenada

esta validado en
el marco tedrico.

Técnicas e
instrumentos:
Encuesta /
Cuestionario

77




Anexo N°02
Modelo de Cuestionario
ENCUESTA
La presente encuesta tiene como objeto medir qué tanto usted considera que
‘las estrategias de marketing mix y politicas no arancelarias” influyen en la
dinamizacion de las exportaciones que usted realiza o ha evaluado realizar.

Favor de marcar con una “X” en el casillero correspondiente donde:

1: Totalmente en | 2: En 3: Ni de acuerdo 4: De acuerdo 5: Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo
MARKETING MIX 1{2|314]|5
PRODUCTO

1. Considera que las caracteristicas del producto estd altamente adaptada al mercado

2. Considera que el empaque del producto esté altamente adaptado al mercado

3. Considera que la marca del producto estan altamente adaptados al mercado

4. Considera que nuestro servicio al cliente estd altamente adaptado al mercado

PRECIO

5. Considera que el precio (FOB) estan altamente adaptados al Demanda

6. Considera que el precio (FOB) esta altamente acorde a la Oferta

PLAZA

7. Considera que los puntos de venta estan ubicados estratégicamente

8. Considera que los canales de distribucion tiene alta cobertura internacional
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9. Considera que la empresa utiliza estrategias de transporte y almacenes en destino

PROMOCION

10, Considera que la empresa aplica estrategias de publicidad (revistas, internet, Tv,

radio, etc) hacia sus intermediarios, distribuidores, comerciantes y clientes.

11. Considera que la empresa realiza promociones de ventas en el mercado

internacional (muestras, ventas agrupadas, premios y descuentos)

12. Considera que la empresa participa en ferias y/o rondas nacionales e

internacionales

13. Considera que la empresa utiliza intermediarios, brokers internacionales, y/o

promotores para conseguir clientes.

1: Muy bajo 2: Bajo grado 3: Regular 4: Alto grado 5: Muy alto
grado grado
POLITICAS NO ARANCELARIAS 112|134

LIMITACIONES ESPECIFICAS EN EL COMERCIO

1. Como considera la importacion de Licencias de requisitos.

2. Como considera las restricciones proporcion de bienes domésticos extranjeros

(requisitos de contenido local).

3. Como considera los limites minimos de precios de importacion.

4. Como considera las matriculas y derechos para la exportacion.

5. Como considera los embargos.

ADUANERAS Y DE INTRODUCCION DE PROCEDIMIENTOS ADMINISTRATIVOS
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6. Como considera los sistemas de valoracion.

7. Como considera los antidumping précticas distintas de los aranceles punitivos.

8. Como considera las clasificaciones arancelarias.

9. Como considera los requisitos de documentacion.

10, Como considera la matricula.

NORMAS

11. Como considera las politicas de estandarizacion exigidas.

12. Como considera las medidas sanitarias y fitosanitarias.

13. Como considera los acuerdos comerciales intergubernamentales.

14. Como considera el envasado, etiquetado y marcado.

PARTICIPACION DEL GOBIERNO EN EL COMERCIO

15. Como considera las compras del sector publico politicas.

16. Como considera la ausencia de subsidios de exportacion.

17. Como considera las cuotas compensatorias.

18. Como considera la falta de programas de ayuda interna.

CARGAS A LAS IMPORTACIONES

19. Como considera los subsidios de depdsitos previos de importacion.

20, Como considera las cuotas administrativas.

21. Como considera las funciones especiales complementarias.

22. Como considera la discriminacion de crédito de importacion.

23. Como considera los gravamenes variables.

24. Como considera los impuestos en la frontera.

OTROS
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25. Como considera las restricciones voluntarias de exportacion.

26. Como considera los acuerdos de comercializacion ordenada.

MUCHAS GRACIAS
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Anexo N.° 3

Promedio de Valoracién Juicio de Expertos

Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann

Escuela de Posgrado
Maestria en Proyectos de Inversion

“Las estrategias del Marketing Mix y las Politicas No Arancelarias
en la dinamizacion de las exportaciones de Olivo de la region de
Tacna en el afio 2020”.

I. DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos y nombres del Juez: /Fv 27400 /=T /% AW TA 15~ ST
1.2 Cargo e institucion donde labora: ~ £7L£ G700 OF T#*7< rioneron = &7
1.3 Nombre del instrumento evaluado: Estrategias del marketing mix
1.4 Autor (es) del Instrumento: <2 LE SCER  flppod p LE0n AL

II. ASPECTOS DE EVALUACION:

INDICADORES CRITERIOS 1. Deficien | 2.Regular | 3. Buena 4. Muy 5. Excelente
te 21-40% 41-60% Buena 81-100%
00-20% 61-80%
1. CLARIDAD Esta Formulado con lenguaje
apropiado y comprensible. ~C
2. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas
observables. <
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la
ciencia y tecnologia. <
4. ORGANIZACION | Existe una organizacion
logica. ><
5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en
cantidad y calidad suficiente. -
6. PERTINENCIA Permite conseguir datos de
acuerdo a los objetivos x>
pl dos.
7. CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-
cientifico. <
8. COHERENCIA Entre los indices, indicadores
y las dimensiones. <
9. METODOLOGIA | La estrategia responde al
proposito de la investigacion. <~
10. APLICACION Los datos permiten
tratamiento estadistico b
pertinente.
I1I. OPINION DE APLICABILIDAD: ................... f’ ....................................

) 61-30 %
IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Lugar y fecha: ... //? /e. 3’/ 29 TTnekn

Teléfono N°: 75'2?7/0&1 .......

Y ke
ormante

2. 745.339...
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Escuela de Posgrado
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“Las estrategias del Marketing Mix y las Politicas No Arancelarias
en la dinamizacién de las exportaciones de Olivo de la region de
Tacna en el afio 2020”.

I. DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos y nombres del Juez:
1.2 Cargo e institucion donde labora:

1.3 Nombre del instrumento evaluado: Politicas No Arancelarias. - ,
1.4 Autor (es) del Instrumento: S/2. FESSER /77 #olD LrEo& HBpce

fvpTR00 NETIN 2RI TA Ee L
LI EafsFon O ZAVES N 4

II. ASPECTOS DE EVALUACION:

INDICADORES CRITERIOS 1. Deficien | 2.Regular | 3. Buena 4. Muy 5. Excelente
te 21-40% 41-60% Buena 81-100%
00-20% 61-80%
1. CLARIDAD Esta Formulado con lenguaje
apropiado y comprensible. >
. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas
observables. ad
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la
ciencia y tecnologia. i
“4. ORGANIZACION | Existe una organizacion
légica. -l

5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en
cantidad y calidad suficiente.

6. PERTINENCIA Permite conseguir datos de
acuerdo a los objetivos
planteados.

7. CONSISTENCIA | Basado en aspectos tedrico-
cientifico.

. COHERENCIA Entre los indices, indicadores
y las dimensiones. L

9. METODOLOGIA | La estrategia responde al
propésito de la investigacion. X

10. APLICACION | Los datos permiten
tratamiento estadistico X
pertinente.

’

[l OPINION DE APLICABILIDAD: ..................
o,
61 3°4

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Lugar y fecha: ..Z2¢#/.. W /0J/ZJ .....
Teléfono N°: ... 9(3 ; ? 7/” 2Z.....
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1.3 Nombre del instrumento evaluado: Estrategias del marketing mix
1.4 Autor (es) del Instrumento:

II. ASPECTOS DE EVALUACION:

INDICADORES CRITERIOS 1. Deficien | 2.Regular | 3. Buena 4. Muy 5. Excelente
te 21-40% 41-60% Buena 81-100%
00-20% 61-80%
1. CLARIDAD Esta Formulado con lenguaje 57
apropiado y comprensible. .
2. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas >
observables. A
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la >
ciencia y tecnologia. A
4. ORGANIZACION | Existe una organizacion =
logica. L5/
5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en o
cantidad y calidad suficiente. 52 A
6. PERTINENCIA Permite conseguir datos de
acuerdo a los objetivos ‘; P4
planteados. d
7. CONSISTENCIA | Basado en aspectos teorico- </
cientifico. $s7
8. COHERENCIA Entre los indices, indicadores - )/
y las dimensiones. g~/
9. METODOLOGIA | La estrategia responde al .-
proposito de la investigacion. K54
10. APLICACION Los datos permiten 5_ 5
tratamiento estadistico 3 54
pertinente.

: ~ o
III. OPINION DE APLICABILIDAD: ... dd) “éj""ua‘c £ ——

S5 7

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

- - ‘ oL7-L
Lugar y fecha: /(" ca Q,/é/é /2" Firma del experto informanie
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1.3 Nombre del instrumento evaluado: Politicas No Arancelarias.
1.4 Autor (es) del Instrumento:

II. ASPECTOS DE EVALUACION:

INDICADORES CRITERIOS 1. Deficien | 2.Regular | 3. Buena | 4. Muy 5. Excelente
te 21-40% 41-60% Buena 81-100%
00-20% 61-80%
1. CLARIDAD Est4 Formulado con lenguaje PN
apropiado y comprensible. (5)5 &
2. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas o
observables. S/
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ) O
ciencia y tecnologia. 3) 2

4. ORGANIZACION | Existe una organizacion

logica. %5 y 4
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cantidad y calidad suficiente.
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7. CONSISTENCIA | Basado en aspectos teorico- =
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8. COHERENCIA Entre los indices, indicadores
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. METODOLOGIA | La estrategia responde al ,-)/
proposito de la investigacion. 357
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Anexo N.° 4

Solicitud recibida por exportadoras

Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann ABARLAEE, JBG

Escuela de Posgrado POSGRADO
Maestria en Proyectos de Inversion P

Tacna, 05 de Mayo del 2021

Sefior:
Empresario, Gerente, Administrador de la presente empresa.

Tacna.-

De mi consideracion.

Tengo el agrado de dirigirme a ustedes, en la calidad de
egresado de la Maestria en Proyectos de Inversion de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, estoy
realizando mi tesis que tiene como titulo: “Las estrategias del
Marketing Mix y las Politicas No Arancelarias en la dinamizacion de

las exportaciones de Olivo de la region de Tacna en el afio 2020”.

Esperando su colaboracion con responder la encuesta, me

despido de usted con las consideraciones mas distinguidas.

Atentamente.

/ z Z
TG

Lic. Adm. Negocigs Internacionales
Reg. CLAD. N°, 23384

Bach. Neisser Harold Le6n Abril
DNIN° 72628679

qwldroTe
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Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann LpeTRid0g UNJBG !

Escuela de Posgrado POSGRADO

Maestria en Proyectos de Inversion

Tacna, 05 de Mayo del 2021

Sefior:
Empresario, Gerente, Administrador de la presente empresa.

Tacna.-

De mi consideracion.

Tengo el agrado de dirigirme a ustedes, en la calidad de
egresado de la Maestria en Proyectos de Inversién de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, estoy
realizando mi tesis que tiene como titulo: “Las estrategias del
Marketing Mix y las Politicas No Arancelarias en la dinamizacién de

las exportaciones de Olivo de la region de Tacna en el afio 2020”.

Esperando su colaboracién con responder la encuesta, me

despido de usted con las consideraciones mas distinguidas.

Atentamente.

7

Bach. Neisser Harold Leén Abril
DNIN° 72628679
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Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann Lscuriane UN]BG

Escuela de Posgrado POSGRADO

Maestria en Proyectos de Inversion

Tacna, 05 de Mayo del 2021

Sefior:
Empresario, Gerente, Administrador de la presente empresa.

Tacna.-

De mi consideracion.

Tengo el agrado de dirigirme a ustedes, en la calidad de
egresado de la Maestria en Proyectos de Inversion de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, estoy
realizando mi tesis que tiene como titulo: “Las estrategias del
Marketing Mix y las Politicas No Arancelarias en la dinamizacion de

las exportaciones de Olivo de la regién de Tacna en el afio 2020”.

Esperando su colaboracién con responder la encuesta, me

despido de usted con las consideraciones mas distinguidas.

Atentamente.

Bach. Neisser/Harold Le6n Abril
DNI N° 72628679
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Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann BaL R4 UNJBG

Escuela de Posgrado POSGRADO
Maestria en Proyectos de Inversion

Tacna, 05 de Mayo del 2021

Sefior:
Empresario, Gerente, Administrador de la presente empresa.

Tacna.-

De mi consideracion.

Tengo el agrado de dirigirme a ustedes, en la-calidad de
egresado de la Maestria en Proyectos de Inversion de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, estoy
realizando mi tesis que tiene como titulo: “Las estrategias del
Marketing Mix y las Politicas No Arancelarias en la dinamizacién de

las exportaciones de Olivo de la regién de Tacna en el afio 2020”.

Esperando su colaboracién con responder la encuesta, me

despido de usted con las consideraciones mas distinguidas.

Atentamente.

ser Harold Leén Abril
DNIN° 72628679

JoMtg‘gg&l&s&l{ej Caléina
|

J

920 14 2521
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Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann By iladt UNJBG :

Escuela de Posgrado POSGRADO

Maestria en Proyectos de Inversion

Tacna, 05 de Mayo del 2021

Sefior:
Empresario, Gerente, Administrador de la presente empresa.

Tacna.-

De mi consideracidn.

Tengo el agrado de dirigirme a ustedes, en la calidad de
egresado de la Maestria en Proyectos de Inversion de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, estoy
realizando mi tesis que tiene como titulo: “Las estrategias del
Marketing Mix y las Politicas No Arancelarias en la dinamizacién de

las exportaciones de Olivo de la regién de Tacna en el afio 2020”.

Esperando su colaboracién con responder la encuesta, me

despido de usted con las consideraciones mas distinguidas.

Atentamente.

/3

Bach. Neisser Hardld Leén Abril
DNIN°® 72628679

gro (Y 2L
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Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann ARR IR UN]BG

Escuela de Posgrado POSGRADO

Maestria en Proyectos de Inversion

Tacna, 05 de Mayo del 2021

Sefior:

Empresario, Gerente, Administrador de la presente empresa.

Tacna.-

De mi consideracion.

Tengo el agrado de dirigirme a ustedes, en la calidad de
egresado de la Maestria en Proyectos de Inversion de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, estoy
realizando mi tesis que tiene como titulo: “Las estrategias del
Marketing Mix y las Politicas No Arancelarias en la dinamizacion de

las exportaciones de Olivo de la region de Tacna en el afio 2020”.

Esperando su colaboracién con responder la encuesta, me

despido de usted con las consideraciones mas distinguidas.

Atentamente.

/
Bach. Neisser Harold Ledn Abril
DNIN°® 72628679

qyo 14y
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Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann | - LECyRLAcR R UNJBG :

Escuela de Posgrado POSGRADO

Maestria en Proyectos de Inversion

Tacna, 05 de Mayo del 2021

Sefior:
Empresario, Gerente, Administrador de la presente empresa.

Tacna.-

De mi consideracion.

Tengo el agrado de dirigirme a ustedes, en la calidad de
egresado de la Maestria en Proyectos de Inversion de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, estoy
realizando mi tesis que tiene como titulo: “Las estrategias del
Marketing Mix y las Politicas No Arancelarias en la dinamizacién de

las exportaciones de Olivo de la regién de Tacna en el afio 2020”.

Esperando su colaboracién con responder la encuesta, me

despido de usted con las consideraciones mas distinguidas.

Atentamente.

)
7 (4

Bach. Neisser Harold Le6n Abril
DNI N° 72628679
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Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann BOULLA0E UNJBG !

Escuela de Posgrado POSGRADO
Maestria en Proyectos de Inversion

Tacna, 05 de Mayo del 2021

Sefior:
Empresario, Gerente, Administrador de la presente empresa.

Tacna.-

De mi consideracion.

Tengo el agrado de dirigirme a ustedes, en la calidad de
egresado de la Maestria en Proyectos de Inversion de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, estoy
realizando mi tesis que tiene como titulo: “Las estrategias del
Marketing Mix y las Politicas No Arancelarias en la dinamizacién de

las exportaciones de Olivo de la region de Tacna en el afio 2020”.

Esperando su colaboracién con responder la encuesta, me

despido de usted con las consideraciones més distinguidas.

Atentamente.

r ,
/ AGROINDUSTRIAS coimyatan .

Mariq Lordes )

RO TITITTION

’7 sofy'lfung, o

7 /s
Bach. Neisser Harold Le6n Abril
DNIN° 72628679
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Anexo N.°5

Constancia de revisién, correccién y ortografia

Universidad Nacional
Jorge Basadre Grechmann

-
.
-
-
<

CONSTANCIA DE REVISION, CORRECCION
Y ORTOGRAFIA

Quien suscribe, docente de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann- Tacna,
Mgr. Diana Beatriz Mayta Chavez; Licenciada en Educacién con la Especialidad de
Lengua, Literatura y Comunicacién Intercultural deja constancia que ha revisado en el
plano ortografico y de redaccion la tesis titulada: “LAS ESTRATEGIAS DEL
MARKETING MIX Y LAS POLITICAS NO ARANCELARIAS EN LA DINAMIZACION
DE LAS EXPORTACIONES DE OLIVO DE LA REGION TACNA EN EL ANO 2020",
presentado por el Bach. Neisser Harold Le6n Abril, para optar el Grado Académico
de Maestro en Ciencias con mencién en Proyectos de Inversion, otorgado por

la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna.

Se expide el presente documento a solicitud del interesado

Tacna, 30 de octubre del 2023

Atentamente,
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