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RESUMEN  

 

La presente investigación tiene como objetivo general identificar la 

relación existente entre las estrategias comerciales y la internacionalización del 

producto de papayita andina de la provincia de Sandia, 2024;  se utilizó el método 

cuantitativo  de tipo básico, de nivel correlacional, de diseño no experimental; 

con una población y muestra de  21 productores para la recolección de datos se 

utilizó técnica de encuesta  y el instrumento cuestionario precodificado con 20 

ítems para evaluar la confiabilidad del instrumento se empleó el coeficiente de 

Alfa de Cronbach teniendo como resultado 0,981 lo que significa que la 

consistencia interna del instrumento es muy buena. En los resultados se obtuvo 

el resultado de 0.844 (84.4%) según el estadístico de Rho de Spearman, 

teniendo una correlación positiva muy fuerte y con un P-valor de 0,00 (0%) menor 

que el Alfa 0,05 (5%), calculado con el estadístico de Tau-b de Kendall. Se llego 

a la conclusión que existe relación positiva muy fuerte y significativa entre las 

estrategias comerciales y la internacionalización del producto de papayita andina 

de la provincia de Sandia, 2024. 

Palabras clave: Estrategias comerciales, internacionalización, producto. 
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ABSTRACT 

The general objective of this research is to identify the relationship 

between commercial strategies and the internationalization of the Andean 

papayita product in the province of Sandia, 2024;  The basic quantitative method, 

correlational level, non-experimental design was used; With a population and 

sample of 21 producers, a survey technique was used for data collection and the 

pre-coded questionnaire instrument with 20 items was used to evaluate the 

reliability of the instrument. The Cronbach's Alpha coefficient was used, resulting 

in 0.981, which means that the consistency internal of the instrument is very good. 

In the results, the result of 0.844 (84.4%) was obtained according to Spearman's 

Rho statistic, having a very strong positive correlation and with a P-value of 0.00 

(0%) less than the Alpha 0.05 (5 %), calculated with Kendall's Tau-b statistic. It 

was concluded that there is a very strong and significant positive relationship 

between commercial strategies and the internationalization of the Andean 

papayita product from the province of Sandia, 2024. 

KEYWORDS: Commercial strategies, internationalization, product. 

 

 

 

 

 

 

 

 



xii 
 

INTRODUCCIÓN  

 

En la actualidad y debido a la globalización nos encontramos frente a un 

mercado globalizado debido a los nuevos medios de pago y los alcances 

tecnológicos para el ofrecimiento de productos al mercado internacional. 

  El producto de la papayita andina debido a sus propiedades 

nutricionales y medicinales, tiene gran aceptación por parte de los consumidores 

debido a su versatilidad, es por ello que diversos productores de la provincia de 

Sandia han centrado su interés en poder ofrecer este producto a nivel 

internacional, pero la viabilidad de ofrecer el producto a mercados 

internacionales debe ir acompañado de estrategias comerciales que puedan 

apoyar el ingreso del producto al mercado internacional, es por ello que la 

presente investigación busca analizar la relación entre las estrategias 

comerciales y la internacionalización de la papayita andina de la provincia de 

Sandia.  

La investigación tiene la siguiente estructura: 

Capítulo I: estudiamos la realidad problemática, planteamiento del 

problemas, justificación y delimitación temporal, Capítulo II: Analizamos objetivos 

generales y específicos, Capítulo III: el marco teórico, que comprende los 

antecedentes, así mismo se desarrolla las bases teóricas, y finalmente 

abordaremos el desarrollo del marco conceptual de la investigación, Capítulo IV: 

desarrollamos las hipótesis planteadas, así como las variables y la 

operacionalización de variables, Capítulo V: Tenemos la metodología utilizada 

para la revisión del trabajo de investigación, así como las técnicas, fuentes e 

instrumentos utilizados y la determinación de la población y muestra, Capítulo 



xiii 
 

VI: Se presenta los resultados con la aplicación de estadística, haciendo uso de 

tablas y gráficos basados en los resultados, asimismo tenemos la discusión de 

los resultados. 

Finalmente tenemos las conclusiones a las cuales abordo el investigador 

y las recomendaciones, así como también las fuentes bibliográficas y anexos de 

la investiga.
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CAPITULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. Planteamiento del problema  

Nivel macro  

A nivel internacional aún existen deficiencias en la aplicación de 

estrategias comerciales a fin de brindar los productos hacia mercados 

internacionales, más aún cuando nos referimos a productos andinos, debido a 

que existe desinformación y existe deficiencias en el manejo de las tecnologías 

de la comunicación e información. 

En medio de un cambio informático acelerado, con un mercado 

diferenciado por una competencia extraordinaria, contar con una estrategia de 

acuerdos comerciales es fundamental  (Da Silva, 2020). 

Según Becerra (2023) añadido a la hipótesis tradicional, la aclaración de 

la hipótesis de beneficio directo, lo que demuestra que las naciones crear y 

enviar los productos en los que los activos de vecindad eran abundantes e 

importar los que solicitan escasos activos. Ya que una nación debe centrarse en 

la creación de un decente para entregar productivamente. 
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Nivel Meso 

A nivel público, muchas organizaciones deben lidiar con la cuestión de un 

mercado restringido, debido a su área. Para dar el paso de la 

internacionalización, la asociación debe presentar una alta eficacia en el 

mercado peruano para poder reproducir el plan de actividades en otro país. El 

grave descalabro se produce cuando la asociación necesita entrar en un campo 

más en otro país, ya que perderá toda la información que ha obtenido y 

empezará sin ninguna preparación (RPP, 2022)  

Nivel Micro 

Cutipa et al. (2021) reportan que la fuerza de avance es de moderada a 

alta en la mayoría de las MIPYMES emisoras del Distrito de Puno, 

evidenciándose el fortalecimiento de ejercicios de mejora de nuevos rubros y 

mejora de los existentes. De igual manera, el avance en los sectores 

empresariales fortaleció la utilización de nuevos canales de avance como los 

avances en datos y correspondencia (TICs); adicionalmente se realizaron 

cambios o actualizaciones masivas en el empaquetamiento de artículos para su 

exhibición, pero aún existen deficiencias en cuando al manejo e inserción de los 

productos en el comercio internacional (Aliaga & Tudela, 2022). 

1.2. Formulación del planteamiento del problema 

1.2.1. Problema general  

• ¿Cuál es la relación entre las estrategias comerciales y la 

internacionalización del del producto de papayita andina de la 

provincia de Sandia 2024? 
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1.2.2. Problemas específicos  

• ¿Cuál es la relación que existe entre las estrategias para el 

producto y la internacionalización del producto de papayita andina 

de la provincia de Sandia 2024? 

• ¿Cuál es la relación que existe entre las estrategias para la 

distribución y la internacionalización del producto de papayita 

andina de la provincia de Sandia 2024? 

• ¿Cuál es la relación que existe entre las estrategias para la 

comunicación y la internacionalización del producto de papayita 

andina de la provincia de Sandia 2024? 

1.3. Justificación del estudio  

Teórico  

El presente trabajo de examen disecciona las diferentes bases hipotéticas 

siendo estas la ayuda hipotética, sirviendo de esta forma como compromiso 

hipotético para diferentes exámenes sobre puntos relacionados con el 

procedimiento empresarial y la eficiencia en la organización, sin que estos sean 

pierdan y encuentren un sustento teórico para futuras investigaciones. 

Practico  

El presente trabajo de examen encuentra su razonable vocación en que los 

resultados obtenidos permiten investigar la conexión entre las metodologías 

empresariales y los procesos de internacionalización de artículos, reforzando de 

este modo la importancia de las técnicas empresariales, permitiendo distinguir 

los componentes que afectan a la internacionalización de artículos. 
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Metodológico  

Metodológicamente el aporte que brindara la presente investigación se 

plasma en la ejecución de los datos estadísticos que se obtendrán además 

debemos tomar en consideración que los instrumentos serán validados por 

expertos a su vez esta investigación servirá como base para otras 

investigaciones sobre la internacionalización de productos, con el fin de ayudar 

en la recopilación de datos a través de la metodología cuantitativa aplicada para 

el presente estudio. 

1.4. Delimitación 

1.4.1. Temporal 

El trabajo será realizado con los informes recabados durante el 

periodo comprendido de enero hasta diciembre del año 2023. 

1.4.2. Espacial  

La presente investigación será realizada en los 9 distritos que 

componen la provincia de Sandia que corresponde a la Región de Puno. 
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CAPITULO II  

OBJETI.VOS  

2.1. Objetivo general 

• Identificar la relación existente entre las estrategias comerciales y la 

internacionalización del del producto de papayita andina de la 

provincia de Sandia, 2024. 

2.2. Objetivos específicos  

• Determinar si existe relación entre las estrategias para el producto y 

la internacionalización del producto de papayita andina de la provincia 

de Sandia, 2024. 

• Determinar si existe relación entre las estrategias para la distribución 

y la internacionalización del producto de papayita andina de la 

provincia de Sandia, 2024. 

• Determinar si existe relación entre las estrategias para la 

comunicación y la internacionalización del producto de papayita 

andina de la provincia de Sandia, 2024. 
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CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL  

3.1. Antecedentes de la investigación 

Macro 

Santos (2023) E en España su tesis titulada “Análisis del potencial de 

exportación del camarón ecuatoriano en el mercado europeo” Este estudio 

incorpora el examen de la capacidad comercial del camarón ecuatoriano para 

los sectores empresariales europeos, dado que sus propiedades dietéticas lo 

convierten en una de las variedades de alimentos que aportan las proteínas, 

calorías y grasas normales que el cuerpo necesita para mantenerse sólido, y 

tiene un potencial de producto extraordinario. Hoy en día, un gran número de 

personas están buscando artículos electivos para una forma de vida sana y 

ajustada, ajustada a los patrones dietéticos que no son difíciles de planificar y 

tratar, y el camarón ecuatoriano es un artículo que tiene cada una de las 

propiedades y ventajas que el cliente anhela obtener de esta cosa. La creación 

de hidroponía en Ecuador asume una parte vital en la economía barrial, territorial, 

pública y mundial, que a través de diversos establecimientos u oficinas 

gubernamentales buscan dinamizar el negocio del camarón en el exterior para 

seguir extendiendo su presencia a nivel mundial y seguir manteniendo relaciones 

de intercambio con naciones cómplices en el exterior. Ecuador, siendo una 

nación andina y aprovechando las circunstancias climáticas para desarrollar el 
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rubro en regiones adecuadas para la creación del camarón a través de métodos 

adecuados que permitan desarrollar la clase cosechada y razonable para la 

utilización humana, dando los suplementos fundamentales a cada persona. Para 

que Para internacionalizar y comercializar con éxito el itro, hay que tener en 

cuenta ciertas variables, como la elección de mercados complementarios en la 

Asociación Europea, el mercado orgánico del itro que se comercializará en los 

sectores comerciales europeos, el coste y la cantidad del itro, entre otras.. Una 

vez diseccionadas las medidas para la comercialización del camarón 

ecuatoriano, se aplicará la determinación de los mejores sectores empresariales 

potenciales por descubrir para iniciar el procedimiento de internacionalización de 

la familia de Ecuador a Europa. 

Migliaccio (2023) El objetivo de este trabajo es dar instrumentos 

sustanciales de examen sobre los que articular futuras investigaciones centradas 

en la internacionalización, los materiales y la técnica: exploratorio con una 

metodología cuantitativa, ya que se dirigió un estudio para confirmar los 

resultados. A continuación, nos centraremos en los puntos de vista simplemente 

empresariales, para introducir un caso funcional de envío de nuestros artículos 

a Alemania, siguiendo la solicitud de los enfoques introducidos anteriormente. 

Se trataría de un procedimiento para establecer un primer contacto y puede 

modificarse en función de los resultados obtenidos. Finales: la revisión nos ha 

permitido utilizar eficazmente la información de la organización para reconocer 

otra nación de objetivo (Alemania) donde no tenemos muchos clientes y las 

circunstancias que utilizaremos con los clientes. 
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Chiquito & Rey (2022) en su investigación se caracterizó de la filosofía de 

trabajo, se utilizó la técnica subjetiva y narrativa, en la que se evaluó a cinco 

personas, dos exportadores de nibbles, una autoridad de una fundación pública 

y un fabricante de malanga, para averiguar los obstáculos, los ingresos netos, la 

irregularidad de la creación y los procedimientos de internacionalización 

concebibles. Los resultados pusieron de manifiesto que EE.UU. es un mercado 

enorme, en el que existe una gran demanda de alimentos para picar, sobre todo 

si son normales y sanos. Entre los principales obstáculos para acceder a la 

publicidad, se distinguió que los certificados.  

Urco et al. (2019) su busca ilustrar la estimación del Modelo de Recinto 

para la industria de materiales de Ecuador. Los hallazgos demostraron que existe 

una menor distancia social regulatoria con España, mientras que en el aspecto 

monetario, EE.UU. se dirige a un sector empresarial atractivo por su población y 

producto interior bruto per cápita, mientras que México se dirige a un sector 

empresarial atractivo por su población y proximidad social y geográfica. El 

modelo Enclosure se compone de cuatro distancias: social, empresarial, 

geográfica y financiera. Estas distancias muestran los factores que determinan 

el logro o la decepción de las importaciones y se pueden usar para una variedad 

de cosas, como examinar las técnicas para la construcción de una planta 

moderna o adquirir una empresa en el extranjero; también funciona como un 

dispositivo para perseguir opciones de pre-especulación. 

Valderrama (2019) fue dirigido hacia la organización de sistemas para la 

internacionalización de las aguas minerales calientes de la región de Paipa-

Boyacá, pensada como una de las objeciones con el mejor potencial para la 
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mejora de la salud de la industria de viajes. La metodología principal creada en 

esta exploración es la proposición de un artículo del vacationer situado para 

satisfacer las necesidades de los viajeros afilados en bienestar la industria de 

viajes. a la industria turística de salud y por último que este producto le brinde al 

cliente un encuentro relacionado con la industria turística de salud y así hacer un 

reconocimiento de otras atracciones sociales y típicas del distrito de Paipa. 

Resultados Fue posible percibir que el ítem debía ser coordinado a los EE.UU., 

país con el cual ya existen relaciones comerciales a través de la unión mundial, 

considerando partes, por ejemplo, el alto volumen de turistas que viajan 

anualmente, la proximidad terrestre y la calidad de vida. apertura monetaria de 

los productos o potenciales beneficios de Colombia para este objetivo, se infiere 

que este examen permitió distinguir que con el fin de lograr una mayor seriedad 

y probabilidad de internacionalización de la región de Paipa..  

Meso 

Canales & Carreño (2022) tuvo como objetivo principal determinar la 

relación entre las variables Marketing Digital y Estrategias de 

Internacionalización de la empresa Choco Linaje, Lima – 2022. Se encontró una 

correlación significativa entre las variables (rs=.842; p>000; IC=95%), con una 

correlación positiva alta. Los resultados de la empresa choco linaje demuestran 

la importancia del marketing digital para la organización porque le permitirá llegar 

a nuevos mercados utilizando los medios digitales. 

Zapana (2021) El objetivo principal era fomentar una propuesta de 

estrategia probada en el terreno para la internacionalización de las golosinas de 

la marca Qiwa, para enviarlas a la dirección inequívoca en cada uno de los ciclos 
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importantes para lograr la estrategia probada de campo de la marca Qiwa trata 

resultados: así se valora, en cuanto al VAN, terminan siendo positivos con S/. 

137,739.57, más prominente que 0 apariencia factibilidad en el emprendimiento. 

Seguidamente, en cuanto a la TIR, la tasa es de 83%, afirmando la productividad 

y razonabilidad del plan de internacionalización. Finales: se encontraron factores 

positivos que benefician a la organización, como el TLC entre Perú y Canadá, 

asimismo Canadá es un país con una transparencia empresarial increíble y los 

compradores tienen inclinación por las dietas inteligentes, la organización goza 

de un beneficio de corte extraordinario en vista de que el rubro que fabrica es 

profundamente separado 

Nureña (2021) La prueba de desarrollarse como organización y 

enfrentarse a una contienda de Extensión y Procedimientos de 

Internacionalización ha sido planificado con la plena intención de fomentar la 

capacidad de reconocer puertas abiertas en la era de las empresas orientadas 

al crecimiento de un determinado negocio, con una metodología creativa y 

mirando más allá de los límites públicos, produciendo acuerdos prácticos y 

beneficiosos. El curso contribuye directamente al avance de las capacidades 

generales Razonamiento Decisivo y Emprendimiento Empresarial, ambas de 

nivel 3. 

Pareja & Sotelo (2018) El objetivo de este estudio es desglosar los 

procedimientos de internacionalización llevados a cabo por el Encuentro Gloria 

en las naciones de Bolivia, Haití, Puerto Rico, Colombia y Ecuador, y decidir si 

son similares entre sí. Materiales y estrategia. El enfoque de la exploración es 

de carácter subjetivo, el levantamiento de la información se llevó a cabo a través 
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de una entrevista semi-organizada, la cual se realizó a mediados de 2017 por 

medio de correo electrónico. Tratándose de este mercado, la hipótesis de 

internacionalización propuesta por Buckley y Casson no se cumple, ya que 

según las circunstancias para que una organización realice una IED en otro 

mercado, deben existir beneficios de restricción para fomentar sus ejercicios. 

Esto no es cierto en Haití, ya que los focos de surtido actuales son insignificantes, 

lo que hace que el control estratégico sea problemático, o más aún, que el 

mercado cercano no disponga de la creación que necesita. En consecuencia, es 

sustancialmente más productivo para Gloria enviar fuera. Fines: muy bien puede 

razonarse que, en un gran número de las valiosas puertas abiertas, y en una 

considerable cantidad de las naciones donde está disponible, intentan situarse 

como la principal organización de su zona, donde se asocian con diferentes 

organizaciones relacionadas con la creación de cítricos de la tierra. 

Micro 

Aliaga & Tudela (2022) La razón del examen es decidir el grado de 

conexión entre el proceso de administración y desarrollo y la internacionalización 

de las organizaciones emisoras de material en la Localidad de Puno, exhibir 

explícitamente el grado de relación entre el ciclo de administración y desarrollo 

y la internacionalización, y evaluar el grado de consistencia con los indicadores 

de internacionalización. El sistema fue un plan no exploratorio, metodología 

cuantitativa, estrategia perspicaz, correlacional distinta y extensión lógica, con 

un ejemplo de 27 organizaciones, el procedimiento fue el estudio y el instrumento 

fue la encuesta. Según la evaluación del modelo econométrico de la recaída 

numerosa en su estructura disminuida, demostrando que cuanto más alto el 
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grado de arreglo y más notable el desarrollo simultáneamente, más prominente 

la internacionalización era concebible. utilizando la técnica de examen de la parte 

central (PCA), mostrando una puntuación. 

Zevallos (2020) El objetivo de la presente revisión es decidir estas 

variables y dar sentido a la justificación de este ciclo; estos elementos pueden 

tener sentido bajo una metodología continua (Uppsala) y los activos de la 

organización en estudio. En América Latina y Europa, según la exploración 

realizada a las PYMES por diversos creadores, el resultado es que existe una 

prevalencia de productos irregulares y tortuosos que las hacen avanzar en el 

ciclo de internacionalización. Además, utilizando como premisa la encuesta 

bibliográfica realizada a las PYMEs, se evalúa que la predisposición al envío 

depende directamente del grado de preparación (estudios/preparación) del 

individuo que se ocupa de la organización. El poder de producción de las PYME 

sigue dependiendo del tamaño de la organización y de la experiencia acumulada 

en materia de productos básicos, que de vez en cuando no queda grabada en 

piedra por el grado de asociatividad de las organizaciones. 

Quispe (2020) El objetivo de este estudio fue retratar la recepción del 

modelo de establecimiento como una oportunidad de mejora para franquiciador 

y franquiciado, limitando el riesgo del sector empresarial. La evaluación de este 

plan de acción se abordó con la auditoría de oficinas en revistas específicas, 

utilizando herramientas de investigación web scielo, scopus y Google scholastic. 

Presumimos que el establecimiento, adecuadamente diseccionado, avanzado y 

aplicado, se convierte en una opción de progreso para los nuevos visionarios 

empresariales, escogiendo un establecimiento que se percibe al acecho y que 
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ha demostrado que el público lo prefiere y que puede crear ventajas y beneficios 

tanto para el franquiciador como para el franquiciado, limitando el riesgo de 

mercado, la probabilidad de progreso es mayor. En general, la apuesta existe, 

pero en estos casos es considerablemente menor.  

Calsina (2020) El objetivo de este artículo es describir los atributos de las 

empresas relacionadas con el estudio estadístico, la utilización de datos y los 

avances en correspondencia, así como la labor del gobierno a la hora de abordar 

los obstáculos y retos a los que se enfrentan las PYME cuando intentan 

introducirse en el mercado mundial. Se investigaron los principales almacenes 

de distribución de artículos: Redalyc, Dialnet, Scielo, Elsevier y Google 

Researcher La internacionalización tiene una importancia fundamental para 

mejorar la creación y el desarrollo de las administraciones; por consiguiente, 

conocer los atributos ayuda a crear enfoques y aparatos para la 

internacionalización y mejorar el desarrollo monetario de cada país. Las PYME 

deben cooperar y establecer vínculos para fomentar su capacidad de organizar 

y comercializar sus productos en el mercado mundial. En definitiva, las PYME 

tienen una importancia específica en la economía latinoamericana por su 

capacidad de adaptación a cualquier cambio mecánico, por contribuir a la 

creación y circulación de mano de obra y productos, y por ser una unidad 

generadora de empleo. 

Ore (2019) El objetivo general era decidir los sistemas de negocios 

globales de las organizaciones de envío del distrito de Puno. El examen fue 

creado bajo el plan de investigación «no experimental», investigación de tipo 

«esencial», para esta exploración la población comprendida por las 
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organizaciones de comercio de quinua en la localidad de Puno, y se tomó un 

ejemplo de (47) trabajadores, se utilizó una encuesta de (60) preguntas, 

cubriendo la variable «Procedimientos de Internacionalización» involucrando una 

encuesta como estrategia de surtido. De igual manera, las consecuencias de la 

exploración se introdujeron en tablas que muestran la presencia crítica de las 

metodologías de creación, publicidad, operaciones coordinadas, cooperación y 

control de las organizaciones comercializadoras de quinua en la zona de Puno 

al hacer negocios globales. 

 

3.2. Marco Teórico  

El resultado de la papayita andina de Sandia es un rubro percibido por el 

Servicio de Giro Agrario de eventos y Sistema de Aguas, a través de la relación 

de productores de papaya andina natural del territorio de Sandia, que inició 

tareas en 2009 y actualmente cuenta con más de 800 personas dinámicas. Tiene 

un límite de capacidad semana tras semana de hasta 30 toneladas de papayita 

andina nueva con un abastecimiento semana tras semana constante. 

A largo plazo, la empresa pretende conseguir financiación pública para la 

construcción de una gran planta de manipulación dotada de equipos de última 

generación, con el objetivo de entrar y superar el mercado mundial. Coafsa 

planea comercializar puré de papaya congelado en partes iguales y formas 

tridimensionales de 10 x 10 mm en presentaciones de 10 kg y 20 kg, así como 

jarabe en presentación de 1 kg, a naciones como Chile, Estados Unidos y Japón 

(Andina, 2024) 
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3.2.1. Estrategias comerciales 

El sistema empresarial es un conjunto de movimientos y 

actividades, desde la actividad empresarial más momentánea hasta 

actividades empresariales de gran alcance, que una empresa utiliza para 

atraer clientes, competir eficazmente en el centro comercial, reforzar su 

presentación y cumplir los objetivos de acuerdos para mano de obra y 

productos (Rodríguez, 2024). 

La técnica empresarial es la estrategia general de una 

organización para alcanzar sus objetivos empresariales. Recuerda las 

decisiones sobre el lugar de los artículos para el mercado, la colaboración 

con los clientes, la junta de concurso, y es un punto de apoyo esencial 

para el progreso manejable de una organización. 

Es fundamental pensar en objetivos claros, ya que esto permite a 

la organización o atreverse a trazar objetivos exactos alineados con el 

objetivo central y la visión de la organización. Al establecer un rumbo 

esencial, los jefes están más preparados para dirigir a sus grupos hacia 

el progreso, limitando los errores e impulsando la productividad funcional. 

También hay que tener en cuenta la versatilidad ante los cambios, 

ya que la inestabilidad del mercado es inevitable, pero un procedimiento 

empresarial inteligente permite a una organización adaptarse con 

destreza. Mediante la comprobación de patrones, la evaluación de la 

oposición y la comprensión de las necesidades cambiantes de los 

clientes, un sistema empresarial muy planificado proporciona la 
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adaptabilidad necesaria para seguir siendo importante en un clima en 

constante evolución. 

La técnica empresarial no se limita a la seguridad funcional, sino 

que también fomenta el progreso. Las organizaciones eficaces buscan 

continuamente nuevas oportunidades para avanzar. Al coordinar el 

trabajo innovador en el procedimiento, los pioneros avanzan en el 

desarrollo constante y fortalecen la situación de su organización en el 

centro comercial. 

La distribución inteligente de activos es un componente central de 

cualquier metodología empresarial eficaz. Los pioneros deben distinguir 

las regiones clave para la especulación, ya sea en la mejora de artículos, 

la capacidad de los ejecutivos o la extensión geográfica. Una metodología 

perspicaz permite impulsar las puertas abiertas al tiempo que se evita la 

dispersión inútil de activos. 

Mientras que las premisas le permiten establecer las condiciones 

previas para el plan y la ejecución de la metodología de acuerdos 

comerciales, las normas son principios sagrados que deben observarse 

para que su técnica funcione. 

El sistema debe expresarse en términos funcionales, con 

actividades sustanciales, así como plazos y obligaciones caracterizados. 

Una vez establecido el sistema, todo y el diseño de la asociación deben 

ajustarse en torno a él. 
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Todas las personas de la asociación deben conocer el sistema 

empresarial, así como las actividades concretas que deben crearse para 

contribuir a su satisfacción. 

Desde su definición, el sistema empresarial debe supervisarse 

como una interacción constante y continua. 

Hoy en día, intentar progresar sin planificar una metodología 

empresarial satisfactoria es realmente enrevesado. Esta es la razón de 

que exista un grado excepcionalmente elevado de competencia en 

prácticamente todos los ámbitos, donde se libra una extraordinaria batalla 

por conseguir incluso un pequeño trozo del pastel. 

Nomadia (2023) menciona que   plantear una estrategia comercial 

eficiente se debe tomar en consideración, las estrategias para el producto, 

estrategias para la distribución y estrategias para la comunicación o 

publicidad del producto que se desea poner en el mercado. 

3.2.2. Estrategias para el producto  

Innovación 

El desarrollo de artículos es uno de los interruptores de desarrollo y 

cambio más notables que cualquiera podría esperar encontrar para una 

organización. Saber descifrar los patrones cambiantes y abordar los 

problemas de los clientes puede ser decisivo para el éxito o la decepción 

de una organización. 

Entendemos el desarrollo de artículos como la forma más habitual de 

dar a conocer otro artículo en el mercado, con aspectos destacados y 
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trabajos más desarrollados. La clave, además de introducir otro artículo, 

haga volverse loco por él y le lleve a elegir este artículo entre todos los 

actuales que son comparables en su clasificación. 

Unir (2022) presta atención eficazmente a los clientes existentes, 

que son los que mejor conocen la presentación de un artículo y pueden 

aportar mejoras significativas. Observar no sólo el área o la industria en la 

que crece el movimiento, sino además buscar motivaciones en diferentes 

áreas que puedan dar planes clave a este desarrollo. 

Para hablar del avance de un producto, normalmente 

diseccionamos el avance o la distinción que se ha hecho en puntos de 

vista, por ejemplo, 

• Las piezas o materiales con los que se fabrica o desarrolla un 

artículo. 

• La facilidad de uso y sus cualidades de funcionamiento. 

• Las excentricidades y propulsores especializados 

Tangibilidad 

Parra (2024) nos habla de la tangibilidad como algo que está 

concebido para satisfacer una necesidad en particular. Los clientes 

buscan productos utilizando un lenguaje que les es familiar. Tangibles 

(físicos) o intangibles son las definiciones de las cualidade. 

Las cualidades sustanciales son atributos, por ejemplo, el tamaño, 

la variedad, el olor, el empaquetado del artículo, la configuración del 

artículo, el peso, etcétera. 
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Son estas diferentes propiedades de un artículo o administración 

las que un comprador utiliza para limitar las opciones a los artículos que 

busca y decantarse por una opción de compra que satisfaga sus requisitos 

y necesidades.  

Expectativa 

La satisfacción del cliente aumenta cuando se cumplen sus 

expectativas. Los clientes que están satisfechos son más propensos a 

hacer compras adicionales, recomendar a otros y dejar críticas positivas. 

Por el contrario, no cumplir con las expectativas básicas puede generar 

insatisfacción y boca a boca negativa, lo que puede dañar su reputación. 

Parra (2024) adiciona que las expectativas de los clientes aumenta 

la fidelidad de los consumidores. las Los clientes satisfechos están 

obligados a repetir futuras compras, recomendar su empresa a otras 

personas y dejar encuestas positivas. Por otra parte, no estar a la altura 

de las expectativas esenciales puede provocar decepción y comentarios 

negativos, perjudicando su reputación. 

De este modo, satisfacer las expectativas de los clientes es un 

enfoque empresarial brillante que conlleva varias ventajas fundamentales. 

Además del hecho de que refuerza la constancia del cliente y apoya el 

mantenimiento a largo plazo, también abre caminos a sugerencias 

positivas y a la estructura de una posición fuerte en el centro comercial 
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Valor del producto 

Ortega (2024) la estimación de mercado alude al valor que un 

comprador podría querer pagar por un recurso en un mercado 

determinado en un momento dado. En términos generales, puede muy 

bien caracterizarse como la medida del coste justo de un bien o una 

administración en un mercado libre y despiadado. 

Entre las principales características están: 

• Es dinámico: Puede cambiar en función de elementos como el 

interés del mercado, las circunstancias financieras, los supuestos 

del mercado, entre otros. 

• Es emocional: El valor se ve afectado por los discernimientos y 

valoraciones de compradores y distribuidores en un mercado 

determinado. 

• Es relativo: El valor de un recurso puede fluctuar en función del 

examen con otras administraciones y mercancías comparables. 

• Es directo: no se establece totalmente en un mercado libre y serio, 

en el que los costes y los intercambios son públicos y abiertos a 

todos los miembros. 

• Es útil para la dirección independiente: La mayoría de las veces se 

utiliza como instrumento para la navegación monetaria, como la 

valoración de recursos, el examen de empresas, la evaluación y el 

riesgo de la junta.  

Temporada 
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Utilizar un sistema comercial ocasional, aparte de promulgar 

ofertas y trabajar con la recompra, demuestra a los compradores que el 

artículo es consciente, está vivo y crea estima. Esto afecta directamente 

a la percepción de los clientes y a sus expectativas de visitarle en algún 

momento. En definitiva, no se trata simplemente de una cruzada de 

ofertas, sino de un esfuerzo de marcado que puede ayudar a ganarse 

los corazones del principal grupo de interés y mantener el artículo en el 

punto de mira. Es más, esta es la justificación de por qué los artículos 

ocasionales deben ser explotados por el especialista financiero o el 

visionario empresarial. 

Competencia  

Zendesk (2024) es esencial conocer a la oposición y para ello hay 

que realizar un examen de corte, que es una exploración en el escenario 

de su fragmento de mercado para averiguar qué están haciendo las 

organizaciones de su zona. El objetivo es comprender su forma de actuar 

y planificar ejercicios empresariales que equilibren sus activos y 

aprovechen sus carencias. En este sentido, en realidad querrá atraer a 

los clientes que están decepcionados con ellas. 

Estos se clasifican en: 

• Competidores directos: Son organizaciones que ofrecen artículos 

o administraciones comparables a los de su empresa, se 

encuentran en una región geográfica similar, se centran en su 

fragmento de mercado y atienden necesidades. 
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• Competidores indirectos: Se trata de organizaciones que ofrecen 

artículos o servicios comparables a los de su empresa, pero que 

tienen un motivo alternativo dentro del mercado u otro grupo de 

interés. 

• Contendientes terciarios: Los contendientes terciarios son 

organizaciones que venden un artículo que no está exactamente 

relacionado con el suyo, pero que no tienen un grupo de interés 

similar 

3.2.3. Estrategias para la distribución   

Canales de distribución 

Muñoz (2023) la metodología del canal de dispersión de una 

organización evalúa las formas de superar los artículos de posición para 

desarrollar la demanda en torno a ellos. Su objetivo fundamental es 

localizar a los clientes adecuados, los lugares de expectación, y suavizar 

y adaptar el método que implica la interfaz entre artículos y clientes. 

Elegir los canales de dispersión para un artículo es un paso 

sensible y clave que debe tener en cuenta algunas cuestiones centrales: 

• El tipo de producto 

• El precio del producto 

• Publicidad de la marca 

• El posicionamiento del producto 

• Puntos de venta 
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Puntos de vista 

Los sistemas de promoción de establecimientos minoristas ayudan 

a potenciar la adquisición de artículos en este tipo de fundaciones. Esto 

impulsa habitualmente la ejecución de diversas metodologías enfocadas 

a los clientes esperados, con el objetivo de potenciar la utilización, 

estableciendo un clima propicio para ello. 

Recursos  

Hay que pensar en los activos para la circulación de los artículos y 

en cómo se satisfarán con unos ingresos globales que puedan ayudar a 

la organización en su proceso de desarrollo. 

3.2.4. Estrategias para la comunicación 

Publicidad  

Ribadeneira (2023) las estrategias de publicidad tienen como 

objetivo primordial de las metodologías publicitarias es crear un plan de 

exhibición que haga avanzar una marca o un artículo a través de al menos 

un canal de correspondencia, en realidad hay otros muchos objetivos 

explícitos que persiguen estos procedimientos. Entre ellos, considero que 

los más significativos son: 

• Ilumine a las multitudes sobre la presencia de un artículo al 

acecho. 

• Persuadir a los clientes sobre las ventajas de contratar o 

comprar lo que se vende. 
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• Difundir una imagen de marca que funcione con el 

mantenimiento de un artículo en la personalidad de los 

observadores. 

• Producir un ingreso de compra o una necesidad de mercado. 

• Trabajar con la interacción comercial y acelerar el curso 

dinámico del cliente objetivo. 

• Demostrar los diferenciadores que existen entre una marca y su 

oposición.  

Diseño estratégico 

El plan esencial según el punto de vista de las técnicas de 

correspondencia debería reflejar la conducta de desarrollo o la capacidad 

de ser adaptable en la sintonización y el desarrollo interior de los artículos, 

impartir es mejorar. Uno de los objetivos de un sistema de 

correspondencia decente es lograr objetivos cuantificables en actividades 

sustanciales para el desarrollo de las marcas y sus artículos, según el 

punto de vista de las personas que compran o utilizan sus 

administraciones. Para que esto ocurra, las organizaciones y 

asociaciones deben tener la opción de elevarse por encima de los 

objetivos transitorios en sus sistemas de correspondencia y promoción 

informatizada y empezar a producir un cambio social que les permita 

abrirse al codesarrollo de sus propios objetivos y técnicas empresariales. 

Información  

Santos (2023) es un sistemas para registrar cómo y con quién se 

establece una relación o conversación en torno a un tema o mejora. Con 
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los datos obtenidos, se pueden tomar mejores decisiones para construir y 

mantener una relación con el interlocutor. 

Medios de comunicación 

Los medios de comunicación aluden a los canales o escenarios 

utilizados para comunicar noticias, datos, diversión, publicidad y mensajes 

a una multitud de personas. Pueden ser tanto habituales como 

informáticos y asumen un papel urgente en la difusión de datos, así como 

en el desarrollo de conclusiones en el público en general. 

Sulbaran (2024) los medios de comunicación permiten a las 

organizaciones dirigirse a multitudes explícitas mediante una división por 

segmentos, geográfica, psicográfica y de conducta. Esto garantiza que los 

mensajes lleguen a personas que probablemente estén interesadas en los 

productos o servicios anunciados. 

Asimismo, son un potente escenario para construir y reforzar la 

imagen de una organización. Los esfuerzos de promoción muy 

planificados transmitidos a través de estos canales pueden crear una 

imagen de marca positiva e inconfundible en la personalidad de los 

clientes. 

La ejecución de los medios de comunicación en los sistemas de 

exhibición incluye la explotación de los canales accesibles para hacer 

avanzar los artículos o las administraciones 
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3.2.5. Internacionalización 

La internacionalización permite acceder a diferentes sectores 

empresariales, lo que potencia el desarrollo financiero. Aumenta el curso 

del comercio de un decente entre las diversas naciones del mundo. 

En la economía global se conectan y suceden flujos de datos, 

individuos, capitales y mercancías. En consecuencia, la 

internacionalización es un método para ampliar la retribución participando 

en el mercado mundial, aventurándose en otras regiones geográficas que 

pueden ser extraordinarias puertas abiertas potenciales de negocio 

(Quiroa, 2019). 

Clavijo (2023) la internacionalización es la mejora de las técnicas 

para llevar las contribuciones empresariales de una organización fuera de 

su nación de origen. La motivación de esta interacción es ajustar los 

diseños, las actividades y las respuestas de la organización para entrar 

en sectores empresariales desconocidos. 

3.2.6. Requisitos de internacionalización 

Para tener la opción de ofrecer un artículo universalmente, deben 

tenerse en cuenta las necesidades de internacionalización_. 

Es importante que la organización tenga un «artículo». Al fin y al 

cabo, debe tener un artículo adecuado que pueda tener un éxito duradero 

en sectores empresariales de todo el mundo. Esto puede parecer muy 

rudimentario, pero algunas organizaciones no lo tienen suficientemente en 

cuenta. 
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Cuando una organización tiene la certeza razonable de que su 

producto es exportable, lo siguiente que necesita para internacionalizarse 

es disponer de los activos adecuados. Estos activos son esencialmente 

de dos tipos: monetarios y humanos. Los activos son especialmente 

significativos en el caso de las pequeñas organizaciones, que por razones 

claras de tamaño disponen de recursos monetarios y humanos limitados. 

También hay que tener en cuenta el tamaño de la organización y 

las circunstancias de la internacionalización, ya que el tamaño es sin duda 

un factor determinante, quizá el más importante, para la 

internacionalización de la organización y, por último, la participación 

empresarial como motor de la internacionalización. 

3.2.7. Factores de internacionalización 

Para abrazar la internacionalización de un artículo es importante 

pensar en elementos como las cualidades del clima y las cualidades 

internas de la organización, así como las cualidades de la zona y del 

empresario, su capacidad para realizar la creación y la transmisión de los 

artículos a nivel mundial. 

Por otra parte, los activos y los límites son vitales ya que descubrirán 

la manera de comportarse de la organización y los recursos que crea en 

función de los límites de creación. 

El resultado de la papayita andina de sandia se está enviando ahora, 

sin embargo, al internacionalizar este articulo estaríamos llevando la 

organización a un mercado exterior como lo hacen muchas organizaciones, 
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en consecuencia la importancia de las metodologías empresariales tanto 

del mercado público como del mercado mundial. 

3.3. Marco conceptual   

3.3.1.  Estrategia 

Sistema es una idea que alude a la técnica mediante la cual se 

toman decisiones en una situación dada con el fin de alcanzar al menos 

un objetivo.  

3.3.2. Estrategia comercial 

El procedimiento empresarial alude a la disposición que sigue una 

organización para alcanzar los objetivos recién fijados, centrándose, 

sobre todo, en la situación de la organización en el punto de mira y en la 

obtención de remuneración. 

3.3.3. Internacionalización  

La internacionalización es la mejora de las técnicas para llevar las 

aportaciones empresariales de una organización fuera de su país de 

origen. La razón de este ciclo es ajustar los diseños, las tareas y las 

respuestas de la organización para entrar en sectores empresariales 

desconocidos  

3.3.4. Producto 

Un artículo es todo aquello que puede proponerse a una 

oportunidad de negocio para su consideración, adquisición, uso o 

utilización, y que podría satisfacer un antojo o una necesidad, Un artículo 

es lo que se produce y se destina al mercado para satisfacer un interés. 

Un artículo es lo que se produce y se pone a disposición del mercado para 

satisfacer un interés. 
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CAPITULO IV  

HIPOTESIS 

4.1. Hipótesis General  

• La relación entre las estrategias comerciales y la 

internacionalización del producto de papayita andina de la 

provincia de Sandia, 2024, es significativo  

4.2. Hipótesis especifica 

• La relación entre las estrategias para el producto y la 

internacionalización del producto de papayita andina de la provincia 

de Sandia, 2024, es significativo.  

• La relación entre las estrategias para la distribución y la 

internacionalización del producto de papayita andina de la provincia 

de Sandia, 2024, es significativo.  

• La relación entre las estrategias para la comunicación y la 

internacionalización del producto de papayita andina de la provincia 

de Sandia, 2024, es significativo.  

4.3. Variables 

Variable 1  
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Estrategias comerciales 

Variable 2  

Internacionalización 

4.4. Operacionalización de variables  

Tabla 1 Operacionalización de variables  
 

Nota: Matriz de consistencia 

 

 

Variables Dimensión Indicador  

 
 
 
 
 

 
 

Estrategias 
comerciales 
(Rodriguez, 2024) 

Estrategias para el 
producto   

 
 
 

 
 

Estrategias para la 
distribución  

 
 

 
Estrategias para la 
comunicación   

Innovación 
Tangibilidad  
Expectativa 
Valor del producto 
Temporada 
Competencia 
 
Canales de distribución 
Puntos de venta  
Recursos 
 
Publicidad 
Diseño estratégico 
Información  
Medios de comunicación 
 
 

Internacionalización 
(Quiroa, 2019)  

 
Requisitos de 
internacionalización  
 
 

 
 

Factores de 
internacionalización  

Conocimiento del mercado 
internacional 
Conocimiento de la normativa 
comercial internacional  

 
 

Características del entorno 
Características internas 
Características del sector 
Características del 
emprendedor 
Recursos y capacidades  
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CAPITULO V 

 

PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 

5.1. Enfoque de la investigación 

La investigación cuantitativa pretende averiguar y esperar las 

idiosincrasias que se analizan, buscando puntos en común y asociaciones 

causales entre las partes, y se utiliza para captar frecuencias, modelos, puntos 

medios y conexiones. 

5.2. Métodos aplicados a la investigación  

Se empleo el método deductivo, para así poder examinar y disentir los 

resultados obtenidos y validos a fin de llegar a los desenlaces acertados (Bernal, 

2006). 

5.3. Tipo de investigación  

Básica, la investigación básica es esencial para desarrollar teorías 

relacionadas con el comportamiento y los procesos (Mata, 2019). 

5.4. Nivel de investigación  

Según su motivación, es correlacional porque investiga fundar la relación 

entre dos factores, en la que un científico estima dos factores, comprende y 

evalúa la conexión mensurable entre ellos sin el impacto de ningún factor no 

esencial  (Mata, 2019). 
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5.5. Diseño de investigación  

Se caracteriza por ser las estrategias y métodos elegidos por un 

especialista para consolidar de forma coherente y sensata con el objetivo de que 

el problema del examen se solucione de forma productiva. 

No experimental de corte transversal (Briones, 2002). 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.6. Población y muestra  

5.6.1. Población  

La población está conformada por 21 productores de la papayita 

andina de los 9 distritos que conforman la Provincia de Sandia. 

5.6.2. Muestra  

La muestra está conformada por 21 productores de la papayita 

andina de los 9 distritos que conforman la Provincia de Sandia. Arias 
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(2006) indica que el uso del total de la población es considera muestra 

censal.   

5.7. Técnicas e instrumento  

5.7.1.  Técnica 

La recopilación de los datos fue a través de la encuesta.  

5.7.2. Instrumento  

El instrumento es un cuestionario y los datos se recopilan utilizando 

la escala de Likert, que es la principal fuente de información utilizada. 

(Briones, 2002). 

5.8. Confiabilidad y Validez del instrumento  

5.8.1. Confiabilidad 

Para establecer la confiabilidad del instrumento empleado, se 

utilizó “El coeficiente Alfa de Cronbach”  en un procedimiento que se 

realizó con el programa de estadística SPSS. 

 

Tabla 2 Prueba de fiabilidad del instrumento 
 

Nota: Estadística de confiabilidad 

Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach 

basada en elementos 

estandarizados N de elementos 

,981 ,982 20 
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5.8.2. Validez 

Los expertos revisaron y validaron los instrumentos de ambas variables 

para validar el instrumento.   

5.9. Procedimiento de tratamiento de datos  

Se realizo el estudio desde el 13 al 25 de mayo de 2024 para 

seguidamente procesar los datos obtenidos  en el sistema IBM SPSS v27. 

5.10. Contrastación de hipótesis  

El estadístico de Tau b de Kendall se utilizó para contrastar las hipótesis.  

Contrastación hipótesis general  

Nivel de significancia 

α = 0.05 = 5% margen de error 

Tabla 3 Prueba de hipótesis no paramétrica del objetivo general 
 

Symmetric Measures 
 Value Asymptoti

c 

Standard 

Errora 

Approxim

ate Tb 

Approxim

ate 

Significan

ce 

Ordinal by 

Ordinal 

Kendall's 

tau-b 

,694 ,094 6,986 ,000 

N of Valid Cases 21    

a. Not assuming the null hypothesis. 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

Nota: Aplicación del programa estadístico SPSS v27. 

P-valor = 0,000 (0.0%) menor que Alfa 0,05 (5%)  

 
Decisión  
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Estadísticas basadas en Tau b de Kendall, que es 0,000, inferior a 

estadística alfa propuesta 0,005, en conclusión, si existe relación entre la variable 

estrategias comerciales y la variable internacionalización. 

Contrastación de hipótesis especifica 1 

Tabla 4 Prueba de hipótesis no paramétrica del objetivo específico 1 
 

Symmetric Measures 
 Value Asymptotic 

Standard 

Errora 

Approxima

te Tb 

Approximat

e 

Significanc

e 

Ordinal by 

Ordinal 

Kendall's 

tau-b 

,694 ,094 6,986 ,000 

N of Valid Cases 21    

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

Nota: Aplicación del programa estadístico SPSS v27.  

 

P-valor = 0,000 (0.0%) menor que Alfa 0,05 (5%)  
* 

Decisión  

Estadísticas basadas en Tau b de Kendall, que es 0,000, inferior a 

estadística alfa propuesta 0,005, en conclusión, si existe relación entre la 

dimensión estrategias para el producto y la variable internacionalización. 

 

Contrastación de hipótesis especifica 2 

Tabla 5 Prueba de hipótesis no paramétrica del objetivo específico 2  
 

Symmetric Measures 

 Value Asymptotic 

Standard 

Errora 

Approxima

te Tb 

Approximat

e 

Significanc

e 



36 
 

Ordinal by 

Ordinal 

Kendall's 

tau-b 

,694 ,094 6,986 ,000 

N of Valid Cases 21    

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

Nota: Aplicación del programa estadístico SPSS v27. 

P-valor = 0,000 (0.0%) menor que Alfa 0,05 (5%) * 

 
Decisión  

Estadísticas basadas en Tau b de Kendall, que es 0,000, inferior a 

estadística alfa propuesta 0,005, en conclusión, si existe relación entre la 

dimensión estrategias para la distribución y la variable internacionalización. 

Contrastación de hipótesis especifica 3 

Tabla 6 Prueba de hipótesis no paramétrica del objetivo específico 3  
 

Symmetric Measures 
 Value Asymptotic 

Standard 

Errora 

Approximat

e Tb 

Approximat

e 

Significanc

e 

Ordinal by 

Ordinal 

Kendall's 

tau-b 

,694 ,094 6,986 ,000 

N of Valid Cases 21    

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

 
Nota: Aplicación del programa estadístico SPSS v27. 

P-valor = 0,000 (0.0%) menor que Alfa 0,05 (5%) * 
 

Decisión  
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Estadísticas basadas en Tau b de Kendall, que es 0,000, inferior a 

estadística alfa propuesta 0,005, en conclusión, si existe relación entre la 

dimensión estrategias para la comunicación y la variable internacionalización. 
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CAPÍTULO VI  

RESULTADO Y DISCUSIÓN 

6.1. Presentación de resultados 

A continuación, se presentan los resultados obtenidos a través de la 

aplicación del instrumento de investigación. 

Tabla 7 Jerarquía de correlación   

           Nota: Nivel de coeficiente de correlación 

 

PRUEBA DE NORMALIDAD  

Tabla 8 Prueba de normalidad 

 
 

Tests of Normality 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statist

ic 

df Sig. Statist

ic 

df Sig. 

 



39 
 

SUMA_ESTRATE

GIAS_COMERCIA

LES 

,199 21 ,029 ,871 21 ,004 

SUMA_INTERNAC

IONALIZACION 

,229 21 ,005 ,838 21 ,003 

a. Lilliefors Significance Correction  

Nota: Prueba de normalidad 

    
Shapiro Wilk para muestras inferiores a 50 datos, en ausencia de una 

distribución normal, Asimismo se aprecia el valor se significancia menor a 0.05 

se emplea la prueba de correlación de Rho de Spearman, para muestras no 

paramétricas, a fin de demostrar la intensidad en la relación existente entre las 

variables y dimensiones materia de estudio. 

 

 

 

 

 

 

 

OBJETIVO GENERAL  
Identificar la relación existente entre las estrategias comerciales y la 

internacionalización del del producto de papayita andina de la provincia de 

Sandia, 2024. 
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Tabla 9 Correlación de objetivo general 
 

Correlations 
 SUMA_E

STRATE
GIAS_CO
MERCIAL

ES 

SUMA_IN
TERNACI
ONALIZA

CION 

Spearman'
s rho 

SUMA_ESTRATE
GIAS_COMERCIA
LES 

Correlation 
Coefficient 

1,000 ,844** 

Sig. (2-tailed) . ,000 
N 21 21 

SUMA_INTERNAC
IONALIZACION 

Correlation 
Coefficient 

,844** 1,000 

Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 21 21 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Nota: Recojo de datos los días 13 al 25 de mayo del 2024. 

Figura 1Correlación del objetivo general  

 

Nota: Diagrama de dispersión de la tabla N°9 
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INTERPRETACIÓN  

Según la tabla 9 y figura 1 nos muestran una correlación positiva muy 

fuerte de 0,844 (84.4%) según el análisis correlacional de Rho Spearman entre 

las variables estrategias comerciales e internacionalización del producto 

papayita andina de Sandia.  

 

 

 

 

OBJETIVO ESPECIFICO 1 

Determinar si existe relación entre las estrategias para el producto y la 

internacionalización del producto de papayita andina de la provincia de Sandia, 

2024. 

Tabla 10 Correlación de objetivo especifico 1 
 

Correlations 
 SUMA_E

STRATE
GIA_DEL
_PRODU

CTO 

SUMA_IN
TERNACI
ONALIZA

CION 

Spearman's 
rho 

SUMA_ESTRATE
GIA_DEL_PRODU
CTO 

Correlation 
Coefficient 

1,000 ,890** 

Sig. (2-tailed) . ,000 
N 21 21 

SUMA_INTERNAC
IONALIZACION 

Correlation 
Coefficient 

,890** 1,000 

Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 21 21 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

Nota: Recojo de datos los días 13 al 25 de mayo del 2024. 
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Figura 2 
Correlación del objetivo especifico 1 

 

 
 
Nota: Diagrama de dispersión de la tabla N°10 

 
INTERPRETACIÓN 

  

Según la tabla 10 y figura 1 nos muestran una correlación positiva muy 

fuerte de 0,890 (89.0%) según el análisis correlacional de Rho Spearman entre 

las estrategias de producto e internacionalización del producto papayita andina 

de Sandia.  
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OBJETIVO ESPECIFICO 2 
 

Determinar si existe relación entre las estrategias para la distribución y la 

internacionalización del producto de papayita andina de la Provincia de Sandia, 

2024. 

 

Tabla 11 Correlación de objetivo específico 2 
 

Correlations 
 SUMA_E

STRATEG
IA_PARA
_LA_DIST
RIBUCIO

N 

SUMA_IN
TERNACI
ONALIZA

CION 

Spearman's 
rho 

SUMA_ESTRATEG
IA_PARA_LA_DIST
RIBUCION 

Correlation 
Coefficient 

1,000 ,706** 

Sig. (2-tailed) . ,000 
N 21 21 

SUMA_INTERNACI
ONALIZACION 

Correlation 
Coefficient 

,706** 1,000 

Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 21 21 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

Nota: Recojo de datos los días 13 al 25 de mayo del 2024. 
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Figura 3 
Correlación del objetivo específico 2 

 
 
    Nota: Diagrama de dispersión de la tabla N°11 
 

INTERPRETACIÓN 

 Según la tabla 11 y figura 3 nos muestran una correlación positiva 

considerable de 0,706 (70.6%) según el análisis correlacional de Rho Spearman 

entre las estrategias de producto e internacionalización del producto papayita 

andina de Sandia.  
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OBJETIVO ESPECIFICO 3  
 

Determinar si existe relación entre las estrategias para la comunicación y 

la internacionalización del producto de papayita andina de la Provincia de 

Sandia, 2024. 

 

Tabla 12  Correlación de objetivo específico 3 

 
 

Correlations 
 SUMA_E

STRATEG
IA_PARA
_LA_COM
UNICACI

ON 

SUMA_IN
TERNACI
ONALIZA

CION 

Spearman's 
rho 

SUMA_ESTRATEG
IA_PARA_LA_CO
MUNICACION 

Correlation 
Coefficient 

1,000 ,765** 

Sig. (2-tailed) . ,000 
N 21 21 

SUMA_INTERNACI
ONALIZACION 

Correlation 
Coefficient 

,765** 1,000 

Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 21 21 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

Nota: Recojo de datos los días 13 al 25 de mayo del 2024. 
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Figura 4 
Correlación del objetivo específico 3 
 

 
 

Nota: Diagrama de dispersión de la tabla N°12 

 

INTERPRETACIÓN 

Según la tabla 12 y figura 4 nos muestran una correlación positiva 

considerable de 0,765 (76.5%) según el análisis correlacional de Rho Spearman 

entre las estrategias de producto e internacionalización del producto papayita 

andina de Sandia.  
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6.2. Discusión de resultados  

La investigación titulada “Estrategias comerciales y la internacionalización 

del producto de papayita andina de la provincia de Sandia, 2024” fue sometida a 

la prueba de confiabilidad alfa de Cronbach (0.982) demostrando una fiabilidad 

significativa, sobre la relación entre las variables estrategias comerciales y la 

variable internacionalización del producto de papayita andina de la Provincia de 

Sandia, 2024,  

Se obtuvo en el objetivo general una correlación de Rho de Spearman que 

mostro una correlación de 0.844 (84.4%) existe una relación positiva muy fuerte 

entre las variables estrategias comerciales e internacionalización del producto 

papayita andina, tuvo relación con la investigación Canales & Carreño (2022) 

que obtuvo una correlación positiva muy fuerte del coeficiente de Rho de 

Spearman 0.842 (84.2 %) Entre sus variables estrategias de marketing y 

internacionalización, lo que demuestra que el marketing digital es crucial para la 

organización porque le permitirá acceder a nuevos mercados mediante el uso de 

medios digitales. 

En la dimensión estrategias para el producto se obtuvo una correlación de 

Rho de Spearman de 0.890 (89.0%) existe una relación positiva muy fuerte 

donde tiene respaldo con Zapana (2021) que obtuvo una correlación de Rho 

0.615 (61.5%) evidenciando una relación positiva considerable obtuvo como 

principal conclusión que el proceso de internacionalización está directamente 

influenciado por estrategias competitivas como el liderazgo en costos, las 

estrategias de enfoque y la diferenciación. 

. 
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Ore (2019) sostiene que cuando se realizan negocios internacionales, se 

utilizan estrategias logísticas, especialmente cuando se exportan quinua, donde 

se toman en cuenta las políticas de la empresa y la logística global. Todo esto 

se hace para satisfacer la demanda reduciendo el tiempo de entrega y creando, 

lo cual respalda con el resultado de la dimensión de estrategias de distribución 

del producto se obtuvo una correlación de Rho de Spearman 0,706 (70.6%) 

existiendo una relación positiva considerable con la variable internacionalización 

del producto papayita andina.  

En la dimensión estrategias de comunicación se obtuvo una correlación 

de Rho de Spearman 0,765 (76.5%) teniendo como resultado una relación 

positiva muy fuerte tiene respaldo con el estudio Canales & Carreño (2022) tuvo 

como resultado de Rho de Spearman 0,983 (98.3%) existiendo un relación 

positiva perfecta, Por lo tanto, llega a la conclusión de que la comunicación, a 

través de los medios digitales, permite que las empresas y los clientes tengan 

una relación más cercana y fluida, lo que le permite comercializar productos a 

mercados extranjeros. 
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CONCLUSIONES 

 

PRIMERA:  Se determino que existe relación positiva muy fuerte y significativa 

entre las estrategias comerciales y la internacionalización del 

producto de papayita andina de la provincia de Sandia, 2024; con 

un P-valor=0.000 y una correlación Rho=0.844 (84.4%); 

confirmándose que mientras sea mejor las estrategias 

comerciales el nivel de internacionalización aumentara. 

SEGUNDA: Existe relación entre las estrategias para el producto y la 

internacionalización, ya que se determinó una correlación de Rho 

de Spearman de 0.890 (89.9%) con un p valor (p=0.000) el cual 

es menor a 0.05, por lo que se concluye que existe relación entre 

las estrategias para el producto y la internacionalización de la 

papayita andina de la provincia de Sandia 2024 

TERCERA:  Existe relación entre las estrategias para la distribución y la 

internacionalización, ya que se determinó una correlación de Rho 

de Spearman de 0.706 (70.6%) con un p valor (p=0.000) el cual 

es menor a 0.05, por lo que se concluye que existe relación entre 

las estrategias para la distribución y la internacionalización de la 

papayita andina de la provincia de Sandia. 

CUARTA:  Existe relación entre las estrategias para la comunicación y la 

internacionalización, ya que se determinó una correlación de Rho 

de Spearman de 0.765 (76.5%) con un p valor (p=0.000) el cual 

es menor a 0.05, por lo que se concluye que existe relación entre 
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las estrategias para la comunicación y la internacionalización de 

la papayita andina de la provincia de Sandia. 
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RECOMENDACIONES 

 

PRIMERA:  A la municipalidad provincial de Sandia, implementar cursos de 

capacitación dirigido a los productores de la papayita andina de la 

provincia de Sandia, a fin de poder mejorar las estrategias 

comerciales y que esto coadyuve en la internacionalización del 

producto, tomando en consideración las estrategias del producto, 

distribución y comunicación del producto 

SEGUNDA: A los productores se recomienda analizar las estrategias referidas 

al producto tomando en cuenta la innovación, expectativa y la 

competencia para que el consumidor pueda adquirir un producto de 

calidad. 

TERCERA: A los productores se recomienda analizar las estrategias de 

distribución que aplican para la comercialización de sus productos 

analizando y considerando los canales de distribución y los puntos 

de venta de manera eficiente del producto de la papayita andina de 

la provincia de Sandia. 

CUARTA: A los productores se recomienda analizar las estrategias de 

comunicación que aplican para la comercialización de sus 

productos analizando y considerando la publicidad, diseño 

estratégico de mercado, la información brindada y los medios de 

comunicación para poder ampliar el área de ventas del producto de 

la papayita andina de la provincia de Sandia. 
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ANEXOS  
 

 

 



 
 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 
ESTRATEGIAS COMERCIALES Y LA INTERNACIONALIZACIÓN DEL PRODUCTO DE PAPAYITA ANDINA DE LA PROVINCIA DE SANDIA, 2024 

ENFOQUE: Cuantitativo. MÉTODO: Deductivo. TIPO: Aplicativo. NIVEL: Correlacional. DISEÑO: No 
Experimental - transversal. POBLACIÓN: 21 MUESTRA: Censal. TÉCNICA: Encuesta. INSTRUMENTO: 
Cuestionario  

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE
S 

DIME
NSIONES 

INDICADORE
S 

Problema general. 
 

¿Cuál es la relación 
entre las estrategias 
comerciales y la 
internacionalización del 
del producto de 
papayita andina de la 
Provincia de Sandia, 
2024? 

 
 

Problemas 
específicos. 

 
P.E.1.  
¿Cuál es la relación que 
existe entre las 
estrategias para el 
producto y la 
internacionalización del 
producto de papayita 

Objetivo general. 
 

Identificar la relación 
existente entre las 
estrategias comerciales y la 
internacionalización del del 
producto de papayita andina 
de la Provincia de Sandia, 
2024 

 
 
 

Objetivos específicos. 
 

O.E.1.  
Determinar si existe relación 
entre las estrategias para el 
producto y la 
internacionalización del 
producto de papayita andina 
de la Provincia de Sandia, 
2024. 

Hipótesis general. 
 

La relación entre las 
estrategias 
comerciales y la 
internacionalización 
del producto de 
papayita andina de la 
Provincia de Sandia, 
2024, es 
significativo.  

 
Hipótesis 
especifica. 

 
H.E.1.  
La relación entre las 
estrategias para el 
producto y la 
internacionalización 
del producto de 
papayita andina de la 

Variable 1. 
 
Variable 1 

Estrategias 

comerciales 

(Rodríguez, 2023) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.1. Estrat

egias 

para el 

producto. 

1.1.1. Innovación 

1.1.2. Tangibilidad 

1.1.3. Expectativa 

1.1.4. Valor del 

producto 

1.1.5. Temporada 

1.1.6. Competencia 

1.2. Estrateg

ias para 

la 

distribuc

ión 

 

1.2.1. Canales de 

distribución  

1.2.2. Puntos de 

venta 

1.2.3. Recursos 

1.3. Estrateg

ias para 

la 

comunic

ación 

 

1.3.1. Publicidad 

1.3.2. Diseño 

estratégico 

1.3.3. Información 

1.3.4. Medios de 
comunicación 



 
 

andina de la Provincia 
de Sandia, 2024? 
 
P.E.2.  
¿Cuál es la relación que 
existe entre las 
estrategias para la 
distribución y la 
internacionalización del 
producto de papayita 
andina de la Provincia 
de Sandia, 2024? 
 
 
 
P.E.3. 

¿Cuál es la 
relación que existe 
entre las estrategias 
para la comunicación y 
la internacionalización 
del producto de 
papayita andina de la 
Provincia de Sandia, 
2024? 

 
O.E.2. 
Determinar si existe relación 
entre las estrategias para la 
distribución y la 
internacionalización del 
producto de papayita andina 
de la Provincia de Sandia, 
2024. 
 
 
 
 
 
O.E.3. 

Determinar si existe 
relación entre las 
estrategias para la 
comunicación y la 
internacionalización del 
producto de papayita andina 
de la Provincia de Sandia, 
2024. 

Provincia de Sandia, 
2024, es 
significativo. 
 
H.E.2.  
La relación entre las 
estrategias para la 
distribución y la 
internacionalización 
del producto de 
papayita andina de la 
Provincia de Sandia, 
2024, es 
significativo. 
 
H.E.3. 

La relación 
entre las estrategias 
para la comunicación 
y la 
internacionalización 
del producto de 
papayita andina de la 
Provincia de Sandia, 
2024, es 
significativo. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variable 2. 
 
Internacion

alización (Quiroa, 
2019) 

2.1. Requi

sitos de 

internacio

nalización 

 

 

 

 

 

2.1.1. Conocimiento 

del mercado 

internacional 

2.1.2. Conocimiento 
de la 
normativa 
comercial 
internacional 

2.2. Facto

res de 

internacio

nalización 

 

2.2.1. Características 

del entorno 

2.2.2. Características 

internas 

2.2.3. Características 

del sector 

2.2.4. Características 

del 

emprendedor 

2.2.5. Recursos y 
capacidades 

 

  



 
 

MATRIZ DE BASE DE DATOS 

  



 
 

HOJA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO 

 

 

 

  



 
 

INTRUMENTO DE INVESTIGACION  
 

CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES E INTERNACIONALIZACION 
 

NOMBRES Y APELLIDOS : _____________________________________________ 
 
TITULO               : ESTRATEGIAS COMERCIALES Y LA 
INTERNACIONALIZACIÓN DEL PRODUCTO DE PAPAYITA ANDINA DE LA 
PROVINCIA DE SANDIA, 2024. 
 
Marque con una X, y use la siguiente escala 

 

0 = Nunca 1 = Casi nunca 2 = A veces 3 = Casi siempre 4 = Siempre 

 

I. ESTRATEGIAS COMERCIALES 

1.1. ESTRATEGIAS PARA EL PRODUCTO 0 1 2 3 4 

1. ¿Ud. considera que la innovación es una estrategia comercial 

importante? 

     

2.  ¿Ud. considera que la tangibilidad (precio, calidad estética) 

es una estrategia comercial importante? 

     

3. ¿Ud. considera que cumplir con las expectativas ante el 

consumidor es importante? 

     

4. ¿Ud. considera que el valor del producto influye en las 

estrategias comerciales? 

     

5. ¿Ud. considera que debe tomarse en cuenta la temporada 

del producto para su comercialización? 

     

6. ¿Ud. considera que se debe analizar la competencia antes 

de adentrarse al mercado? 

     

1.2. ESTRATEGIAS PARA LA DISTRIBUCIÓN 0 1 2 3 4 

7. ¿Ud. considera que los canales de distribución son 

importantes dentro de las estrategias comerciales? 

     

8. ¿Ud. considera que los puntos de venta son importantes 

dentro de las estrategias comerciales? 

     

9. ¿Ud. considera que los recursos son importantes dentro de 

las estrategias comerciales? 

     

1.3. ESTRATEGIAS PARA LA COMUNICACIÓN 0 1 2 3 4 



 
 

10. ¿Ud. considera que la publicidad es importante para la 

comercialización de un producto? 

     

11. ¿Ud. considera que el diseño estratégico es importante para 

la comercialización de un producto? 

     

12. ¿Ud. considera que bridar una adecuada información del 

producto es importante para su comercialización? 

     

13. ¿Ud. considera que los medios de comunicación son 

importantes para la promoción de un producto? 

     

II. INTERNACIONALIZACIÓN  

2.1. REQUISITOS DE INTERNACIONALIZACIÓN 0 1 2 3 4 

14. ¿Ud. considera que el conocimiento del mercado 

internacional es importante para la internacionalización de un 

producto? 

     

15. ¿Ud. considera que el conocimiento de la normativa 

comercial internacional es importante para la 

internacionalización de un producto? 

     

2.2. FACTORES DE INTERNACIONALIZACIÓN 0 1 2 3 4 

16. ¿Ud. considera que se debe tener en consideración el 

análisis de las características del entorno para la 

internacionalización de un producto? 

     

17. ¿Ud. considera que se debe tener en consideración el 

análisis de las características internas para la 

internacionalización de un producto? 

     

18. ¿Ud. considera que se debe tener en consideración el 

análisis de las características del sector para la 

internacionalización de un producto? 

     

19. ¿Ud. considera que se debe tener en consideración el 

análisis de las características del emprendedor para la 

internacionalización de un producto? 

     

20. ¿Ud. considera que se debe tener en consideración los 

recursos y capacidades del productor y emprendedor para la 

internacionalización de un producto? 

     

 
Muchas gracias 



 
 

  



 
 

  



 
 

 


