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RESUMEN 

El presente estudio tuvo como objetivo determinar la relación entre la gestión 

cultural y la promoción internacional de la cerámica Torito de Pucará en la 

provincia de Lampa – Puno, durante el año 2025. Para ello, se empleó un 

enfoque cuantitativo con método deductivo, tipo aplicativo y nivel correlacional, 

bajo un diseño no experimental. La recolección de datos se realizó mediante un 

cuestionario aplicado a una muestra de 110 productores cerámicos, 

seleccionados de una población total de 154 artesanos. El instrumento mostró 

una consistencia interna aceptable, con un Alfa de Cronbach de 0.732. Los 

resultados arrojaron una correlación de Spearman Rho = -0.051, indicando una 

relación negativa muy débil o casi nula entre la gestión cultural y la promoción 

internacional. Además, el valor p (0.559 > 0.05) evidenció que esta relación no 

es estadísticamente significativa. Por tanto, se concluye que la gestión cultural 

no influye de manera significativa en la promoción internacional de la cerámica 

Torito de Pucará en el contexto estudiado. 

 

Palabras clave: Artesanía, patrimonio, marketing.  
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ABSTRACT 

This study aimed to determine the relationship between cultural 

management and the international promotion of Torito de Pucará ceramics in the 

province of Lampa – Puno during the year 2025. To achieve this, a quantitative 

approach with a deductive method, applicative type, and correlational level was 

employed, using a non-experimental design. Data collection was conducted 

through a questionnaire applied to a sample of 110 ceramic producers, selected 

from a total population of 

154 artisans. The instrument demonstrated acceptable internal 

consistency, with a Cronbach’s Alpha of 0.732. The results showed a 

Spearman’s Rho correlation of - 0.051, indicating a very weak or almost 

negligible negative relationship between cultural management and international 

promotion. Furthermore, the p-value (0.559 

> 0.05) showed that this relationship is not statistically significant. 

Therefore, it is concluded that cultural management does not significantly 

influence the international promotion of Torito de Pucará ceramics in the studied 

context. 

 

Keywords: Handicraft, heritage, marketing.
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INTRODUCCIÓN 

La cerámica Torito de Pucará representa una manifestación emblemática 

del patrimonio cultural del Perú, específicamente del distrito de Pucará, en la 

provincia de Lampa, región Puno. Este arte tradicional no solo constituye una 

expresión simbólica de identidad cultural, sino que también posee un potencial 

significativo para contribuir al desarrollo económico local mediante su inserción 

en mercados internacionales. El valor simbólico, histórico y económico de esta 

cerámica se fortalece, preserva y proyecta en un entorno globalizado a través 

del uso estratégico de la gestión cultural. 

Esta promoción de la cerámica Torito de Pucará va más allá de la simple 

exportación de un producto; también implica comunicar un conjunto de valores 

estéticos, culturales y simbólicos arraigados en el imaginario colectivo andinoSi 

bien la visibilidad cultural ha aumentado en algunos contextos peruanos, aún 

existen muchos obstáculos por superar para consolidar una gestión cultural 

eficaz que explique las políticas públicas, la participación comunitaria y los 

mecanismos de promoción internacional. Numerosos estudios han demostrado 

que la planificación estratégica, la colaboración interinstitucional y el desarrollo 

de capacidades locales son cruciales para la internacionalización de los 

productos culturales tradicionales (UNESCO, 2022). 

En este contexto, el estudio se propone examinar la relación entre la 

gestión cultural y la comercialización global de la cerámica Torito de Pucará en 

la provincia puneña de Lampa en el año 2025. Dado que una adecuada gestión 

cultural puede incidir directamente en la visibilidad y competitividad global de 

esta expresión artesanal, el enfoque correlacional permite determinar el grado 

de asociación entre ambas variables. 



xiii 

Este estudio pretende aportar información pertinente para el desarrollo de 

políticas culturales, la planificación de campañas de marketing y el 

fortalecimiento de los sistemas de apoyo institucional que apoyen la valorización 

y proyección global del Torito de Pucará, honrando su patrimonio cultural y a los 

artesanos que lo preservan. 
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Gestionar la cerámica tradicional y promoverla internacionalmente es un 

desafío global para la preservación del patrimonio inmaterial y el desarrollo 

económico de las comunidades artesanales. La falta de apoyo institucional, la 

globalización y la producción en masa amenazan con erradicar prácticas 

culturales como la cerámica, esenciales para la identidad de los pueblos 

(UNESCO, 2021). Debido a su imposibilidad de acceder a mercados 

internacionales competitivos, la cerámica Torito de Pucará, originaria de la 

provincia puneña de Lampa, tiene limitadas oportunidades de crecimiento y 

reconocimiento. Throsby (2010) concluyó que la economía creativa y la 

comercialización del arte tradicional dependen de estrategias eficaces de 

gestión cultural que logren un equilibrio entre la autenticidad y la demanda 

global. Sin embargo, la ausencia de políticas de promoción adecuadas limita la 

visibilidad global de estas artesanías a pesar de su importancia artística y 

simbólica. Para mejorar la comercialización de bienes culturales en los 

mercados internacionales, la Organización Mundial de la Propiedad Intelectual 

(OMPI, 2022) destaca la importancia de salvaguardar las marcas colectivas y las 
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indicaciones geográficas. Con el fin de encontrar estrategias que permitan 

posicionar la cerámica de Torito de Pucará en el panorama global sin sacrificar 

su valor patrimonial, esta investigación busca analizar la relación entre la gestión 

cultural y la promoción internacional. 

La cerámica Torito de Pucará y otras expresiones icónicas se ven 

directamente afectadas por problemas estructurales en la gestión cultural y la 

promoción internacional, que dificultan la competitividad de la artesanía 

tradicional peruana en el mercado global. Según el Ministerio de Cultura del Perú 

(2022), la falta de colaboración entre el gobierno, los artesanos y el sector 

privado impide el desarrollo de estrategias efectivas para la exportación de 

bienes culturales, lo que reduce su importancia económica y pone en peligro su 

transmisión intergeneracional. Según la investigación de Ludeña (2021), los 

productos artesanales peruanos no cumplen con los estándares de exportación 

ni con las estrategias de posicionamiento en mercados extranjeros debido a la 

falta de financiamiento, capacitación y programas de certificación, a pesar de 

que las artesanías son reconocidas como patrimonio cultural. Según el Instituto 

Nacional de Estadística e Informática (INEI, 2023), la falta de formalidad y el bajo 

nivel de digitalización del sector artesanal también le impiden acceder a 

plataformas de comercio electrónico, lo que limita la venta y distribución de 

artículos distintivos como los Toritos de Pucará. Analizar la conexión entre la 

gestión cultural y la comercialización internacional de esta cerámica es crucial 

en este contexto para encontrar estrategias que preserven su autenticidad y valor 

patrimonial, a la vez que permitan su posicionamiento sostenible en el mercado 

global. 
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Existen importantes obstáculos que dificultan la competitividad del distrito 

de Pucará en los mercados nacionales e internacionales debido a la producción 

y comercialización de la cerámica tradicional "Torito de Pucará". Los artesanos 

locales aún dependen de intermediarios para vender sus productos, lo que 

reduce sus márgenes de ganancia y su control del mercado, a pesar de que esta 

pieza artesanal fue declarada Patrimonio Cultural de la Nación en marzo de 2019 

(Ministerio de Cultura del Perú, 2019) (Mamani Coaquira, 2018). Además, su 

capacidad para ingresar a nuevos mercados se ve obstaculizada por su limitada 

capacitación en técnicas de marketing digital y la falta de acceso a tecnologías 

de producción contemporáneas. El objetivo de iniciativas recientes, como el 

convenio de mayo de 2023 entre el Gobierno Regional de Puno y las 13 

municipalidades provinciales, es aumentar la competitividad y la productividad 

de más de 400. Sin embargo, la presencia de esta artesanía en los mercados 

internacionales es limitada debido a las limitaciones en la capacitación continua 

en técnicas de exportación y comercio electrónico (Reyes Apaza, 2021). Por lo 

tanto, para apoyar la economía local y garantizar la preservación de esta 

expresión artística distintiva, es imperativo implementar políticas integrales de 

gestión cultural y promoción internacional. 

1.2. DELIMITACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 

La presente investigación, titulada “GESTIÓN CULTURAL Y PROMOCIÓN 

INTERNACIONAL DE LA CERÁMICA TORITO DE PUCARÁ DE LA PROVINCIA 

DE LAMPA – PUNO, AÑO 2025”, se encuentra formalmente delimitada en los 

siguientes aspectos, asegurando el alcance, la especificidad y la viabilidad del 

estudio: 
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1.2.1. Delimitación Espacial (Geográfica) 

El área geográfica de estudio está circunscrita exclusivamente al distrito de 

Pucará, ubicado en la provincia de Lampa, dentro de la región Puno, Perú. Este 

enfoque permite un análisis concentrado de las dinámicas de gestión cultural y 

promoción en el lugar de origen y producción de la cerámica Torito de Pucará, 

asegurando que los hallazgos estén contextualizados a la realidad local de los 

artesanos. 

1.2.2. Delimitación Temporal 

El estudio se focaliza en el periodo del año 2025. La elección de este lapso 

temporal garantiza la obtención de datos contemporáneos y la formulación de 

conclusiones y recomendaciones pertinentes a la situación actual del sector 

artesanal en el contexto post-pandemia y de reactivación económica global. 

1.2.3. Delimitación del Universo (Población) 

El universo o población de estudio se ha delimitado a los artesanos y 

productores de la cerámica Torito de Pucará legalmente activos en el distrito de 

Pucará. La investigación se basó en una muestra de 110 participantes, 

seleccionados de una población total de 154 artesanos, lo que garantiza la 

representatividad estadística de los resultados. 

1.2.4. Delimitación Conceptual y Temática (Contenido) 

El contenido de la investigación se limita al análisis correlacional entre las 

dos variables principales y sus respectivas dimensiones, conforme a lo 

establecido en la operacionalización de variables: 

• Variable 1: Gestión Cultural: Analizada únicamente a través de sus 

dimensiones: Técnica, Cultural, Social y Antropológica. 
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• Variable 2: Promoción Internacional: Estudiada mediante sus dimensiones: 

Publicidad, Relaciones Públicas, Venta Personal y Promoción de Ventas. 

El estudio no aborda aspectos externos a estas variables, como el análisis 

de costos de producción, la logística de exportación no promocional, la calidad 

de la materia prima, u otras formas de artesanía que no sean la cerámica Torito 

de Pucará. 

1.3. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.3.1. Problema general 

• ¿Qué   relación   existe   entre   la   gestión   cultural   y  promoción internacional 

de la cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 

2025? 

1.3.2. Problemas específicos 

• ¿Cuál es la relación entre la gestión cultural y publicidad de la cerámica 

Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025? 

• ¿Qué relación existe entre la gestión cultural y relaciones públicas de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025? 

• ¿Qué relación existe entre la gestión cultural y venta personal de la cerámica 

Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año2025? 

• ¿Qué relación existe entre la gestión cultural y promoción de ventas de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025? 

• ¿Cómo está la gestión  cultural y la promoción de ventas de la cerámica 

Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025? 
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1.4. JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 

Las teorías de la gestión cultural y la economía creativa, que destacan la 

conexión entre el crecimiento económico y la identidad cultural, sirven de base 

a este estudio. Throsby (2010) afirma que, para mantener la sostenibilidad y la 

competitividad de los activos culturales en los mercados internacionales, es 

necesario gestionarlos eficazmente. Estos activos tienen un valor tanto 

simbólico como económico. De esta manera, la perspectiva de Santagata (2002) 

sobre los distritos culturales y su influencia en el desarrollo local enmarca la 

comercialización global de productos artesanales como el Torito de Pucará. 

Además, para mejorar la visibilidad y el posicionamiento de esta artesanía en los 

mercados internacionales, Kotler y Keller (2016) enfatizan la importancia del 

branding y el marketing digital en la comercialización de bienes culturales. La 

escasa capacitación en comercio electrónico y exportación limita la 

competitividad del sector artesanal en el Perú, según estudios como el de Reyes 

Apaza (2021), que enfatiza la necesidad de una gestión cultural integrada y 

políticas de promoción internacional. En consecuencia, este estudio busca 

brindar información que sustente el reconocimiento y la comercialización global 

del Torito de Pucará, en línea con la teoría. 

La necesidad de implementar una gestión cultural eficiente y planes de 

marketing global que permitan a los artesanos del distrito de Pucará optimizar 

la comercialización del Torito de Pucará e impulsar su competitividad tanto en 

el mercado nacional como en el extranjero constituye la base práctica de este 

estudio. Mamani Coaquira (2018) afirma que la falta de capacitación en 

comercio electrónico, desarrollo de marca y estrategias de posicionamiento 

global dificulta la exportación de los productores. Además, más del 70 % de los 
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artesanos locales dependen de intermediarios para vender sus productos, lo 

que reduce su rentabilidad y su control del mercado, según el Gobierno Regional 

de Puno (2023). En este sentido, la visibilidad, las ventas y la identidad cultural 

del Torito de Pucará podrían mejorarse mediante la adopción de modelos de 

desarrollo basados en distritos culturales (Santagata, 2002) y técnicas de 

marketing digital (Kotler y Keller, 2016).  

La necesidad de recopilar datos precisos y medibles sobre la gestión 

cultural y la promoción global del Torito de Pucará para analizar sus efectos en 

la competitividad de los artesanos locales sirvió como base metodológica para 

este estudio. Además, se pudo establecer el grado de asociación entre las 

variables de gestión cultural y promoción internacional, dado que el nivel de 

investigación fue correlacional. Se empleó un enfoque deductivo, comparando 

los datos obtenidos mediante encuestas con las teorías del marketing 

internacional y la gestión cultural. El desarrollo de sugerencias basadas en la 

evidencia para la mejora del sector artesanal fue posible gracias al uso de 

cuestionarios como herramienta de medición, lo que facilitó la recopilación de 

datos estandarizados y garantizó la validez y fiabilidad de los hallazgos. 
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CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

2.1. OBJETIVO GENERAL 

• Determinar la relación entre la gestión cultural y promoción internacional de 

la cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

• Encontrar la relación entre la gestión cultural y la publicidad de la cerámica 

Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

• Encontrar la relación entre la gestión cultural y las relaciones públicas de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

• Determinar la relación entre la gestión cultural y la venta personal de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

• Encontrar la relación entre la gestión cultural y la promoción de ventas de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

• Describir la situación de la gestión cultural y la promoción de ventas de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 
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CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

3.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1.1. Antecedentes Internacionales 

Courtois et al. (2023) Las instituciones de educación superior han debido 

adaptarse a la emergencia sanitaria causada por la pandemia de COVID-19, no 

solo en el ámbito académico, sino también en el cultural y social. Entre los 

desafíos que enfrentan, destaca la disminución del hábito lector en su población 

estudiantil, el cual, según datos del Módulo de Lectura, se redujo en un 8% entre 

2015 y 2019. Se realizó un estudio exploratorio para determinar el estado actual 

del conocimiento sobre la promoción de la lectura y la función de abordar esta 

cuestión.  

El estudio de Intriago (2021). Uno de los sectores más cruciales para 

impulsar el crecimiento de una nación, región o comunidad es el turismo. El 

estudio utiliza un diseño no experimental, descriptivo y documental, y una 

metodología cuali-cuantitativa. Además de una revisión documental de archivos 

digitales y físicos propiedad de organismos públicos encargados del desarrollo 

turístico local, se realizó un análisis teórico de las variables. Para describir los 

atractivos turísticos de las parroquias rurales de Crucita, Chirijos, Pueblo Nuevo, 

Abdón Calderón, Alhajuela, San Plácido y Riochico, también se entrevistaron a 
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los presidentes de sus respectivos Gobiernos Autónomos Descentralizados. Los 

hallazgos demuestran la importancia del turismo para el crecimiento local y nos 

permiten identificar los destinos turísticos presentes en las parroquias rurales 

del cantón de Portoviejo. Ante estos resultados, es fundamental implementar 

políticas que destaquen y promuevan la riqueza rural para el desarrollo 

comunitario. 

En su estudio "Formación en Gestión Cultural: Enriquecimientos Mutuos", 

Mestres y Baltà (2021) buscan definir el ecosistema cultural desde una 

perspectiva histórica en términos de profesionalización, formación disciplinaria y 

capacitación. Un enfoque especial del estudio. Este centro representó la primera 

experiencia de formación para agentes y profesionales del sector cultural y 

creativo en América Latina y el Caribe (ALC), con el apoyo financiero. La 

investigación, en su fase descriptiva inicial, organiza la información a través de 

un mapeo histórico de los factores asociados a la formación y profesionalización 

en gestión cultural. Asimismo, analiza la heterogeneidad de enfoques en este 

campo y los efectos significativos del CLACDEC como un centro pionero, así 

como su impacto en la creación de redes de discusión, encuentro y formación 

para agentes culturales en ALC. 

Gonzales (2021), en su investigación, analiza el papel de las mujeres en la 

Agrupación Artística Maná, fundada en 1932 en la ciudad de Azul (Buenos 

Aires, Argentina). Esta agrupación surgió en un contexto de florecimiento cultural 

que se venía gestando desde finales de la década de 1920, con el propósito de 

actuar como un puente entre diversas localidades de la provincia. Como espacio 

de  sociabilidad,  estuvo  conformado  por  un  grupo  selecto  que buscaba 

difundir la cultura a través del establecimiento de vínculos artísticos e 
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intelectuales, incluso más allá del ámbito provincial. La investigación aborda el 

proyecto de esta institución desde la perspectiva de una "obra pedagógica", 

destacando el rol de las mujeres, quienes desempeñaron una labor que 

articulaba la docencia con la gestión cultural, contribuyendo significativamente a 

la difusión y consolidación del desarrollo artístico e intelectual en la región. 

Zapata (2021), en su investigación, analiza el impacto económico y social 

que la gestión cultural genera en el desarrollo turístico, destacando su potencial 

cuando involucra activamente a las comunidades. Este estudio se centra a partir 

de los discursos y prácticas de los actores locales. Con la ayuda de la 

fenomenología y la hermenéutica, la metodología del estudio reconoce la 

complejidad ontológica de la realidad estudiada mediante un enfoque cualitativo 

dentro del paradigma interpretativo. La interacción entre los participantes es 

crucial para la percepción y la creación de conocimiento, lo que convierte la 

intersubjetividad en un elemento crucial del proceso de investigación.  

3.1.2. Antecedentes nacionales 

Silvera (2022) examina cómo la gestión cultural ha influido en el crecimiento 

del distrito de Barranco, una región limeña con una rica historia cultural y una 

cultura vibrante. El estudio se planteó inicialmente si estas características 

contribuyeron al crecimiento del distrito y si las estrategias de gestión cultural 

contribuyeron a consolidarlo como un destino cultural competitivo. Sin embargo, 

a medida que avanzaba la investigación, se reexaminó el concepto de desarrollo, 

centrándose en el bienestar de la población local como principal beneficiaria de 

las actividades y el patrimonio cultural. Además, se reconoció la cultura como un 

derecho humano fundamental y una creación humana necesaria para un mejor 

nivel de vida.  
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Un estudio de Baca (2022), examina cómo diferentes tácticas de promoción 

afectan la adquisición de nuevos clientes para una startup especializada en 

marketing en el punto de venta. Se utilizó un cuestionario para recopilar datos de 

154 empresas con RUC 10 para el estudio, que utilizó un enfoque cuantitativo, 

descriptivo-proposicional y un diseño no experimental. El bajo nivel de uso de 

publicidad como estrategia de promoción por parte de la empresa fue uno de los 

hallazgos más relevantes, mientras que el nivel medio de la empresa se logró 

mediante relaciones públicas, promoción de ventas y venta personal. Con base 

en estos hallazgos, concluimos que, dado el historial de éxito de las empresas 

con estrategias de adquisición de clientes, la publicidad y la promoción de ventas 

deben ser el enfoque principal de la implementación de estrategias 

promocionales efectivas. También se recomienda invertir en herramientas 

digitales para aumentar la atracción de nuevos clientes y, posteriormente, medir 

su grado de satisfacción. 

El objetivo general del estudio de Idrogo (2022), fue sugerir tácticas 

promocionales que maximizaran el posicionamiento de la empresa. Una muestra 

de 219 clientes sirvió de base para este estudio descriptivo-propositivo, que 

utilizó cuestionarios y encuestas para la recopilación de datos. Según los 

resultados, las estrategias promocionales de la empresa se encuentran en un 

nivel medio (60%), con un enfoque en marketing directo (46%), ventas 

personales (51%) y promoción de ventas (45%). En cuanto al posicionamiento, 

también se evidenció un nivel medio (53%), lo que sugiere que las estrategias 

implementadas no han sido completamente efectivas, considerando que un 25% 

de los clientes percibe un nivel bajo de posicionamiento. mostró niveles bajos del 

47%. Como conclusión, se determinó que el desarrollo de estrategias 
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promocionales bien dirigidas contribuirá a mejorar el posicionamiento de la 

empresa, al abordar directamente las deficiencias identificadas en su estrategia 

actual. 

García y Rosell (2021), en su tesis, analizaron el uso de estrategias 

promocionales para mejorar la captación de clientes en una empresa de 

ascensores mediante herramientas de marketing. Tres clientes participaron en 

entrevistas abiertas como parte de la metodología cualitativa del estudio. 

Mediante un diseño transversal, no experimental, el estudio descriptivo y 

proyectivo observó los fenómenos en su entorno natural sin modificar ninguna 

variable. Se descubrió que la empresa tuvo dificultades para generar ventas 

después de la pandemia y que sus clientes necesitaban incentivos, ofertas y 

descuentos para adquirir equipos de elevación vertical. Además, se observó la 

escasez de contenido en redes sociales, la escasa interacción con los clientes 

después de la venta y la escasa participación en eventos en línea y ferias de 

construcción. El estudio concluye que aumentar la captación de clientes y 

fortalecer la competitividad de una empresa en su sector requiere el uso de 

estrategias promocionales interactivas en redes sociales, en particular en 

Facebook. 

Apaza (2021), que buscó determinar la conexión entre la inclusión social y 

la gestión cultural en la provincia de Tacna. Se trató de un estudio transversal 

con un enfoque cuantitativo, un diseño no experimental y una metodología 

descriptiva-relacional. La población de estudio estuvo conformada por 50 

funcionarios de la municipalidad, y la recolección de datos se realizó mediante 

encuestas aplicadas a través de cuestionarios validados por juicio de expertos. 

Para evaluar la fiabilidad de los instrumentos, se utilizó el coeficiente Alfa de 
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Cronbach, obteniendo valores de 0,910 y 0,870, lo que indica una excelente 

confiabilidad, lo que confirma que la gestión cultural en la municipalidad 

contribuye a la inclusión social. 

3.1.3. Antecedentes locales 

Al respecto no se tiene investigaciones con las variables estudiadas, sin 

embargo, se presentará estudios relacionadas a la variable: 

Cruz (2024) ha desarrollado la investigación denominada: “Estrategias de 

Promoción Internacional de la Música Andina en la Región Puno, 2024” El 

presente estudio analiza las estrategias de promoción internacional de la música 

andina originaria de Puno, con el objetivo de mejorar su alcance en mercados 

globales. A través de una metodología cualitativa basada en estudios de caso y 

entrevistas a músicos y gestores culturales, se identificó que  la  falta  de  

plataformas  digitales  y  la escasa  articulación  con  redes internacionales 

limitan su difusión. Se recomienda desarrollar estrategias digitales y alianzas con 

organizaciones culturales extranjeras para incrementar la visibilidad de la música 

andina puneña a nivel mundial. 

Mamani (2024) ha desarrollado la investigación titulada: “Impacto de la 

Gestión Cultural en la Preservación de Danzas Tradicionales de la Festividad de 

la Candelaria, 2024” El objetivo de esta investigación es evaluar el impacto de la 

gestión cultural en la preservación de las danzas tradicionales de la Festividad 

de la Virgen de la Candelaria en Puno. La continuidad y autenticidad de las 

expresiones dancísticas se ven directamente afectadas por la gestión cultural, 

según un diseño metodológico cualitativo basado en entrevistas y análisis 

documental.  
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Para evaluar los procedimientos logísticos involucrados en la exportación 

de esta cerámica, Corbacho (2022) elaboró el estudio "Proyecto de Exportación 

Toro, Torito de Pucará a São Paulo, Brasil", comercializado por CE & SM 

Servicios Generales, una empresa con sede en Juliaca. Además, la gestión de 

las exportaciones ahora enfrenta riesgos adicionales debido a las pérdidas 

económicas derivadas de la incertidumbre global. Se identificó un 

desconocimiento de los procedimientos logísticos, atribuible a la ausencia de un 

manual de actividades, lo que ha generado cuellos de botella  en  la 

operación. Como conclusión, se recomienda diseñar políticas y del proceso de 

exportación. 

Reyes (2021) desarrolló la investigación en el distrito de Pucará, una zona 

quechua del altiplano puneño con una rica herencia cultural y asociaciones de 

artesanos empadronados en el MINCETUR. El estudio tuvo como objetivo 

describir y explicar los cambios tecnológicos y la representación simbólica, tanto 

exotérica como esotérica, en la manufactura del Torito de Pucará, promovidos 

por el programa FONDOEMPLEO de la municipalidad distrital. La muestra 

incluyó a 32 pobladores entre ceramistas especializados en la elaboración del 

torito, ceramistas de otras líneas y personas no vinculadas a la cerámica en 

zonas urbanas y rurales. Se aplicó una metodología cuali- cuantitativa y la 

técnica de encuesta-cuestionario para analizar los fenómenos socioculturales.  

Los  resultados  evidenciaron  la  evolución  tecnológica  del 

Torito de Pucará, caracterizada por formas más estilizadas, colores 

brillantes y acabados de mayor calidad con fines comerciales y decorativos, así 

como la percepción de ceramistas y no ceramistas sobre la pérdida progresiva 
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de su significado simbólico original, antes vinculado a los rituales andinos donde 

era conocido como Qonopas o Illas. 

Napa et al. (2020) realizaron la investigación en la que analizan cómo esta 

expresión artística, una de las más representativas del arte mestizo en el Perú, 

no solo aporta beneficios económicos a los artesanos, sino que también fortalece 

su identidad y valores. Sin embargo, se ha planteado la hipótesis de que la 

participación temprana de algunos niños en la producción artesanal afecta 

negativamente su rendimiento académico. El estudio abordó este problema 

identificando el significado del Torito de Pucará, su proceso de elaboración, los 

actores involucrados y su posible relación con el desempeño escolar. Como 

resultado, se refutó la idea de que la actividad artesanal sea un obstáculo para 

el desarrollo académico y, en cambio, se identificaron factores como la falta de 

estrategias metodológicas educativas y un monitoreo deficiente de la práctica 

docente como las verdaderas causas del problema.  

3.2. BASES TEÓRICAS 

 3.2.1. Gestión cultural. 

Definiciones: 

La gestión cultural, según la definición de Falcón Sarango (2025), es un 

proceso que abarca la planificación, organización, coordinación y evaluación de 

proyectos artísticos y culturales con el fin de apoyar el crecimiento y la difusión 

de la cultura, así como fomentar la participación comunitaria en eventos 

culturales. 

(2009) Colombres. La creación y producción de eventos culturales, así 

como la organización y ejecución de actividades de promoción cultural, forman 

parte de la gestión cultural. 
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3.2.2. Importancia d e  l a  gestión cultural en el desarrollo social, 

económico y turístico. 

La gestión cultural, que establece protocolos estratégicos para la 

preservación, promoción y sostenibilidad de las expresiones artísticas y el 

patrimonio cultural, es parte esencial del desarrollo integral de las sociedades. 

Su impacto se refleja en diversos ámbitos, como el social, el económico y el 

turístico. 

1.  Impacto Social de la Gestión Cultural. 

La gestión cultural promueve la diversidad cultural, el desarrollo de la 

identidad y la cohesión social. Esta promueve la participación ciudadana y el 

acceso a la cultura como un derecho fundamental mediante iniciativas y 

programas culturales. Además, posibilita:. 

  Generar espacios de encuentro e integración intercultural. 

  Fomentar la educación y la transmisión de conocimientos tradicionales y 

contemporáneos. 

Según García Canclini (1999), la cultura fomenta valores como la tolerancia 

y el respeto a la diversidad y facilita la comunicación entre diversos sectores, 

convirtiéndose en un factor de transformación e integración social que permite 

construir sociedades más inclusivas y democráticas. 

2.  Impacto Económico de la Gestión Cultural. 

Además de ser un elemento simbólico, la cultura es una industria 

productiva que genera empleo, ingresos y oportunidades de crecimiento 

económico. La gestión cultural fomenta el emprendimiento cultural y la 

economía creativa mediante: 
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• La creación de empleos en sectores como la artesanía, la música, el arte, el 

cine y las industrias culturales. 

• El impulso a las economías locales mediante mercados, festivales y ferias 

culturales. 

• La captación de capital para infraestructuras culturales, como teatros, museos 

y centros culturales. 

• La promoción de productos y servicios culturales en los mercados nacionales 

e internacionales. 

Throsby (2001) afirma que la cultura tiene dos valores: simbólico y 

económico. Por lo tanto, para mantener su sostenibilidad, su gestión debe lograr 

un equilibrio entre ambos. El autor también destaca cómo las inversiones 

culturales tienen un impacto económico positivo a largo plazo, impulsando 

sectores como la tecnología, la educación y el turismo. 

3.  Impacto Turístico de la Gestión Cultural. 

Uno de los sectores más dinámicos de la industria turística es el turismo 

cultural, y su viabilidad a largo plazo depende en gran medida de la gestión 

cultural. Promover y proteger el patrimonio, tanto material como inmaterial, 

permite: 

• Atraer visitantes curiosos por las costumbres, la historia y las manifestaciones 

culturales de un lugar. 

• Fomentar la diversificación de la oferta turística mediante experiencias 

inmersivas, festivales y recorridos culturales. 

• Preservar y mejorar los sitios naturales, arquitectónicos y arqueológicos de 

importancia cultural. 

• Crear iniciativas de turismo responsable que beneficien a la comunidad. 
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Una gestión cultural eficaz impulsa la competitividad de los destinos 

turísticos y contribuye a la preservación del patrimonio, afirma Richards (2018). 

Además, brinda a las comunidades locales la oportunidad de destacar en la 

industria turística, generando ingresos y promoviendo la sostenibilidad del 

sector. 

3.2.3. Fundamentos teóricos de la gestión cultural. 

Para promover, preservar y difundir la cultura en todas sus formas, la 

gestión cultural es un campo interdisciplinario que abarca la planificación, 

organización, dirección y control de recursos y actividades (Rubio, 2010).  

1.  Cultura y su gestión como objeto de estudio. 

Según Geertz (1973), la cultura se concibe como un sistema de 

significados compartidos que configura la identidad de los grupos sociales. 

Según Bourdieu (1993), la cultura funciona dentro de un «campo cultural», en 

el que diversos actores compiten por la creación y aprobación de productos 

culturales.  

2.  Modelos y enfoques de gestión cultural. 

Diversos enfoques han sido aplicados a la gestión cultural, entre los que 

destacan: 

•  Enfoque sociocultural: Propuesto por García Canclini en 1995, este enfoque 

considera la gestión cultural como una forma de mejorar la construcción de la 

identidad y la participación ciudadana en un mundo globalizado. 

•  Enfoque económico: Howkins (2001) presenta la idea de la economía creativa, 

enfatizando cómo la cultura contribuye a la creación de empleo y riqueza. 

Throsby (2001) respalda esta noción al demostrar que la cultura tiene valor 

tanto simbólico como económico. 
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3.  Políticas culturales y desarrollo sostenible. 

Dado que la cultura fomenta la cohesión social y la innovación, la UNESCO 

(2013) destaca la importancia de incorporarla en las estrategias de desarrollo 

sostenible. La Organización Mundial del Turismo (OMT, 2018) enfatiza la 

necesidad de técnicas de gestión cultural en el sector turístico que logren un 

equilibrio entre el crecimiento económico y la autenticidad cultural. 

4.  Aplicaciones  de  la  gestión  cultural  en  el  turismo  y  la economía. 

Richards (2018) afirma que la gestión cultural es esencial para el turismo, ya que 

permite preservar el patrimonio cultural y ampliar la oferta turística. Según 

Howkins (2001), la economía creativa ha demostrado su capacidad para 

impulsar el crecimiento económico en numerosas ciudades y regiones. 

3.2.4. Instrumentos y estrategias de la gestión cultural. 

Para planificar, ejecutar y evaluar proyectos culturales, la gestión cultural 

depende de diversas herramientas y técnicas. Estos sistemas facilitan el acceso 

a la cultura en diversos entornos y garantizan la sostenibilidad de las iniciativas. 

1.  Instrumentos de la gestión cultural. 

Las herramientas para implementar políticas e iniciativas culturales se 

conocen como instrumentos de gestión cultural. Se clasifican en las siguientes 

categorías: económicas, tecnológicas, regulatorias y de participación 

ciudadana. 

1.1.  Instrumentos normativos y legales. 

Los siguientes marcos jurídicos y reglamentarios regulan las actividades 

culturales y garantizan la protección del patrimonio: 

•  Convenciones y tratados: Dos normas internacionales son la Convención 

sobre la Protección y Promoción de la Diversidad de las Expresiones 
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Culturales (2005) y la Convención de la UNESCO sobre la Protección del 

Patrimonio Cultural y Natural (1972). 

•  Legislación cultural nacional: Cada nación cuenta con su propio conjunto de 

leyes relativas a la preservación y promoción de su cultura. Por ejemplo, la 

Ley General de Cultura y Derechos Culturales de México (2017). 

•  Leyes locales y ordenanzas municipales: Estas regulan la gestión de los 

espacios culturales y la promoción de las artes en zonas específicas. 

1.2.  Instrumentos económicos y financieros. 

El financiamiento es esencial para la gestión cultural. Entre los principales 

instrumentos están: 

  Subvenciones     y     fondos     públicos: Programas de financiamiento 

estatal para proyectos culturales, como los fondos de la UNESCO y 

programas de los Ministerios de Cultura. 

  Mecenazgo     y     patrocinio:     Empresas privadas apoyan proyectos 

culturales a cambio de beneficios fiscales o de visibilidad. 

  Crowdfunding      y      microfinanciación: Plataformas digitales como 

Kickstarter y GoFundMe permiten recaudar fondos de la comunidad. 

  Fondos   de   cooperación   internacional: Organismos como la Unión 

Europea y el Banco Interamericano  de  Desarrollo financian iniciativas 

culturales. 

1.3.  Instrumentos tecnológicos y digitales. 

Las herramientas digitales han revolucionado la gestión cultural mediante: 

  Plataformas  virtuales:  Museos  digitales, bibliotecas electrónicas y 

archivos en línea. 
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  Redes   sociales   y   marketing   digital: Promoción de actividades 

culturales mediante  estrategias en  Facebook, Instagram y YouTube. 

  Big Data y analítica cultural: Uso de datos para entender patrones de 

consumo cultural y diseñar políticas efectivas. 

1.4.  Instrumentos de participación ciudadana. 

  Presupuestos   participativos   culturales: Modelos de financiamiento en 

los que la comunidad decide qué proyectos culturales recibirán apoyo. 

  Consejos ciudadanos de cultura: Espacios de diálogo entre gestores, 

artistas y la comunidad para definir  estrategias culturales. 

  Voluntariado y participación comunitaria: Impulso de actividades mediante 

la colaboración de la sociedad civil. 

2.  Estrategias de gestión cultural. 

Las estrategias permiten la implementación eficaz de proyectos y programas 

culturales. Se dividen en planificación, difusión, educación y sostenibilidad. 

2.1.  Estrategias de planificación y gestión. 

  Diseño de planes estratégicos culturales: Integración de objetivos, 

recursos y acciones en planes a corto, mediano y largo plazo. 

  Mapeo de actores y recursos culturales: Identificación de artistas, 

gestores y espacios culturales para optimizar su uso. 

  Gestión     de     eventos     y     festivales: Planificación de ferias, 

exposiciones y festivales culturales para dinamizar la economía local. 

2.2.    Estrategias de difusión y comunicación. 

  Marketing   cultural:   Uso   de   estrategias digitales y tradicionales para la 

promoción de actividades culturales. 
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  Alianzas                      interinstitucionales: Colaboraciones entre organismos 

públicos, privados y académicos para potenciar el impacto cultural. 

  Internacionalización     de     la     cultura: Promoción de intercambios 

culturales y participación en ferias y bienales internacionales. 

2.3.  Estrategias de educación y formación cultural. 

  Programas     de     educación     artística: Implementación de talleres, 

cursos y diplomados en gestión cultural. 

  Incorporación    de    la    cultura    en    la educación formal: Integración 

de contenidos culturales en el currículo escolar. 

  Fomento   a   la   lectura   y   acceso   a bibliotecas públicas: Creación 

de espacios de lectura accesibles y programas de fomento a la lectura. 

2.4.  Estrategias  de  sostenibilidad  y  preservación cultural. 

-  La preservación de sitios históricos y el fomento de prácticas culturales 

sostenibles son dos aspectos de la gestión del patrimonio cultural. 

-  La creación de rutas culturales que honran la identidad y los valores locales 

se conoce como turismo cultural sostenible. 

-  Reciclaje y uso de materiales respetuosos con el medio ambiente en 

proyectos culturales: Programas que apoyan las artes y la cultura con un 

impacto ambiental mínimo. 

3.2.5. Dimensiones de la gestión cultural. 

Falcón Sarango (2025) postula que las siguientes cuatro dimensiones 

proporcionan una comprensión profunda de la gestión cultural, permitiendo a los 

profesionales responder de manera eficaz y holística a sus desafíos. 
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1.  Dimensión Técnica. 

Esta dimensión se denomina dominio de los instrumentos y técnicas 

empleados en la gestión cultural. Si bien provienen de campos como las 

finanzas, la comunicación y la administración, estos métodos son cruciales para 

organizar y ejecutar eficazmente proyectos culturales. Para que las iniciativas 

culturales sean exitosas y sostenibles, los gestores culturales necesitan recibir 

formación en estas áreas. 

2.  Dimensión Cultural. 

El gestor cultural considera la importancia de la cultura, incluyendo las 

tradiciones, el patrimonio y las artes, en esta dimensión. Se reconoce que la 

cultura es una característica única de las personas que las define en relación con 

su entorno. Promover y mantener las expresiones culturales distintivas de cada 

comunidad requiere comprender y valorar este elemento. 

3.  Dimensión Social. 

La dimensión social enfatiza el dinamismo de la sociedad, con numerosos 

actores que interactúan y forman una red de conexiones. A través de esta red, 

se crea la identidad cultural y la cultura se posiciona como una fuerza impulsora 

del cambio social.  

4.  Dimensión Antropológica. 

El estudio de las personas y las diferentes corrientes de pensamiento que 

buscan comprender su naturaleza y su relación con la cultura son los temas 

principales de esta dimensión.  
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3.2.6. Promoción internacional. 

Definición: 

La definición más amplia de promoción, según Kirchner (2012), es el 

conjunto de acciones o procedimientos destinados a incentivar a los 

compradores potenciales (distribuidores, clientes comerciales y consumidores) a 

adquirir productos, servicios, conceptos, valores y estilos de vida. En un entorno 

global, la promoción implica modificar estas iniciativas para atraer a los mercados 

extranjeros, considerando las diferencias culturales, legales y económicas de 

cada nación. 

Cabezas Méndez (2014) Mediante técnicas como el análisis de la cadena 

de valor, la investigación de mercados y la construcción de una sólida identidad 

de marca para competir internacionalmente, la promoción internacional implica 

organizar y ejecutar campañas de marketing que buscan comunicar con éxito los 

beneficios de los productos y servicios peruanos en el extranjero. 

3.2.7. Importancia de la promoción internacional en el comercio exterior y la 

globalización. 

Dado que impulsa la competitividad, aumenta la visibilidad de los bienes y 

servicios y consolida la posición de una nación en la economía global, la 

promoción internacional es un componente vital para la expansión de negocios 

y productos en los mercados internacionales. La globalización ha incrementado 

la interconexión entre las economías, lo que exige el uso de técnicas de 

marketing eficientes para atraer clientes y socios comerciales de otros países. 

1.  Fomento del Comercio Exterior. 

Al brindar a las empresas acceso a nuevos mercados y diversificar sus 

fuentes de ingresos, la promoción internacional facilita la exportación de bienes 
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y servicios. Kotler y Keller (2016) afirman que las tácticas de marketing bien 

pensadas, como ferias internacionales, campañas publicitarias globales y 

acuerdos comerciales estratégicos, son esenciales para la visibilidad 

internacional de una marca. 

2.  Posicionamiento y Competitividad en Mercados Globales. 

Las empresas pueden diferenciarse de la competencia y mejorar su 

posición en el mercado global implementando estrategias de promoción 

internacional. Porter (1990) sostiene que la capacidad de las empresas de un 

país para innovar y comercializar con éxito sus productos en el extranjero 

determina su competitividad. De esta manera, organizaciones como 

PROMPERÚ en el caso de Perú desempeñan un papel crucial al brindar a las 

empresas locales los medios y la oportunidad de acceder a los mercados 

globales. 

3.  Atracción de Inversiones y Alianzas Estratégicas. 

Además de incrementar las ventas de bienes y servicios, la promoción 

internacional atrae capital extranjero y fomenta el desarrollo de alianzas 

estratégicas. Según la teoría de la ventaja comparativa de Ricardo (1817), las 

naciones pueden especializarse en la producción de bienes específicos y, con 

una estrategia de marketing eficaz, atraer a inversores deseosos de capitalizar 

estas industrias lucrativas. 

4.  Impacto en el Desarrollo Económico. 

Una nación que comercializa sus bienes y servicios en el extranjero 

aumenta sus ingresos por exportaciones, sanea su balanza comercial y crea 

empleo. Los países con políticas de promoción internacional bien estructuradas 

experimentan un crecimiento más rápido de las exportaciones y un desarrollo 
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económico más sostenible, según estudios de la Organización Mundial del 

Comercio (OMC, 2021). En resumen, la eficacia del comercio exterior y la 

integración de una nación en la economía global dependen en gran medida de 

la promoción internacional. Si se aplica correctamente, aumenta la 

diversificación del mercado, atrae inversión, impulsa la competitividad 

empresarial e impulsa el crecimiento económico. 

3.2.8. Fundamentos teóricos de la promoción internacional. 

Para que las empresas sean más competitivas, diversifiquen sus 

oportunidades de negocio y aumenten su presencia en los mercados 

internacionales, la promoción internacional es crucial. A continuación, se 

enumeran los principales fundamentos teóricos de la promoción internacional: 

1.  Teoría de la Ventaja Competitiva de las Naciones. 

Según esta teoría, propuesta por Michael Porter en 1990, la competitividad 

de un país en determinadas industrias incentiva a las empresas locales a 

participar con éxito en la competencia internacional.  

2.  Modelo de Uppsala. 

Este modelo, creado por Johanson y Vahlne en 1977, caracteriza la 

internacionalización como un proceso lento basado en la adquisición de 

conocimientos y el aumento gradual de la dedicación a los mercados extranjeros.  

3.  Enfoque de Redes. 

Esta estrategia, propuesta por Johanson y Mattsson en 1988, sostiene que 

las empresas utilizan sus relaciones y conexiones para acceder y expandirse a 

mercados extranjeros.  
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4.  Modelo de Gravedad del Comercio. 

La ley de la gravedad se aplica al comercio internacional en este modelo, 

propuesto por primera vez por Jan Tinbergen en 1962. Sugiere que el volumen 

de comercio entre dos naciones es inversamente proporcional a su distancia y 

directamente proporcional a su PIB. Este modelo ayuda a reconocer 

irregularidades en los patrones comerciales y a comprender los elementos que 

afectan al marketing global. 

Aplicación en el Contexto Peruano 

Figueroa Rosado (2014) y otros estudios realizados en Perú han 

examinado los efectos de las estrategias de promoción internacional en la 

internacionalización de las mipymes artesanales. Para lograr una integración 

internacional exitosa, este trabajo enfatiza la necesidad de adaptar las 

estrategias de promoción a las particularidades culturales y económicas de los 

mercados objetivo. 

3.2.9. Dimensiones de la promoción internacional. 

Kirchner (2012) afirma que existen diversos aspectos importantes de la 

promoción internacional que las empresas deben considerar al ingresar a 

mercados extranjeros. Las dimensiones que se enumeran a continuación se 

desarrollan de la siguiente manera: 

1.  Publicidad. 

En un contexto internacional, la publicidad consiste en persuadir al público 

de diversas naciones sobre las ventajas de bienes o servicios mediante una 

comunicación persuasiva. Para que los mensajes publicitarios sean eficaces, 

deben adaptarse a las particularidades lingüísticas, culturales y legales de cada 

mercado. 
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2.  Relaciones Públicas. 

La gestión de la reputación e imagen de una organización en diversos 

mercados internacionales es el principal objetivo de las relaciones públicas 

internacionales. Esto implica establecer y mantener relaciones favorables con 

las comunidades locales, los gobiernos, los medios de comunicación y otras 

partes interesadas.  

3.  Venta Personal. 

En mercados extranjeros, la venta personal implica la comunicación 

directa entre un representante de ventas y un cliente potencial. Este método 

posibilita la comunicación bidireccional, lo que facilita la personalización de la 

presentación del producto o servicio según las necesidades e inquietudes 

específicas del cliente.  

4.  Promoción de Ventas. 

Los incentivos a corto plazo destinados a fomentar la compra de bienes o 

servicios en mercados extranjeros se conocen como promociones de ventas. 

Pueden consistir en planes de fidelización, muestras gratuitas, cupones, 

descuentos y concursos. Es fundamental tener en cuenta los hábitos y 

preferencias de compra locales al implementar promociones de ventas en otros 

países, además de cualquier legislación que pueda afectar el tipo y la forma de 

estas promociones. Si se gestionan y adaptan adecuadamente a cada mercado 

específico, estos factores mejoran considerablemente la capacidad de una 

empresa para promocionarse con éxito a nivel internacional. 
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3.3. MARCO CONCEPTUAL. 

Artesanía. 

Actividad productiva basada en la creación manual de objetos utilitarios o 

decorativos que reflejan tradiciones culturales (Yúdice, G. 2002). Cultura. 

Conjunto de valores, normas, conocimientos, creencias, costumbres y 

expresiones artísticas que caracterizan a una sociedad (Geertz, C. 2003). 

Difusión. 

Proceso mediante el cual se transmiten o expanden conocimientos, 

productos o prácticas culturales a través de diferentes medios o canales (Kotler, 

P., & Keller, K. L. 2016) 

Identidad. 

Conjunto de rasgos culturales, históricos y sociales que definen a un grupo 

o individuo y permiten su reconocimiento y diferenciación (Hall, S. 2003). 

Internacionalización. 

Estrategia mediante la cual una organización extiende sus actividades, 

productos o servicios más allá de las fronteras nacionales (Czinkota, M. R., & 

Ronkainen, I. A. 2013). 

Marketing. 

Proceso mediante el cual las organizaciones crean, comunican y entregan 

valor para satisfacer las necesidades del mercado objetivo (Kotler, P., & 

Armstrong, G. 2017). 

Patrimonio. 

Bienes materiales e inmateriales que poseen un valor cultural, histórico o 

artístico para una comunidad y que deben ser preservados (UNESCO, 2003). 

Promoción. 
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Conjunto de actividades de comunicación dirigidas a dar a conocer, 

posicionar o incrementar la demanda de un producto o servicio (Stanton, W. J., 

Etzel, M. J., & Walker, B. J. 2007). 
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CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS Y VARIABLES 

4.1. HIPÓTESIS GENERAL. 

  Existe  una  relación  positiva  entre  la  Gestión  cultural  y  promoción 

internacional de la cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa 

– Puno, año 2025. 

4.2. HIPÓTESIS ESPECÍFICAS. 

  Existe una relación positiva entre la gestión cultural y la publicidad de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025 

  Existe una relación positiva entre la gestión cultural y las relaciones 

públicas de la cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, 

año 2025. 

  Existe una relación positiva entre la gestión cultural y la venta personal de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 

2025. 

  Existe una relación positiva entre la gestión cultural y la promoción de ventas 

de la cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

  La gestión cultural y la promoción de ventas de la cerámica Torito de Pucará 

de la provincia de Lampa – Puno, año 2025, es bueno y significativo. 
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4.3. VARIABLES 

a.  Variable 1 

Gestión cultural. 

✓   Técnica 

✓   Cultural 

✓   Social 

✓   Antropología 

b.  Variable 2 

Promoción internacional 

✓   Publicidad 

✓   Relaciones públicas 

✓   Venta personal 

✓   Promoción de ventas 
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4.4. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Tabla 1 

Operationalization de variables 

Variables Dimensiones Indicadores Instrumento 

Variable 1 

 

1.   Gestión 

cultural 

 

Definición:         

Según Falcón             

Sarango (2025),     

la     gestión cultural 

es un proceso que        

abarca        la 

planificación, 

organización, 

coordinación              

y evaluación                

de proyectos    

culturales en el 

ámbito artístico y    

cultural,    con    el 

objetivo de 

promover el    

desarrollo    y    la 

difusión de la 

cultura, así como 

fomentar la 

participación    de    

la comunidad               

en actividades 

culturales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.1. Tenica 

 

 

 

 

1.2. Cutural 

 

 

 

 

 

1.3. Social 

 

 

 

 

 

 

1.4. 

Antropologia 

  

 

 

 

 

 

2.1. Publicidad 

 

 

 

 

2.2. 

Relaciones 

Publicas 

 

 

 

1.1.1. Cantidad de 

proyectos culturales 

gestionados 

1.1.2. Nivel de 

capacitación del 

personal 

1.1.3. Presupuesto 

destinado 

1.2.1. Reconocimiento 

de la cerámica Torito de 

Pucará 

1.2.2. Número de 

actividades culturales 

realizadas 

1.2.3. Valoración de las 

tradiciones y técnicas 

ancestrales 

1.3.1. Nivel de 

participación de la 

comunidad. 

1.3.2. Percepción de 

los artesanos sobre el 

impacto de la gestión 

cultural 

1.3.3. Grado de 

integración de la 

cerámica en programas 

educativos y turísticos. 

1.4.1. Nivel de 

transmisión 

intergeneracional 

1.4.2. Importancia de la 

cerámica en la identidad 

cultural 

1.4.3. Relación entre la 

cerámica Torito de 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Encuesta 

cuestionario  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Encuesta 

cuestionario  
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Variable 2 

2. Promoción 

internacional 

Definición: Según 

Kirchner (2012), la 

promoción en 

sentido amplio es el 

conjunto de 

actividades o 

procesos 

destinados a 

estimular al 

comprador 

potencial 

(distribuidores, 

clientes industriales 

y consumidores)           

a adquirir             

bienes, servicios,            

ideas, valores   y   

estilos   de vida.  En  

el  contexto 

internacional,           

la promoción       

implica adaptar                

estas actividades           

para atraer    a    

mercados 

extranjeros, 

considerando          

las diferencias 

culturales, 

económicas  y  

legales de cada 

país. 

 

 

2.3. Venta 

personal 

 

 

 

 

 

2.4. 

Promocion de 

ventas 

Pucará y las prácticas 

rituales o simbólicas. 

2.1.1. Frecuencia de 

anuncios 

2.1.2. Nivel de 

reconocimiento de 

marca. 

2.1.3. Alcance de las 

campañas publicitarias. 

2.2.1. Participación en 

ferias y exposiciones 

internacionales 

2.2.2. Cantidad de 

acuerdos de 

colaboración. 

2.2.3. Percepción de la 

imagen de la cerámica 

Torito de Pucará. 

2.3.1. Número de 

negociaciones 

realizadas. 

2.3.2. Frecuencia de 

reuniones comerciales 

2.3.3. Nivel de 

capacitación de los 

vendedores en. 

2.4.1. Cantidad de 

descuentos y ofertas 

promocionales 

2.4.2. Número de 

muestras gratuitas o 

demostraciones. 

2.4.3. Estrategias de 

incentivos a 

distribuidores 

Nota. Adaptado de la teorización de Falcón Sarango (2025) y Kirchner (2012). 
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CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 

5.1. ENFOQUE DE INVESTIGACIÓN 

La presente investigación adopta un enfoque cuantitativo, orientado a 

obtener información objetiva y mensurable sobre la relación entre la  gestión 

cultural y la promoción internacional de la cerámica Torito de Pucará en la 

provincia de Lampa, año 2025. Este enfoque posibilita el análisis riguroso de los 

vínculos entre ambos constructos mediante indicadores definidos, asegurando 

precisión en los resultados y permitiendo la extrapolación de los hallazgos a 

realidades similares en el ámbito cultural-artesanal. 

5.2. MÉTODOS APLICADOS A LA INVESTIGACIÓN 

El presente estudio se sustentó en el método deductivo, el cual parte de 

postulados teóricos generales y principios conceptuales consolidados, con el fin 

de derivar conclusiones particulares respecto a la relación entre la gestión cultural 

y la promoción internacional de la cerámica Torito de Pucará en la provincia de 

Lampa, 2025. Este método permitió estructurar hipótesis basadas en marcos 

conceptuales reconocidos, las cuales fueron validadas empíricamente a través 

de la recopilación y el procesamiento de datos cuantitativos, garantizando 

solidez metodológica y rigor científico en el desarrollo de la investigación. 
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5.3. TIPO DE INVESTIGACIÓN 

Con el fin de fortalecer la conexión entre la gestión cultural y la promoción 

internacional de la cerámica Torito de Pucará en la provincia de Lampa para el 

año 2025, este estudio constituye un ejemplo de investigación aplicada. Al 

ofrecer recomendaciones estratégicas y útiles que apoyan el crecimiento 

sostenible de la comunidad artesanal. 

5.4. NIVEL DE INVESTIGACIÓN 

Dado que el propósito de este estudio es investigar la conexión entre la 

gestión cultural y la promoción internacional de la cerámica Torito de Pucará en 

la provincia de Lampa en 2025, se enmarca en el nivel de investigación 

correlacional. Este nivel nos permite determinar la fuerza y la dirección de la 

relación entre ambas variables. 

5.5. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

Se empleó un diseño no experimental, de corte transversal, que permitió 

observar y analizar la conexión entre la gestión cultural y la promoción 

internacional de la cerámica Torito de Pucará en la provincia de Lampa en un 

momento particular del año 2025.  

5.6. POBLACIÓN Y MUESTRA 

5.6.1. Población 

Los 154 artesanos y productores de cerámica de Torito de Pucará que 

conforman la población de estudio son participantes importantes en la creación 

y distribución global de este legado artesanal, así como en los procesos de 

gestión cultural. Dado su papel crucial en la producción, preservación y 

promoción del Torito de Pucará como expresión cultural de identidad, esta 



38 

 

población, ubicada en el distrito de Pucará, provincia de Lampa, región de Puno, 

constituye la población relevante para este estudio. 

5.6.2. Muestra 

Con base en la aplicación de la fórmula estadística correspondiente para 

poblaciones finitas, se determinó un tamaño de muestra de 110 personas. Estas 

personas forman parte del universo de actores involucrados en la gestión cultural 

y la promoción internacional de la cerámica Torito de Pucará. Esta muestra se 

seleccionó para garantizar una representación adecuada de las percepciones y 

prácticas asociadas con la actividad artesanal en el distrito de Pucará, provincia 

de Lampa, en 2025. 

Muestra Probabilística 

Se obtuvo una muestra robusta de 110 participantes calculando el tamaño 

muestral mediante una ecuación estadística estándar. Al garantizar tanto la 

confiabilidad instrumental como la validez inferencial, este enfoque metodológico 

mejora la consistencia empírica del estudio y permite obtener resultados aplicables 

al contexto sociocultural de la cerámica de Pucará y extrapolables. 

Donde: 

 

N = magnitud de la población n = magnitud de la muestra 

e = exactitud o margen de error 

Z = grado de confianza 

p = variabilidad favorable (probabilidad de éxito) 

q = variabilidad desfavorable (probabilidad de fracaso) 

n = 
(154)(0.05)2 + (1.96)2(0.5)(0.5) 
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(3.8416)(0.5)(0.5)(154) 

n = 
(154)(0.0025) + (3.8416)(0.5)(0.5) 

(3.8416)(0.25)(154) 

n = 

0.384 + (3.8416)(0.25) 

147.0916 n = 

1.3444 

𝐧 = ����. 𝟓��𝟓 

La encuesta se aplicó a 110 artesanos y productores de la cerámica 

Torito de Pucará. 

5.7. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 

5.7.1. Técnica. Se utilizó la encuesta. 

Encuesta. - En este caso, los artesanos y productores del Torito de Pucará 

son los sujetos del estudio, y la encuesta es una herramienta metodológica 

estructurada diseñada para recopilar datos directamente de ellos. Este recurso 

permite preguntarles sobre sus reflexiones, métodos y experiencias en relación 

con la gestión cultural y la difusión de su cerámica en todo el mundo.  

5.7.2. Instrumento. Se utilizó un cuestionario estructurado 

Cuestionario. – Un conjunto de preguntas organizadas de forma lógica e 

inteligible conforma el cuestionario, una herramienta de recolección de datos que 

permite obtener información directamente de fuentes primarias, en este caso, de 

los productores y artesanos del Torito de Pucará.  
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5.8. CONFIABILIDAD Y VALIDEZ DEL INSTRUMENTO 

Para garantizar la precisión metodológica del cuestionario empleado, se 

implementaron estrictos estándares de confiabilidad y validez. Expertos en 

marketing artesanal, gestión cultural e investigación social evaluaron la 

coherencia, claridad y aplicabilidad de los ítems sugeridos para validarlos.  

5.8.1. Confiabilidad 

Análisis de fiabilidad 

Un cuestionario estructurado, diseñado para recopilar datos pertinentes 

sobre la producción artesanal y la gestión cultural de Torito de Pucará, sirvió 

como herramienta principal para la recopilación de datos. Mediante un análisis 

de confiabilidad mediante el coeficiente alfa de Cronbach, pudimos determinar el 

nivel de precisión y estabilidad de las respuestas obtenidas y confirmar la 

consistencia interna del instrumento.  

Resultados para los instrumentos de las variables 

Tabla 2  

Métricas de fiabilidad 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,732 30 

Nota: Consistencia interna de los ítems de estudio. 

5.8.2. Validez 

Se utilizó el juicio de expertos para evaluar factores importantes como la 

coherencia, la relevancia y la claridad de cada ítem del cuestionario a fin de 

garantizar la validez de la herramienta de medición.  

✓   Dr. Apolinar Florez Lucana  
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5.9. PROCEDIMIENTO DE TRATAMIENTO DE DATOS 

Se utilizó el programa estadístico SPSS v25 para procesar los datos 

recopilados. Este programa permitió un análisis cuantitativo exhaustivo que 

incluyó análisis de regresión, coeficientes de correlación y pruebas de hipótesis. 

Los resultados de este enfoque analítico fueron sólidos y confiables, ofreciendo 

respaldo empírico a la conexión entre la gestión cultural y la producción artesanal 

de Torito de Pucará. 

5.10. CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS 

Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 

1.  Hipótesis 

H0: No existe una relación positiva entre la Gestión cultural y promoción 

internacional de la cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – 

Puno, año 2025 

H1: Existe una relación positiva entre la Gestión cultural y promoción 

internacional de la cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – 

Puno, año 2025 

2.  Nivel de Significancia: 

Alfa = 0.05 = 5% 

3.  Estadístico de prueba: 

Se aplicó con el estadístico Tau-b de Kendall 
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Tabla 3 

Medidas Simétricas de la prueba estadística 

Medidas simétricas 

 

 

Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal porTau-b de 

Kendall 

ordinal 

-,043 ,073 -,584 ,559 

N de casos válidos 110    

Nota. Se muestra las medidas simétricas de la prueba estadística. 

4.  Decisión: Se acepta la H0: No existe una relación positiva entre la Gestión 

cultural y promoción internacional de la cerámica Torito de Pucará de la 

provincia de Lampa – Puno, año 2025; concluyendo que no es significativo 

la correlación estadísticamente, p (0,559 > 0,05). 

Prueba de la hipótesis específica 1 

Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 

1.  Hipótesis 

H0: No existe una relación positiva entre la gestión cultural y la publicidad de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. H1: 

Existe una relación positiva entre la gestión cultural y la publicidad de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

2.  Nivel de Significancia: 

Alfa = 0.05 = 5% 

3.  Estadístico de prueba: 

Se aplicó con el estadístico Tau-b de Kendall 
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Tabla 4 

Medidas Simétricas de la prueba estadística 

Medidas simétricas 

Nota. Se muestra las medidas simétricas de la prueba estadística. 

4.  Decisión: Se acepta la H0: No existe una relación positiva entre la gestión 

cultural y la publicidad de la cerámica Torito de Pucará de la provincia de 

Lampa – Puno, año 2025; con lo que se concluye, que no es significativo la 

correlación estadísticamente, p (0,578 > 0,05). 

Prueba de la hipótesis específica 2 

Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 

1.  Hipótesis 

H0: No existe una relación positiva entre la gestión cultural y las relaciones 

públicas de la cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, 

año 2025. 

H1: Existe una relación positiva entre la gestión cultural y las relaciones públicas 

de la cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

2.  Nivel de Significancia: 

  = 0.05 = 5% 

3.  Estadístico de prueba: 

Se aplicó con el estadístico Tau-b de Kendall. 

  

 

 

 

Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

 

 

T 

aproximadab 

 

 

Significación 

aproximada 

Ordinal       Tau-b de 

Kendall 

por ordinal 

,040 ,071 ,557 ,578 

N de casos válidos 110    
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Tabla 5 

Medidas Simétricas de la prueba estadística 

Medidas simétricas 

 

 

 

Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

 

 

T 

aproximadab 

 

 

Significación 

aproximada 

Ordinal      Tau-b de Kendall 

por ordinal 

-,082 ,070 -1,160 ,246 

N de casos válidos 110    

Nota. Se muestra las medidas simétricas de la prueba estadística. 

4.  Decisión: Se acepta la H0: No existe una relación positiva entre la gestión 

cultural y las relaciones públicas de la cerámica Torito de Pucará de la 

provincia de Lampa – Puno, año 2025; con lo que se concluye, que no es 

significativo la correlación estadísticamente, p (0,246 > 0,05). 

Prueba de la hipótesis específica 3 

Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 

1.  Hipótesis 

H0:  No existe una relación positiva entre la gestión cultural y la venta personal 

de la cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 

2025. 

H1: Existe una relación positiva entre la gestión cultural y la venta personal de 

la cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

2.  Nivel de Significancia: 

  = 0.05 = 5% 

3.  Estadístico de prueba: 

Se aplicó con el estadístico Tau-b de Kendall. 
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Tabla 6 

Medidas Simétricas de la prueba estadística 

Medidas simétricas 

 

 

 

Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

 

 

T 

aproximadab 

 

 

Significación 

aproximada 

Ordinal       Tau-b de Kendall 

por ordinal 

-,041 ,075 -,552 ,581 

N de casos válidos 110    

Nota. Se muestra las medidas simétricas de la prueba estadística. 

4.  Decisión: Se acepta la H0: No existe una relación positiva entre la gestión 

cultural y la venta personal de la cerámica Torito de Pucará de la provincia 

de Lampa – Puno, año 2025; con lo que se concluye, que no es significativo 

la correlación estadísticamente, p (0,581 > 0,05). 

Prueba de la hipótesis específica 4 

Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 

1.  Hipótesis 

H0: No existe una relación positiva entre la gestión cultural y la promoción de 

ventas de la cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 

2025. 

H1: Existe una relación positiva entre la gestión cultural y la promoción de ventas 

de la cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

2.  Nivel de Significancia: 

  = 0.05 = 5% 

3.  Estadístico de prueba: 

Se aplicó con el estadístico Tau-b de Kendall. 
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Tabla 7 Medidas Simétricas de la prueba estadística 

Medidas simétricas 

 

 

Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

 

 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal porTau-b de 

Kendall 

ordinal 

,012 ,075 ,162 ,871 

N de casos válidos 110    

Nota. Se muestra las medidas simétricas de la prueba estadística. 

4.  Decisión: Se acepta la H0: No existe una relación positiva entre la gestión 

cultural y la promoción de ventas de la cerámica Torito de Pucará de la 

provincia de Lampa – Puno, año 2025; con lo que se concluye, que no es 

significativo la correlación estadísticamente, p (0,871 > 0,05) 
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CAPÍTULO VI 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1. PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 

6.1.1. Prueba de normalidad 

Tabla 8 Pruebas de Normalidad 

Pruebas de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Gestión cultural 

(Agrupada) 

,103 110 ,006 ,968 110 ,009 

Promoción internacional 

(Agrupada) 

,100 110 ,008 ,951 110 ,000 

Publicidad ,208 110 ,000 ,923 110 ,000 

Relaciones públicas ,152 110 ,000 ,930 110 ,000 

Venta personal ,167 110 ,000 ,934 110 ,000 

Promoción de ventas ,189 110 ,000 ,938 110 ,000 

Nota. Resultados de pruebas de normalidad aplicadas. 
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Interpretación 

Según el p-valor de KS, todas las variables son significativos 

estadísticamente, por lo que se aplicará la estadística no paramétrica con el Rho 

de Spearman. 

Niveles de correlación 

Los niveles de relación están por proporciones graduales (Hernadez, R., 

Fernandez, C. & Baptista, 2014, p. 305). 

-1,00 = Correlación negativa perfecta 

-0,90 = Correlación negativa muy fuerte 

-0,75 = Correlación negativa considerable 

-0,50 = Correlación negativa media 

-0,25 = Correlación negativa débil 

-0,10 = Correlación negativa muy débil 

0,00 = No existe correlación 
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6.1.2. Resultados 

Resultados para el objetivo general.  

Tabla 9 

Relación existente entre la gestión cultural y promoción internacional de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

Correlaciones 

Gestión Promoción 

internacional 
cultural 

Rho de Gestión cultural Coeficiente de 1,000 -,051 
Spearman  correlación 

 Sig. (bilateral) . ,595 

 N 110 110 

Promoción Coeficiente de -,051 1,000 

internacional correlación 

Sig. (bilateral) ,595 . 

 N 110 110 

Nota. Patrón de los datos, conforme al estudio de campo. 

Figura 1 Relación existente entre la gestión cultural y promoción internacional 

de la cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

 

 

Nota. Tabla 9.  
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Interpretación 

La Tabla 9 y Figura 1 revela la correlación de gestión cultural y promoción 

internacional, se observa el resultado de Rho de Spearman = (- 0,051) lo que 

representa una correlación negativa muy débil o casi nula; se puede deducir que, 

al realizar la gestión cultural, tiende a bajar la promoción internacional en una 

ínfima proporción. 
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Resultados para el objetivo específico 1. 

Tabla 10 

Relación existente entre la gestión cultural y la publicidad de la cerámica Torito 

de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

Correlaciones 

Gestión 

cultural 

 

Publicidad Rho de        Gestión cultural  Coeficiente de 1,000 ,047 

Spearman  (Agrupada)           correlación 

  Sig. (bilateral) . ,625 

  N 110 110 

 Publicidad Coeficiente de ,047 1,000 
  correlación 

  Sig. (bilateral) ,625 . 

  N 110 110 

Nota. Patrón de los datos según los resultados del estudio de campo. 

Figura 2 Relación existente entre la gestión cultural y la publicidad de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

 

 

Nota. Tabla 10.  
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Interpretación 

La Tabla 10 y Figura 2 muestra una correlación de gestión cultural y 

publicidad, se extrae el  resultado de  Rho  de  Spearman  =  (-  0,047)  lo que  

representa  una correlación negativa muy débil o casi nula. 

Resultados para el objetivo específico 2.  

Tabla 11 

Relación existente entre la gestión cultural y las relaciones públicas de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025 

Correlaciones 

Gestión 
cultural 

Relaciones 
públicas 

Rho de        Gestión cultural  Coeficiente de 1,000 -,104 

Spearman  (Agrupada)           correlación 

  Sig. (bilateral) . ,279 

  N 110 110 

 Relaciones Coeficiente de -,104 1,000 

 públicas correlación 

  Sig. (bilateral) ,279 . 

  N 110 110 

Nota: Patrón de los datos según los resultados del estudio de campo. 

Figura 3 

Relación existente entre la gestión cultural y las relaciones públicas de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025 

 

Nota: Tabla 11. 
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Interpretación 

La Tabla 11 y Figura 3 muestra la correlación de gestión cultural y relaciones 

públicas, se extrae el resultado de Rho de Spearman = (- 0,104) lo que 

representa una correlación negativa débil. 

Resultados para el objetivo específico 3.  

Tabla 12 

Relación existente entre la gestión cultural y la venta personal de la cerámica 

Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

Correlaciones 

Gestión  

Venta personal 
cultural 

Rho de Gestión cultural Coeficiente de 1,000 -,053 

Spearman (Agrupada) correlación 

  Sig. (bilateral) . ,582 

  N 110 110 

 Venta personal Coeficiente de -,053 1,000 
  correlación 

  Sig. (bilateral) ,582 . 

  N 110 110 

Nota. Patrón de los datos según los resultados del estudio de campo. 

Figura 4 

Relación existente entre la gestión cultural y la venta personal de la cerámica  

Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

 

Nota. Tabla 12 
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Interpretación 

La Tabla 12 y Figura 4 muestra la correlación de gestión cultural y venta 

personal, se extrae el resultado de Rho de Spearman = (- 0,053) lo que 

representa una correlación negativa muy débil o casi nula. 

Resultados para el objetivo específico 4.  

Tabla 13 

Relación existente entre la gestión cultural y la promoción de ventas de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

Correlaciones 

Gestión  

Promoción de 

ventas 

cultural 

(Agrupada) 

Rho de Gestión cultural Coeficiente de 1,000 ,014 

Spearman (Agrupada) correlación 

  Sig. (bilateral) . ,883 

  N 110 110 

 Promoción de Coeficiente de ,014 1,000 

 ventas correlación 

  Sig. (bilateral) ,883 . 

  N 110 110 

Nota. Patrón de los datos según los resultados del estudio de campo. 

Figura 5 

Relación existente entre la gestión cultural y la promoción de ventas de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

 

Nota. Tabla 13 
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Interpretación 

La Tabla 13 y Figura 5 muestra la correlación de gestión cultural y promoción de 

venta, se extrae el resultado de Rho de Spearman = (0,014) lo que representa 

una correlación positiva muy débil. 

Resultados para el objetivo específico 5.  

Tabla 14 

Niveles de descripción de la gestión cultural y la promoción de ventas de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025 

 Frecuencia  Procentaje  Procentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 
Válido   Totalmente en 2 1,8 1,8 1,8 

 desacuerdo 

En desacuerdo 4 3,6 3,6 5,5 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

37 33,6 33,6 39,1 

De acuerdo 51 46,4 46,4 85,5 

Totalmente de 

acuerdo 

16 14,5 14,5 100,0 

Total 110 100,0 100,0  

Promoción internacional 

Frecuencia  

Porcentaje 

Porcentaje Porcentaje 

válido acumulado 

Válido Nunca 33 30,0 30,0 30,0 

 Casi nunca 30 27,3 27,3 57,3 

 Algunas veces 24 21,8 21,8 79,1 

 Frecuentemente 12 10,9 10,9 90,0 

 Muy 11 10,0 10,0 100,0 

 frecuentemente 

 Total 110 100,0 100,0  

Nota. Datos del estudio de la encuesta 
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Figura 6 

Niveles de descripción de la gestión cultural y la promoción de ventas de la 

cerámica Torito de Pucará de la provincia de Lampa – Puno, año 2025. 

 

Nota. Según la tabla 14 

 

Nota. Según la Tabla 14  
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Interpretación 

Los productores de la cerámica toritos de Pucará, el 46.4% están de 

acuerdo con la gestión cultural que  realizan  las autoridades, promotores de 

los productos cerámicos que producen en el distrito de Pucará y el 57.3% 

mencionan que nunca o casi nunca realizan la promoción internacional en 

cuanto al marketing en el mercado internacional. 

6.2. Discusión de resultados 

El análisis estadístico arrojó un coeficiente Rho de Spearman de -0,051 con 

un valor p de 0,559, lo cual indica una correlación negativa muy débil y no 

significativa entre la gestión cultural y la promoción internacional de la cerámica 

Torito de Pucará. Esto sugiere que las acciones orientadas a preservar y difundir 

la cultura local no están teniendo un efecto relevante en el posicionamiento 

internacional del producto. Este hallazgo puede estar relacionado con la 

desarticulación entre la gestión cultural y los canales de comercio exterior o 

promoción turística, lo cual limita su alcance global. Estos resultados son 

consistentes con lo hallado por Yucra y Mamani (2022), quienes concluyeron 

que, en muchos contextos andinos, la gestión cultural se orienta principalmente 

a la conservación patrimonial sin incluir estrategias de difusión internacional ni 

vínculos con organismos de promoción comercial. En contraste, Gonzales (2021) 

encontró que en regiones donde  se articulan  esfuerzos entre municipios, 

artesanos y agencias de promoción externa, la gestión cultural puede incidir 

positivamente en la proyección internacional del patrimonio local. Por tanto, la 

débil relación observada en este estudio podría deberse a la ausencia de una 

planificación estratégica con enfoque comercial internacional en la gestión 

cultural de Pucará. 
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El análisis para el primer objetivo específico mostró un  coeficiente de 

correlación Rho de Spearman de -0,047, con un valor p de 0,578, lo cual indica 

una correlación negativa muy débil y estadísticamente no significativa entre la 

gestión cultural y la publicidad de la cerámica Torito de Pucará. Este resultado 

sugiere que los esfuerzos en gestión cultural no están vinculándose de manera 

efectiva con estrategias publicitarias dirigidas a posicionar el producto en el 

mercado. Estos hallazgos coinciden con lo reportado por Valdivia y Flores 

(2021),  

quienes identificaron que, en varias comunidades artesanales del sur 

andino peruano, la gestión cultural se centra en actividades conmemorativas o 

tradicionales, pero sin una estrategia comunicacional moderna ni uso de medios 

masivos. De manera similar, Ccallo (2020) señala que la ausencia de 

capacitación en marketing y publicidad para los gestores culturales y artesanos 

limita el impacto promocional de sus productos, aun cuando se desarrollan 

actividades culturales. En contraposición, Ramírez (2019) demuestra que en 

casos donde se integran acciones culturales con campañas publicitarias digitales 

bien estructuradas, se logra mejorar notablemente el reconocimiento de 

productos artesanales a nivel regional y nacional. Por tanto, la débil relación 

hallada en este estudio resalta la necesidad de articular la gestión cultural con 

estrategias publicitarias contemporáneas, especialmente en plataformas 

digitales y redes sociales. 

En relación con el segundo objetivo específico, se encontró un coeficiente 

Rho de Spearman de -0,104 con un valor p de 0,246. Esto indica una correlación 

negativa débil y no significativa entre la gestión cultural y las relaciones públicas 

de la cerámica Torito de Pucará. A pesar de que ambos componentes forman 
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parte de la estrategia de posicionamiento cultural y comunicacional, los 

resultados evidencian que las acciones de gestión cultural no se están 

vinculando adecuadamente con el desarrollo de relaciones públicas efectivas 

para esta artesanía emblemática. Estos resultados coinciden con los hallazgos 

de Morales y Arapa (2022), quienes concluyen que, en diversas iniciativas 

culturales en la región altiplánica, las relaciones públicas no son utilizadas como 

una herramienta estratégica, sino como acciones eventuales sin planificación a 

largo plazo. De igual manera, Huamán (2020) señala que el alcance de productos 

culturales, como la cerámica tradicional, se ve limitado por la falta de coordinación 

entre las entidades culturales y los medios institucionales. Por otro lado, estudios 

como el de Rodríguez (2019) han demostrado que el reconocimiento y la 

valoración del patrimonio cultural se fortalecen cuando la gestión cultural se 

aborda estratégicamente y se incluyen las relaciones públicas institucionales, 

tanto con los medios locales como internacionales. La necesidad de 

profesionalizar la gestión cultural y ofrecer capacitación en estrategias 

contemporáneas de relaciones públicas que faciliten la distribución exitosa del 

Torito de Pucará se pone de manifiesto, por la débil relación del estudio. 

Respecto al tercer objetivo específico, se identificó un coeficiente Rho de 

Spearman de -0,053 y un valor p de 0,581, lo que indica una correlación negativa 

muy débil o casi nula, sin significancia estadística entre la gestión cultural y la 

venta personal de la cerámica Torito de Pucará. Este resultado sugiere que las 

acciones vinculadas a la gestión cultural no están teniendo un impacto directo ni 

relevante sobre las estrategias de venta personal del producto artesanal. Esta 

débil relación puede explicarse por la desconexión entre el enfoque institucional 

de la gestión cultural —más orientado a la preservación y difusión simbólica del 
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patrimonio— y las técnicas directas de comercialización que requiere la venta 

personal, como la atención individual al cliente, las ferias artesanales o la 

promoción boca a boca. Tal como lo exponen Quispe y Mamani (2021), muchas 

veces las actividades culturales en el altiplano peruano carecen de un 

componente comercial bien articulado, lo que limita su potencial de mercado. En 

estudios similares, como el de Flores (2020), se sostiene que para que la venta 

personal sea efectiva en el sector artesanal, debe haber una estrategia integral 

que incluya formación en habilidades comunicativas, conocimiento del producto 

y soporte institucional. De lo contrario, la gestión cultural puede quedarse en una 

dimensión simbólica sin impacto en las ventas directas. 

Con respecto al cuarto objetivo específico, se encontró un coeficiente de 

correlación Rho de Spearman = 0,014 y un valor p = 0,871, lo cual indica una 

correlación positiva muy débil y estadísticamente no significativa entre la gestión 

cultural y la promoción de ventas de la cerámica Torito de Pucará. Este resultado 

evidencia que las acciones culturales implementadas no tienen un efecto directo 

ni relevante sobre las estrategias de promoción de ventas vinculadas al producto 

artesanal. Este hallazgo coincide con los resultados de Ramos y Chávez (2022), 

quienes encontraron que, en diversos contextos locales del sur andino, las 

estrategias de gestión cultural se desarrollan con fines de preservación 

patrimonial o identidad comunitaria, sin integrarse funcionalmente a los planes 

de promoción comercial. Es decir, no existe una articulación eficiente entre lo 

cultural y lo mercadotécnico, lo cual debilita la capacidad de generar impacto en 

ventas. Asimismo, estudios como el de Apaza (2019) sostienen que la 

promoción de ventas en el sector artesanal requiere de incentivos económicos, 

alianzas estratégicas con el turismo, ferias y canales digitales, los cuales muchas 
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veces están ausentes en los programas de gestión cultural que priorizan lo 

simbólico sobre lo económico. Esto explicaría por qué, a pesar de ciertos 

esfuerzos culturales, la promoción de ventas no se ha visto fortalecida 

significativamente. En síntesis, la gestión cultural en su estado actual no logra 

potenciar la promoción de ventas del Torito de Pucará, lo que sugiere la 

necesidad de una reestructuración estratégica que incorpore enfoques de 

marketing cultural y gestión económica sostenible. 

En relación con el quinto objetivo específico, los resultados muestran que el 

46.4% de los encuestados están de acuerdo con la gestión cultural llevada a cabo 

por autoridades y promotores de la cerámica Torito de Pucará, mientras que 

el 57.3% afirma que nunca o casi nunca se realiza promoción internacional. Esta 

situación pone en evidencia una brecha entre las acciones culturales internas y 

la proyección externa del producto artesanal, donde, si bien se reconocen ciertos 

esfuerzos de gestión cultural local, estos no se traducen en estrategias efectivas 

de promoción en mercados internacionales. Coincidiendo con este hallazgo, 

Sánchez y Rojas (2021) señalan que, en muchas comunidades andinas del 

Perú, los proyectos culturales tienen un enfoque predominantemente localista y 

no están diseñados con criterios de competitividad ni conectados a canales 

internacionales de comercialización. Del mismo modo, Condori (2020) sostiene 

que la artesanía tradicional peruana carece de una política sostenida de 

inserción en mercados globales, lo cual se refleja en el escaso conocimiento del 

Torito de Pucará fuera del país. En consecuencia, la promoción internacional no 

está siendo abordada como una prioridad dentro de la gestión cultural actual, lo 

que limita el potencial comercial y cultural de la cerámica local. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA: Contrario a la hipótesis general, se determina que no existe una 

relación estadísticamente significativa ni positiva entre la gestión 

cultural y la promoción internacional de la cerámica Torito de 

Pucará (Rho = -0,051; p = 0,559). Este hallazgo fundamental 

evidencia una desarticulación estructural entre los esfuerzos de 

preservación del patrimonio (Gestión Cultural) y las estrategias 

comerciales dirigidas a la expansión global (Promoción 

Internacional) en el contexto de Pucará. 

SEGUNDA: La gestión cultural no se relaciona significativamente con la 

dimensión de Publicidad (Rho = -0,047; p= 0,578) ni con la Venta 

Personal (Rho = -0,053; p = 0,581). Esto se debe a que las 

actividades de gestión cultural carecen de un componente 

estratégico de comunicación masiva y de formación específica en 

habilidades de negociación intercultural para los artesanos, 

limitando la visibilidad del Torito de Pucará más allá de los circuitos 

locales y regionales. 

TERCERA: se concluye que las dimensiones de Relaciones Públicas (Rho = -

0,104; p = 0,246) y Promoción de Ventas (Rh} = 0,014;  p = 0,871) 

presentan una correlación estadísticamente no significativa con la 

gestión cultural. Este resultado confirma que los programas de 

gestión existentes no están diseñados para generar alianzas 

estratégicas internacionales ni para implementar incentivos 

económicos o ferias especializadas en el extranjero, manteniendo 
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al producto en una dependencia de intermediarios y mercados 

domésticos. 

CUARTA: El análisis descriptivo revela una clara brecha de gestión: mientras 

que el 46.4% de los artesanos está de acuerdo con la gestión 

cultural realizada por las autoridades (percepción positiva de la 

preservación), el 57.3% afirma que nunca o casi nunca se realiza 

una promoción internacional efectiva. Esto subraya que la gestión 

cultural actual es de naturaleza endógena (orientada a la identidad 

y conservación interna) y no exógena (orientada a la competitividad 

y expansión en mercados foráneos). 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA: Se recomienda a la Municipalidad Provincial de Lampa y a las 

entidades promotoras implementar un Plan Estratégico de Marketing Cultural 

con enfoque en la Exportación. Este plan debe estar diseñado para articular 

funcionalmente la Gestión Cultural con la Promoción Internacional, utilizando la 

identidad y el valor simbólico de la cerámica Torito de Pucará como su principal 

ventaja competitiva en los mercados extranjeros. 

SEGUNDA: Para subsanar la nula relación con la Publicidad y las Relaciones 

Públicas, se sugiere crear una Plataforma Digital de Marca País (Branding 

Cultural) exclusiva para el Torito de Pucará. Esta plataforma debe priorizar el 

marketing de contenidos y el uso de redes sociales internacionales para contar 

la historia y el significado simbólico de la cerámica, asegurando su 

posicionamiento como un producto patrimonial de alta calidad y no solo como 

una artesanía genérica 

TERCERA: Con el fin de fortalecer la Venta Personal, es imperativo establecer 

un Programa de Formación en Competencias Interculturales y Negociación 

Internacional dirigido a los líderes de las asociaciones de artesanos. Dicha 

capacitación debe enfocarse en técnicas de venta directa, comercio electrónico 

y logística de exportación, permitiendo a los productores eliminar intermediarios 

y mejorar sus márgenes de rentabilidad. 

CUARTA: Para dinamizar la Promoción de Ventas, se recomienda establecer 

alianzas estratégicas formales con instituciones como PROMPERÚ y agencias 

de turismo internacional. Estas alianzas deben concretarse en la participación 

anual en ferias especializadas de artesanía y diseño en mercados objetivo (como 

Europa y Norteamérica), complementadas con la creación de incentivos por 
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volumen para distribuidores que garanticen la trazabilidad y el respeto por el 

precio justo de la pieza. 

QUINTA: A la luz de la brecha de gestión identificada (Conclusión CUARTA), 

se exhorta a las autoridades a realizar una reorientación presupuestaria y de 

recursos para que la inversión en cultura se traduzca en impacto económico 

tangible. Se debe pasar de un enfoque exclusivo en la conmemoración a uno en 

la comercialización sostenible, vinculando la Dimensión Antropológica (valor 

simbólico) de la Gestión Cultural a la Dimensión de Venta Personal de la 

Promoción Internacional. 
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ANEXOS 
 



 

ANEXO 1 MATRIZ DE CONSISTENCIA 

TÍTULO: GESTIÓN CULTURAL Y PROMOCIÓN INTERNACIONAL DE LA CERÁMICA TORITO DE PUCARÁ DE LA PROVINCIA DE LAMPA 

– PUNO, AÑO 2025. 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL VARIABLES METODOLOGÍA 

¿Qué relación existe entre la 
gestión cultural y promoción 
internacional de la cerámica Torito 
de Pucará de la provincia de Lampa 
– Puno, año 2025? 
 
Problemas Específicos 
¿Cuál es la relación entre la gestión 
cultural y publicidad de la 
cerámica Torito de Pucará de la 
provincia de Lampa – Puno, año 
2025? 

 
¿Qué relación existe entre la 
gestión cultural y relaciones 
públicas de la cerámica Torito de 
Pucará de la provincia de Lampa – 
Puno, año 2025? 

 
¿Qué relación existe entre la 
gestión cultural y venta personal de 
la cerámica Torito de Pucará de la 
provincia de Lampa – Puno, año 
2025 
¿Qué relación existe entre la 
gestión cultural y promoción de 
ventas de la cerámica Torito de 
Pucará de la provincia de Lampa – 
Puno, año 2025? 
 
¿Cómo está la gestión cultural y la 
promoción    de    ventas    de    la 
cerámica Torito de Pucará de la 
provincia de Lampa – Puno, año 
2025? 

Determinar la relación entre la 
gestión cultural y promoción 
internacional de la cerámica Torito 
de Pucará de la provincia de Lampa 
– Puno, año 2025 
 
Objetivos Específicos 
Encontrar la relación entre la 
gestión cultural y la publicidad de 
la cerámica Torito de Pucará de la 
provincia de Lampa – Puno, año 
2025. 

 
Encontrar la relación entre la 
gestión cultural y las relaciones 
públicas de la cerámica Torito de 
Pucará de la provincia de Lampa – 
Puno, año 2025. 

 
Determinar la relación entre la 
gestión cultural y la venta personal 
de la cerámica Torito de Pucará de la 
provincia de Lampa – Puno, año 
2025 

 
Encontrar la relación entre la 
gestión cultural y la promoción de 
ventas de la cerámica Torito de 
Pucará de la provincia de Lampa – 
Puno, año 2025. 
 
Describir la situación de la gestión 
cultural y la promoción de ventas de 
la cerámica Torito de Pucará de la 
provincia de Lampa – Puno, año 
2025 

Existe una relación positiva entre 
la Gestión cultural y promoción 
internacional de la cerámica 
Torito de Pucará de la provincia 
de Lampa 
– Puno, año 
2025 
 
Hipótesis Específicos 
Existe una relación positiva entre 
la gestión cultural y la publicidad 
de la 
cerámica Torito de Pucará de la 
provincia de  Lampa  –  Puno,  
año 2025. 

 
Existe una relación positiva entre 
la gestión cultural y las relaciones 
públicas de la cerámica Torito de 
Pucará de la provincia de Lampa 
– Puno, año 2025. 

 
Existe una relación positiva entre 
la gestión cultural y la venta 
personal de la cerámica Torito de 
Pucará de la provincia de Lampa 
– Puno, año 2025 

 
Existe una relación positiva entre 
la gestión cultural y la promoción 
de ventas de la cerámica Torito 
de Pucará de la provincia de 
Lampa – Puno, año 2025. 

Variable 1: 
 

GESTIÓN CULTURAL 
1.   Técnica 
2.   Cultural 
3.   Social 
4.   Antropología 
 
 
 
Variable 2:  
PROMOCIÓN 
INTERNACIONAL 
1.    Publicidad 
2.    Relaciones públicas 
3.    Venta personal 
4.    Promoción de ventas 

ENFOQUE Cuantitativo 
 
MÉTODO: Deductivo 
 
TIPO: Aplicado 
 
NIVEL: Correlacional 
 
DISEÑO: No experimental. 
 
POBLACIÓN: 
 
La   población   objeto   de 
estudio está constituida por 
154 artesanos y productores de 
la cerámica 
Torito de Pucará. 
 
MUESTRA 
Para la determinación del 
tamaño  muestral  se recurrió a 
una ecuación estadística 
convencional, lo 
que  permitió  obtener  una 
muestra  robusta  de  110 
participantes. 
 

TÉCNICAS E 
INSTRUMENTOS: 

 
TÉCNICA: Encuesta 
 
INSTRUMENTO: 
Cuestionario 

 



 

ANEXO 2 MATRIZ DE DATOS 

g1 g2 g3 g4 g5 g6 g7 g8 g9 g10 g11 g12 p1 p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 p10 p11 p12 

3 4 3 3 5 4 2 4 3 2 4 3 2 3 4 3 2 4 2 2 4 3 2 4 

3 4 5 3 4 2 2 3 4 3 4 5 3 2 3 1 2 3 3 2 4 3 2 3 

3 4 5 4 3 4 3 4 4 3 3 5 2 3 2 2 4 3 3 2 3 3 2 3 

3 4 5 3 3 4 4 3 2 3 4 3 4 2 2 3 2 3 3 1 2 2 3 3 

4 3 3 4 2 4 2 5 3 2 3 5 4 3 2 4 5 3 3 4 2 3 2 3 

5 3 4 3 5 4 3 4 2 3 4 2 4 3 5 3 4 2 3 4 5 3 2 4 

4 4 2 3 5 3 2 2 4 2 4 3 4 2 3 2 1 3 2 1 3 3 2 4 

2 4 3 3 5 4 3 2 3 2 4 5 3 2 4 2 4 2 2 3 3 3 2 2 

2 3 4 4 3 3 3 5 4 3 2 4 2 2 3 3 3 2 4 3 4 2 4 3 

5 4 4 4 3 5 4 4 3 3 4 3 2 4 4 5 3 2 3 4 3 3 3 4 

4 3 5 4 4 4 3 4 3 5 3 2 4 3 3 3 2 2 2 4 3 3 2 3 

3 2 5 3 2 5 5 4 3 5 5 4 2 3 4 2 3 2 2 3 4 3 2 3 

3 4 3 4 5 4 2 2 4 2 5 3 3 4 3 3 5 4 3 2 4 3 3 4 

3 4 2 2 3 4 2 1 3 2 3 2 3 2 3 3 3 4 3 2 3 2 3 4 

4 4 5 2 3 4 1 3 4 3 5 4 3 2 3 3 4 2 4 5 3 3 4 3 

4 3 4 3 4 5 3 4 5 3 2 5 3 4 3 4 5 4 3 2 4 2 4 3 

4 5 5 3 5 3 2 5 3 5 3 4 3 4 3 4 2 3 2 4 3 3 4 2 

4 5 5 4 3 3 3 4 5 3 2 5 3 5 4 3 2 1 1 3 2 3 4 2 

3 4 5 3 2 3 5 3 3 2 4 3 3 3 2 2 3 1 1 3 2 3 3 1 

3 3 5 4 3 2 3 5 2 2 3 5 3 2 2 3 2 4 2 4 3 1 2 2 

3 4 4 4 3 3 4 2 2 2 3 5 2 3 4 5 3 2 4 3 2 3 2 2 

5 4 5 2 2 3 3 4 2 3 5 2 3 2 4 4 3 3 2 4 2 3 2 5 

3 4 2 4 4 2 3 3 5 2 3 5 3 2 5 4 3 2 3 2 3 2 3 2 

4 5 5 4 3 5 4 5 3 3 4 5 4 2 2 1 3 4 3 2 3 2 5 1 

4 5 3 3 4 4 4 3 4 3 3 2 3 4 3 3 2 3 3 2 4 3 2 5 

3 3 5 4 3 3 4 5 5 4 3 4 5 4 2 3 2 2 1 2 4 2 4 2 

4 4 4 5 3 2 5 2 3 2 3 5 2 3 4 2 4 3 2 3 4 2 3 2 

5 3 1 5 4 4 4 3 4 3 5 5 2 3 3 2 2 4 3 2 4 2 4 3 

4 3 5 3 4 4 5 4 4 5 4 5 2 3 3 2 3 3 3 2 4 2 4 3 

5 4 5 5 3 5 4 5 3 2 3 4 2 3 3 3 2 1 2 3 2 3 2 2 

4 5 3 5 4 3 3 4 5 3 5 3 2 3 3 3 4 5 3 2 4 3 2 4 

5 4 5 4 3 4 4 3 5 5 3 4 4 3 2 3 4 2 1 4 2 3 2 4 

5 4 5 4 3 3 5 3 3 2 3 4 4 2 4 5 4 3 3 4 3 3 2 4 

4 5 3 5 5 3 4 4 3 3 4 3 4 3 5 4 3 4 3 2 4 1 5 2 

5 3 5 3 5 4 4 2 3 2 3 3 2 4 3 2 4 3 4 1 2 2 5 1 

5 3 3 4 4 3 3 4 4 2 3 2 1 2 2 4 3 1 2 3 2 2 4 1 

5 4 4 5 4 3 4 3 4 2 4 3 5 3 2 1 3 2 2 4 1 1 2 2 

4 4 3 5 4 4 4 3 3 3 4 3 2 3 3 2 1 3 1 2 4 3 5 1 

5 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 2 3 4 2 3 3 2 3 3 4 3 2 

5 3 4 3 5 4 5 2 3 3 4 3 2 1 3 2 4 3 2 3 3 1 3 2 

2 4 3 5 3 5 4 3 4 4 3 3 2 3 4 2 2 3 3 2 4 2 4 3 

3 4 5 4 3 5 4 4 5 4 4 4 3 4 3 2 4 3 2 3 4 2 4 5 

4 5 3 3 4 5 4 4 3 3 2 4 2 1 3 4 3 2 2 3 3 2 3 2 

4 5 5 5 3 4 3 4 4 3 3 4 5 4 3 4 3 5 2 2 4 2 4 3 

4 3 5 4 3 5 5 4 3 4 3 5 3 5 4 4 3 3 3 4 2 2 3 5 

4 4 4 3 4 5 3 4 4 3 4 4 2 4 3 3 3 5 3 2 5 3 2 5 

3 4 5 4 4 5 4 5 4 4 3 3 3 4 3 3 3 2 2 3 1 2 1 4 

3 3 5 4 5 4 5 3 5 4 4 4 3 3 2 3 1 4 3 2 4 2 2 4 

5 4 5 3 4 5 4 5 5 3 4 4 2 3 2 4 3 4 2 3 5 3 4 4 

5 5 5 4 3 5 4 4 3 3 2 4 2 3 3 4 1 2 3 2 4 1 4 2 

5 4 5 4 3 4 5 5 3 4 5 4 2 3 2 3 4 2 1 3 5 3 2 5 

4 5 5 4 3 3 4 4 5 3 4 4 3 5 4 2 4 3 2 2 4 2 3 3 

 
  



 

5 5 4 4 3 4 4 4 5 3 3 4 2 3 3 2 1 2 4 2 2 1 3 2 

3 4 5 4 5 4 4 4 5 3 3 3 2 2 3 1 3 2 3 4 1 1 2 3 

5 5 5 3 4 3 4 5 3 3 5 4 2 3 4 2 4 1 2 3 3 4 2 1 

5 4 5 5 4 3 4 5 3 4 5 3 3 2 1 2 4 3 2 3 3 3 2 4 

5 4 5 4 3 5 5 3 2 4 2 3 2 3 3 2 1 3 1 4 3 1 3 2 

5 5 5 3 4 2 2 4 4 2 3 2 1 3 2 3 2 4 2 4 3 2 3 2 

5 3 5 3 4 4 5 3 4 2 3 2 4 3 2 3 2 4 2 3 3 3 2 4 

5 4 5 4 3 4 4 5 4 4 5 4 5 3 4 3 2 4 4 3 1 2 4 3 

5 5 5 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 2 4 2 3 1 2 4 3 2 3 1 

5 4 5 4 3 2 3 4 5 4 3 2 4 1 3 1 4 2 3 2 4 2 4 1 

4 5 5 4 3 4 4 3 2 1 2 4 3 2 2 2 1 3 1 4 2 2 3 3 

4 5 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 2 4 3 4 2 2 1 4 2 3 3 2 

5 4 4 4 2 3 3 4 5 2 2 3 4 3 2 2 3 2 2 1 4 2 5 2 

4 5 5 4 4 3 3 4 5 3 4 3 2 3 3 2 1 3 3 2 2 2 3 2 

5 5 5 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 2 3 2 3 3 1 2 2 2 2 3 

3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 3 2 3 2 

3 5 4 4 3 5 4 5 3 3 4 4 4 3 3 2 1 3 1 3 2 1 3 5 

4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 5 3 3 3 2 5 2 4 3 2 3 2 

4 4 5 3 4 4 4 4 3 3 4 5 3 2 2 2 3 3 3 2 1 3 4 2 

4 4 3 4 3 5 4 3 3 3 2 3 4 3 2 3 2 3 3 3 2 2 4 2 

5 4 5 3 4 5 4 4 4 5 5 5 2 3 3 2 3 3 1 3 2 2 3 2 

3 4 4 4 5 4 4 5 3 4 5 3 2 3 3 2 4 1 1 3 2 2 4 2 

4 5 5 5 3 4 5 4 3 3 4 5 4 4 2 2 3 3 2 4 3 2 3 4 

5 5 5 4 3 5 5 5 4 4 5 4 3 2 2 2 3 1 3 2 1 3 2 4 

3 4 5 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 2 3 2 3 2 3 3 3 2 2 

5 5 4 3 5 4 5 3 3 2 4 5 2 3 3 2 3 1 3 1 4 2 4 2 

3 3 4 4 3 3 5 4 5 4 3 5 4 1 2 2 2 4 1 4 3 2 5 2 

4 5 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 2 3 3 1 4 2 2 5 4 2 3 3 

3 4 5 4 3 2 3 4 4 3 3 2 3 2 3 2 2 4 4 3 2 3 2 3 

4 5 5 4 3 4 4 5 3 4 5 3 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 3 2 

4 4 4 4 3 4 3 3 4 5 4 3 2 2 3 2 3 1 1 4 4 2 2 3 

4 4 5 5 4 3 4 4 5 4 4 3 2 2 3 2 4 3 4 3 2 2 3 3 

4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 2 2 3 3 2 5 3 2 4 2 

4 5 4 4 3 5 4 3 3 3 4 5 2 3 2 3 2 2 4 1 2 2 2 3 

5 5 4 3 3 4 2 2 3 3 2 4 2 3 3 3 2 1 1 3 2 4 3 1 

2 3 2 3 3 2 2 3 4 3 3 4 4 1 2 2 2 3 2 3 1 1 3 4 

4 4 5 4 4 3 4 3 4 4 5 3 2 3 3 2 2 3 3 4 2 1 3 1 

3 3 4 3 5 4 3 4 3 4 5 4 4 2 2 2 4 3 2 4 3 2 2 2 

3 5 4 4 3 4 3 5 4 2 4 3 2 3 2 2 3 3 2 2 2 3 4 3 

3 4 3 2 5 4 3 4 2 2 4 5 3 2 2 2 4 3 2 5 3 4 4 2 

4 3 2 3 4 3 2 4 3 2 5 3 4 3 2 2 3 3 2 4 3 4 3 2 

5 3 5 4 3 2 2 3 4 3 3 2 2 3 3 2 3 2 1 2 3 2 3 2 

3 4 4 4 2 4 3 3 4 2 3 2 2 2 3 2 4 3 3 2 2 3 4 2 

3 4 3 5 4 3 4 2 4 3 5 4 4 3 3 3 2 3 2 5 4 3 4 2 

4 5 5 4 3 5 4 2 4 2 4 2 2 4 3 2 4 2 4 1 2 2 4 3 

3 4 5 3 5 4 3 4 5 3 3 3 3 2 2 2 3 2 2 2 3 4 3 2 

3 4 2 3 4 3 5 4 3 2 4 3 2 3 2 3 4 4 3 3 2 3 2 3 

4 5 5 4 4 4 3 3 4 4 4 2 3 3 2 3 4 4 2 2 3 2 3 4 

3 4 5 4 5 3 3 2 4 3 3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 4 4 3 2 

4 5 5 2 2 3 2 3 4 3 1 3 2 3 3 3 3 3 2 4 3 2 2 4 

3 4 3 2 3 4 3 2 3 2 4 3 3 3 2 3 5 3 4 3 4 5 3 3 

4 5 5 4 3 2 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 2 3 4 3 5 3 2 4 

2 2 2 3 2 4 2 4 3 4 3 4 3 4 3 3 2 3 3 4 3 3 2 3 

2 3 5 4 4 3 4 4 3 4 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 2 4 3 

 

  



 

ANEXO 3 INSTRUMENTO(S) DE INVESTIGACIÓN 

CUESTIONARIO 

El siguiente cuestionario es anónimo y tiene el propósito de conocer la gestión 

cultural en relación con la promoción internacional de la cerámica Torito de 

Pucará, distrito de Pucara - Lampa – Puno, año 2025. Por favor, marque cada 

interrogante con una (X) en el numeral de la escala que califique Ud. Muchas 

gracias por su participación. 

Instrucciones: 

1=Totalmente en desacuerdo.       2=En desacuerdo.         3=Ni de acuerdo ni en desacuerdo.       4=De acuerdo. 5=Totalmente de acuerdo 
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5
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Técnica 

 
1 

¿Considera que la gestión cultural en el distrito 
de Pucará ha impulsado proyectos para la 
promoción de la cerámica Torito de Pucará? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
2 

¿Cree que los artesanos de la cerámica Torito de 
Pucará reciben capacitación en gestión cultural y 
conservación del patrimonio? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
3 

¿Considera suficiente el presupuesto destinado 
a la promoción y difusión de la cerámica Torito 
de Pucará? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

Cultural 

 
4 

¿Cree que la cerámica Torito de Pucará es 
reconocida como un símbolo del patrimonio 
cultural en la comunidad? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
5 

¿Considera que se realizan suficientes 
actividades culturales para promover la 
identidad local a través de la cerámica Torito de 
Pucará? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
6 

¿Está de acuerdo en que las tradiciones y 
técnicas ancestrales de la cerámica Torito de 
Pucará son valoradas y preservadas en la 
actualidad? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

Social 

 
7 

¿Cree que la comunidad participa activamente 
en eventos y talleres sobre la cerámica Torito de 
Pucará? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 



 

 
8 

¿Considera que la gestión cultural ha mejorado   
las oportunidades económicas y sociales de los 
artesanos de la cerámica Torito de Pucará? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
9 

¿Está de acuerdo en que la cerámica Torito 
de Pucará está integrada en los programas 
educativos y turísticos del distrito de Pucará? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

Antropología 

 
10 

¿Cree que los conocimientos y técnicas sobre la 
cerámica Torito de   Pucará   se   están   
transmitiendo   adecuadamente   de generación 
en generación? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
11 

¿Considera que la cerámica Torito de Pucará 
es un elemento fundamental de la identidad 
cultural de la población de Pucará? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
12 

¿Está de acuerdo en que la cerámica Torito de 
Pucará sigue teniendo un significado ritual o 
simbólico en la comunidad? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 

  



 

CUESTIONARIO 

El siguiente cuestionario es anónimo y tiene el propósito de conocer la 

promoción internacional de la cerámica Torito de Pucará, distrito de Pucara - 

Lampa – Puno, año 2025. Por favor, marque cada interrogante con una (X) en el 

numeral de la escala que califique Ud. Muchas gracias por su participación. 

Instrucciones: 

1=Nunca.       2=Casi nunca.           3=Algunas veces.         4=Frecuentemente.       5=Muy frecuentemente 
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PROMOCION INTERNACIONAL 
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Publicidad 

 
1 

¿Con qué frecuencia se publican anuncios sobre la 
cerámica Torito de Pucará en medios internacionales 
como redes sociales, televisión o revistas 
especializadas? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
2 

¿Con qué frecuencia percibe que la marca cerámica 
Torito de Pucará es reconocida en los mercados 
extranjeros? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
3 

¿Con qué frecuencia las campañas publicitarias de la 
cerámica Torito de Pucará alcanzan al público en 
plataformas digitales internacionales? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

Relaciones públicas 

 
4 

¿Con    qué    frecuencia    se    participa    en    ferias    
o    exposiciones internacionales para promocionar la 
cerámica Torito de Pucará? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
5 

¿Con   qué   frecuencia   se   firman   acuerdos   de   
colaboración   con organismos internacionales para 
difundir la cerámica Torito de Pucará? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
6 

¿Con qué frecuencia se percibe una imagen positiva 
de la cerámica Torito de Pucará en los mercados 
internacionales? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

Venta personal 

 
7 

¿Con qué frecuencia se concretan negociaciones con 
distribuidores o compradores internacionales de la 
cerámica Torito de Pucará? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
8 

¿Con qué frecuencia se realizan reuniones 
comerciales con clientes internacionales interesados 
en la cerámica Torito de Pucará? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
9 

¿Con qué frecuencia reciben capacitación los 
vendedores en técnicas de negociación  internacional  
relacionadas  con  la  cerámica  Torito  de Pucará? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 



 

Promoción de ventas 

 
10 

¿Con qué frecuencia se aplican descuentos u ofertas 
promocionales a la cerámica Torito de Pucará en los 
mercados internacionales? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
11 

¿Con  qué  frecuencia  se  ofrecen  muestras  
gratuitas  o  se  realizan demostraciones   de   la   
cerámica   Torito   de   Pucará   en   eventos 
internacionales? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
12 

¿Con qué frecuencia se implementan estrategias de 
incentivos dirigidas a distribuidores para fomentar la 
exportación de la cerámica Torito de Pucará? 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 

  



 

ANEXO 4 VALIDEZ DEL INSTRUMENTO 

  



 

  



 

  



 

 


