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ESTRATEGIAS PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA PERU EN EL MERCADO ITALIANO

STRATEGIES TO IMPROVE THE POSITIONING OF THE PERU
BRAND IN THE ITALIAN MARKET

Neptali Barnett Valdivia®

Palabras clave: Resumen
estrategias, valor ~ La Marca Per(, tiene un lugar ganado en el mercado interno e
agregado, internacional, pero no es suficiente; serd mayor en la medida que se

posicionamiento  desarrollen estrategias de posicionamiento que permitan la

de marca, marca colocacién de los productos que exportemos; pero serd, en todo caso,

pais. productos con valor agregado, puesto que formar parte de una
economia primaria, de produccién de materia prima e insumos,
genera que otros se beneficien en la transformacién de dichos
productos en bienes acabados, en la que poseen mejores precios, y lo
que es mas valioso, permitan la generacion de mayores puestos de
trabajo; de esto nos estamos perdiendo y quedando en la condicién
de pais productor de materia. El objetivo de esta investigacion fue
analizar las medidas de colocacion de los productos de origen
nacional con valor agregado en el mercado italiano para mejorar la
balanza comercial, permitiendo superar las dificultades que
tradicionalmente limitaban las posibilidades del desarrollo
econdmico social del pais. Se realiz6 una investigacion de tipo
cuantitativa y transeccional, con una muestra de 80 participantes: 43
funcionarios de PROMPERU y 37 funcionarios de las empresas
exportadoras hacia el mercado italiano. Este estudio contribuye con
nuevas estrategias de posicionamiento de la Marca Per( basadas en
las caracteristicas del producto, calidad, precio, uso, calidad de vida
de los usuarios; aumentando la competitividad de los productos
peruanos con valor agregado en el mercado italiano. Entre estas
estrategias se destaca la de “posicionamiento por beneficios”
resaltando los principales beneficios del producto, siendo una
tendencia de seleccidn entre los consumidores finales italianos a la
hora de consumir los productos de la Marca Perd. Se concluye que
existe una influencia significativa de las estrategias de
posicionamiento de los productos de la Marca Per( en el mercado
italiano para lograr mayores niveles de exportacion de producto con
valor agregado.
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Abstract

The Peru Brand has a place earned in the domestic and international
market, but it is not enough; It will be greater to the extent that
positioning strategies are developed that allow the placement of the
products that we export; but it will, in any case, be products with
added value, since being part of a primary economy, producing raw
materials and inputs, generates that others benefit in the
transformation of said products into finished goods, in which they
have better prices, and what is more valuable, generating more jobs;
Of this we are losing ourselves and remaining in the condition of a
country that produces material. The objective of this research was to
analyze the measures of placement of products of national origin
with added value in the Italian market to improve the trade balance,
to allow overcoming the difficulties that traditionally limited the
possibilities of the economic and social development of the country.
A quantitative and transectional investigation was carried out, with
a sample of 80 participants: 43 officials from PROMPERU and 37
officials from exporting companies to the Italian market. This study
contributed with new positioning strategies for the Peru Brand based
on the characteristics of the product, quality, price, use, quality of
life of the users; Increases the competitiveness of Peruvian products
with added value in the Italian market. Among these strategies, the
one of “positioning by benefits” stands out, highlighting the main
benefits of the product, being a selection trend among Italian final
consumers when consuming the Peru Brand products. It is concluded
that there is a significant influence of the positioning strategies of the
Peru Brand products in the Italian market to achieve higher levels of
export of value-added products.

INTRODUCCION

En la actualidad los paises tienden a formar
bloques econdémicos porque Sus recursos
naturales no son homogéneos sino diversos, del
mismo modo los medios de produccién tienden a
especializarse en el desarrollo de tecnologias
productivas. Existe la necesidad de tomar
medidas estratégicas en la colocacion de
productos en el mercado internacional, los cuales
no pueden poseer las mismas ventajas actuando
unilateralmente, confiando en sus propios
potenciales productivos. Asi vemos que aun, los
paises industrializados del primer mundo, con una
tecnologia productiva de punta, precisan realizar
alianzas, blogues y convenios con otros para
proveerse de recursos que por Ssi mismos no
poseen.

Hay aspectos de caracter politico-social que
facilitan la colocaciéon de un producto en el
mercado internacional, como son las normas
internacionales y nacionales que viabilizan su
operatividad, convenios, constitucion de bloques,
estrategias de posicionamiento y procedimientos
de diversa indole para hacer que dicho producto
sea el preferido entre los consumidores (Pérez et
al 2018; Pino et al, 2016).

Perd es un pais exportador,
fundamentalmente de materias primas e insumos
(Orihuela y Echenique, 2019), con muy pocos
productos con valor agregado (Tosoni, 2017;
Schwarz, Mathijs, y Maertens, 2019); la figura a
continuacién (Figura 1) muestra la importancia
que cobra para el pais la actividad exportadora, asi
como su significado para el desarrollo social,
siendo sus principales destinos China (26,3%),
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Estados Unidos (15,6%) y la Union Europea
(14,7%).
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Figura 1. Exportaciones del Pert 2016-2017 en
millones de dolares.
Fuente: Adex Data Trade. Elaboracion propia.

La Marca Peru debe caracterizar a todos los
peruanos, fundamentalmente en otros paises a los
qgue se quiere llegar con los productos mas
significativos de la nacién (Bassols, 2016). Es
necesario destacar la identidad competitiva para
mostrar el potencial turistico, actividades de
exportacion e inversiones, impulsando asi el
empleo (Avalo, Yagiie y Cangahuala, 2016). La
empresa (o el pais), debera poseer un prestigio
ganado por la calidad de sus productos, que se
logra con las estrategias de posicionamiento
elaborada por los promotores de dicha marca, para
que ésta se haga permanente en la conciencia de
los consumidores (Grohs et al, 2016; Niembro,
2017). La imagen del pais puede funcionar como
una variable de resumen de la informacion y los
atributos del producto de un pais en particular
(Bruwer et al., 2014). La marca es exitosa en Per(
porque ha reunido un grupo estratégico de ideas
culturales positivas respecto al Perd y la
peruanidad (Silverman, 2015). Dichas estrategias
consideraran las exportaciones en los sectores
quimico, metal mecanico y agropecuario, al que
se suman las manufacturas orientadas en una
politica de integracion comercial, aprovechando
la infraestructura instalada para la exportacion
(Vazquez y Morales, 2017). El posicionamiento
de la Marca Peri esta con relacion a las
caracteristicas de sus productos, sustentadas en
calidad, precio, uso y aplicacion.

Se reconoce que hay otros paises que han
optado por acciones que repercuten en el

posicionamiento en la exportacion de su marca
pais, provocando consecuencias en  Sus
actividades economicas y sociales. En la opinién
de Felipa (2014) entre esas estrategias se pueden
mencionar las siguientes:

. Fortalecimiento de la institucionalidad del
pais, lo que incluye factores como derechos de
propiedad, solucion de conflictos para mejorar el
clima de negocios del pais a través de politicas
econdmicas apropiadas, tributarias y laborales,
estabilidad politica, estabilidad econdmica y
social, ademas mejorar el acceso a los recursos.

. Reduccion de las  brechas de
infraestructura fisica (transporte) y la provision de
los servicios relacionados para la integracion de
mercados y el desarrollo empresarial.

. Fomento de innovacién tecnoldgica e
inversion para el aumento de la aplicacion de
conocimiento con el objetivo de mejorar la
competitividad de la produccion usando las
herramientas que provee la ciencia.

. Simplificacion de las regulaciones para los
negocios, como leyes laborales, pago de
impuestos, cierre de empresas y permisos de
construccion.

Esta investigacion tiene como objetivo
analizar las estrategias que puedan lograr un
posicionamiento mayor a través de la Marca Peru,
de tal manera que puedan elevarse las
exportaciones de productos con valor agregado,
eligiendo para tal efecto el mercado italiano.

Exportaciones a Italia

La siguiente tabla (Tabla 1) ilustra las
posibilidades de desarrollar politicas de
exportacion en virtud al Tratado de Libre
Comercio (TLC) firmado con Italia, de estos datos
se puede inferir las acciones que permitan
elaborar una estrategia de posicionamiento para
acceder a dicho mercado, poniendo énfasis en los
productos con valor agregado.



Barnett

334

Tabla 1
Indicadores macroecondémicos 2015: Italia —
Peru

Italia Peru

Poblacién (Millones) 60,2 31,2
PBI (US$ Millones) 1842835 212 700
PBI per cépita (US$) 30594 6828
Exportacion Bs. y Ss. (% PBI)! 30% 22%
Importacién Bs. y Ss. (% PBI)? 28% 24%
Intercambio Comercial Bs. y 58% 46%
Ss. (% PBI)!

IED: Flujo Neto (US$ 19 091 7607
Millones)1

Tipo de Cambio Promedio 0,8 2.8

(Moneda Nacional / US$)*

Fuente: WEO, EUROSTAT, OCDE, BCRP, INEI.
Elaboracion: MINCETUR-OGEE-OEEI.
lInformacion al 2014, debido a que no se dispone de
proyecciones al 2015 para el socio comercial.

Es importante mencionar que las
importaciones mantenidas con Italia han sido
mayores que las exportaciones entre el 2013 y
2017, PROMPERU (2018).

Exportaciones en los sectores quimico,
metalmecénica y agropecuario

Las exportaciones no tradicionales
representan el 30% de las exportaciones
constituidas por el sector agropecuario y quimico.
De acuerdo con cifras de la Sunat, en el periodo
enero-octubre de 2018, las exportaciones
peruanas del sector quimico alcanzaron un valor
de US$ 1,281 millones, un 13.5% mas que en el
mismo periodo del afio anterior.

Respecto de los productos exportados en el
periodo analizado, el principal fue las demas
peliculas de polimeros de propileno, cuyos envios
ascendieron a US$ 100 millones, a este le
siguieron el o6xido de zinc (US$ 97 millones;
+32.7%), las demas peliculas de polimeros de
etileno (US$ 59 millones; +25.6%), el acido
sulfarico (US$ 55 millones; +171%) y las lacas
colorantes (US$ 54 millones; +11%).

En el periodo analizado, el aumento en las
exportaciones del sector se habria dado tanto por
el incremento en la demanda de nuestros
principales compradores, como por la mayor
penetracién en mercados con poca presencia de
productos peruanos de este sector.

Segun cifras del Centro de Comercio
Internacional, los principales importadores de las
demas peliculas de polimeros de propileno a nivel
mundial en 2017 fueron EE.UU. (con un 9% del
total), Alemania (7%), China (6%), Francia (5%)
y Reino Unido (5%). Cabe mencionar que los
principales proveedores a nivel mundial de este
producto en 2017 fueron Alemania, Italiay China,
con una participacion del 11.9%, 8.8% y 6.3%,
respectivamente, mientras que Peru obtuvo solo
un 1.1%.

Resulta clave impulsar politicas que ayuden
a los exportadores peruanos a penetrar nuevos
mercados y establecer un marco legal que
incentive las inversiones y la formacion de capital
humano altamente calificado, son algunas de las
politicas claves para potenciar la competitividad
de este y otros sectores (Curzi et al, 2020;
Lambarry, 2016).

Politicas de integracion comercial

La constitucion de la Unién Europea como un
bloque  comercial, permiti6  segun el
establecimiento de sus propias normas, la firma de
un TLC con cualquier pais europeo (incluyendo
Italia), pero sujeta a las normas colectivas
establecidas para cualquier tipo de transacciones
comerciales.

Las relaciones comerciales del Peru con Italia
estan comprendidas dentro de esta normativa; no
es un trato bilateral, sino del Pert con la Union
Europea, que tiene entre sus miembros a lItalia.
Las disciplinas incluidas en la negociacion
fueron: “Acceso a Mercados; Reglas de Origen;
Asuntos Aduaneros y Facilitacion del Comercio;
Obstaculos Técnicos al Comercio; Medidas
Sanitarias y Fitosanitarias; Defensa Comercial;
Servicios, Establecimiento y Movimiento de

Capitales; Compras  Publicas;  Propiedad
Intelectual; Competencia;  Solucion  de
Diferencias, Asuntos Horizontales e
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Institucionales; Comercio y Desarrollo Sostenible
y Asistencia Técnica y Fortalecimiento de
Capacidades”. (MINCETUR, 2017).

METODOLOGIA

Se realizd6 una investigacion cuantitativa,
transeccional, de disefio simple no experimental.
La muestra la constituyen 80 participantes: 43
funcionarios de PROMPERU y 37 funcionarios
de las empresas exportadoras hacia el mercado
italiano que permitiran la recogida de los datos
especificos realizados sobre las exportaciones con
valor agregado a la Republica de Italia. Para la
recoleccion de datos se utilizaron técnicas de
observacion, encuesta y entrevista.

Andlisis inferencial

Por ser una investigacion parameétrica, en el
contraste de las hipdtesis se utilizé el estadistico
Z, dado que la muestra empleada es mayor a 31
participantes, de acuerdo a la siguiente formula:

1)

Hipotesis Especifica 1

Con un nivel de significancia del 0.05% se
desea saber si las estrategias de posicionamiento
basadas en las caracteristicas de los productos
Marca Per0 en el mercado italiano tuvo un
mejoramiento en las exportaciones de productos
con valor agregado en los sectores quimico, metal
mecanico y agropecuario.

Datos:

Estrategias de posicionamiento basadas en
las caracteristicas de productos Marca Peru en el
mercado italiano.

nl=43
X, =20.65
c1=2.78
Productos con valor agregado en los sectores
quimico, metalmecéanico y agropecuario.

n2 =37
X, =22.94
02 =243

a) Ho:pl=p2

No existen diferencias significativas en las
estrategias de posicionamiento basadas en las
caracteristicas de los productos Marca Per0 en el
mercado italiano para el mejoramiento de las
exportaciones de productos con valor agregado en
los sectores quimico, metalmecanico vy
agropecuario.

b) Ha: p1> p2

Existen diferencias significativas en las
estrategias de posicionamiento basadas en las
caracteristicas de los productos Marca Per0 en el
mercado italiano para el mejoramiento de las
exportaciones de productos con valor agregado en
los sectores quimico, metalmecanico y
agropecuario.

—229  —2.29

XX,  2065-2294  —229

Z= = = = =-3.95
j 2 2 773 59 +018+016 +034 058
(1 [ —_— 4 ==
21,22 43 737
ny  n,
3.95 > 1.645

Hipotesis Especifica 2

Con un nivel de significancia del 0.05% se
desea saber si las estrategias de posicionamiento
basadas en la calidad y precio de los productos
Marca Pert en el mercado italiano tuvo un
mejoramiento en las exportaciones de productos
con valor agregado en el sector manufacturero.
Datos:

Estrategias de posicionamiento basadas en la
calidad y precio de productos Marca Peru en el
mercado italiano.

n = 43
o1 = 2.67

Productos con valor agregado en el sector
manufactura.

n2 =37
X, = 23.08
o, = 2.67
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a) Ho:pl =p2

No existen diferencias significativas en las
estrategias de posicionamiento de los productos
Marca Peru en el mercado italiano basadas en la
calidad y precio sobre el mejoramiento de las
exportaciones de productos con valor agregado en
el sector manufacturero.

b) H.: wi> Yo

Existen diferencias significativas en las
estrategias de posicionamiento de los productos
Marca Perd en el mercado italiano basadas en la
calidad y precio sobre el mejoramiento de las
exportaciones de productos con valor agregado en

el sector manufacturero.
X1 — X _2153-2308 155 = —155 —155

2 2 (713 713 +0.17+019 +0.36 06
(f1,9 53 t37
2

= —2.58

-2.58 > 1.645

Hipdtesis Especifica 3

Con un nivel de significancia del 0.05% se
desea saber si las estrategias de posicionamiento
basadas en el uso y aplicacion de los productos
Marca Pert en el mercado italiano tuvo un
mejoramiento en las exportaciones de productos
con valor agregado sustentadas en politicas de
integracion comercial.

Datos:

Estrategias de posicionamiento basadas en el
uso y aplicacién de productos Marca Peru en el
mercado italiano.

n =43
X, =21.09
O — 2.41

Productos con valor agregado sustentadas en
politicas de integracion comercial.

n; = 37
X, = 22.65
c: = 4.55
a) Ho: pm = p2

No existen diferencias significativas en las
estrategias de posicionamiento basadas en el uso
y aplicacién de los productos Marca Peru en el
mercado italiano sobre el mejoramiento de las

exportaciones de productos con valor agregado
sustentadas en politicas de integracién comercial.

p  Ha# pe

Existen diferencias significativas en las
estrategias de posicionamiento basadas en el uso
y aplicacion de los productos Marca Perd en el
mercado italiano sobre el mejoramiento de las
exportaciones de productos con valor agregado
sustentadas en politicas de integracion comercial.

_ X -Xp 21.09-2265  -156 156 -156 .
[ - [s81, 207 +0.13+056 +0.69 083 :
a a —_— —_—
[r+2 43 T ET7
Jm 2
1.87 > 1.645

Hipotesis Especifica 4

Con un nivel de significancia del 0.05% se
desea saber si las estrategias de posicionamiento
basadas en el estilo de vida de los consumidores
de los productos Marca Per( en el mercado
italiano tuvo un mejoramiento en las
exportaciones de productos con valor agregado al
poseer una infraestructura moderna para la
exportacion.

Datos:

Estrategias de posicionamiento basadas en el
estilo de vida de los consumidores de productos
Marca Per0 en el mercado italiano.

n = 43
X, = 20.81
o1 =3.13

Productos con valor agregado al poseer una
infraestructura instalada para la exportacién

n; = 37
X, =22.27
o2 =3.17

a) Ho: i = o

No existen diferencias significativas en las
estrategias de posicionamiento basadas en el
estilo de vida de los consumidores de los
productos Marca Pert en el mercado italiano para
el mejoramiento de las exportaciones de
productos con valor agregado al poseer una
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moderna infraestructura instalada para la
exportacion.

) He.: Ml;é U2

Existen diferencias significativas en las
estrategias de posicionamiento basadas en el
estilo de vida de los consumidores de los
productos Marca Peru en el mercado italiano para
el mejoramiento de las exportaciones de
productos con valor agregado al poseer una
moderna infraestructura instalada para la
exportacion.

_ %X, _2081-2227 146 146 _ 146 _
[2 2 o8 10 V023+027 05 07 ‘
71,9 aztaz

'\‘"1 ny
-2.08 > 1.645

Hipotesis Especifica 5

Con un nivel de significancia del 0.05% se
desea saber si las estrategias de posicionamiento
basada en la competencia de los productos Marca
Pert en el mercado italiano tuvo un mejoramiento
en las exportaciones de productos con valor
agregado generando mayores puestos de trabajo.

Datos:

Estrategias de posicionamiento basadas en la
competencia de los productos Marca Peru en el
mercado italiano.

n = 43
X, = 20.97
c1 =23

Productos con valor agregado generando
mayores puestos de trabajo.

n2 = 37
X, = 23.13
62 =298
) Hoipn =2

No existen diferencias significativas en las
estrategias de posicionamiento basadas en la
competencia de los productos Marca Peru en el
mercado italiano para el mejoramiento de
productos con valor agregado generando
mayores puestos de trabajo.

by Ha:pu# po

Existen diferencias significativas en las
estrategias de posicionamiento basadas en la
competencia de los productos Marca PerG en el
mercado italiano para el mejoramiento de
productos con valor agregado generando mayores
puestos de trabajo.

X, —X; 2097 —23.13 —2.16 —2.16 —2.16

= =—-= =-36
[ - [520 8ss +V012+024 +036 06
91.,% g3 *t37

\|nl ny

-3.6 > 1.645

Hipotesis Principal

Con un nivel de significancia del 0.05% se
desea saber si las estrategias de posicionamiento
de los productos Marca Peru en el mercado
italiano tuvo un mejoramiento en las
exportaciones de productos con valor agregado.

Datos:

Estrategias de posicionamiento de los
productos Marca Peru en el mercado italiano.
ni =43
X, =105.07
o, = 1341

Exportacion de productos con valor agregado.
n; = 37

X, = 114.08
O, = 23.15
a) H(): Qw1 = u2

No existen diferencias significativas en las
estrategias de posicionamiento de los productos
Marca Perd en el mercado italiano para el
mejoramiento de las exportaciones de los
productos con valor agregado.

b Hapu# pe

Existen diferencias significativas en las
estrategias de posicionamiento de los productos
Marca Perl en el mercado italiano para el
mejoramiento de las exportaciones de los
productos con valor agregado.
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XX, 105.07 — 114.08 —9.01 _-9.01  —9.01 208
2 179.83 53502 418+ 1448 +18.66 4.32 :
o2 o2 (1289, 99972
—14-2 13 37
ny; My

- 2.08 > 1.645
RESULTADOS

Promedios sobre las estrategias de posicionamiento basadas en las
caracteristicas de productos Marca Peru en el mercado italiano para
el mejoramiento de las exportaciones de productos con valor
agregado en los sectores quimico, metalmecanico y agropecuari

23
225
22
215
21
20,5
20
185

Estrategias de posicionamiento Productos con valor agregado en
basadas en las caracteristicas de los sectores guimico,
productos Marca Perd en el metalmecdnico y agropecuario
mercado italiano

Figura 2.
Fuente: Adex Data Trade

Promedios sobre las estrategias de posicionamiento basadas en la
calidad y precio de los productos Marca Perd en el mercado italiano
para el mejoramiento de las exportaciones de productos con valor
agregado en el sector manufactura.

235
23
225
22
215 21,53
21
20,5

Estrategias de posicionamiento Productos con valor agregado en el
basadas en la calidad y precio de sector manufactura
los productos Marca Perd en el

mercado italiano

Figura 3.
Fuente: Adex Data Trade

Promedios sobre las estrategias de posicionamiento basadas en el
uso y aplicaciones de los productos Marca Perd en el mercado
italiano para el mejoramiento de las exportaciones de productos con
valor agregado sustentadas en politicas de integracion comerc

3
il

Estrategias de posicionamientcProductos con valor agregado
basadas en el uso y aplicacion  sustentadas en politicas de
de productos Marca Perd en el integracion comercial
mercado italiano

Figura 4.
Fuente: Adex Data Trade

Promedios sobre las estrategias de posicionamiento basadas en el

estilo de vida de los consumidores de los productos Marca Perti en

el mercado italiano para el mejoramiento de las exportaciones de
productos con valor agregado al poseer una infraestructura

225
22
215
21
20,5
20

Estrategias de posicionamiento  Productos con valor agregado al
basadas en el estilo de vida de los poseer una infraestructura
consumidores de productos Marca  instalada para la exportacion
Peni en el mercado italiano

Figura 5.
Fuente: Adex Data Trade

Promedios sobre las estrategias de posicionamiento basadas en la

competencia de los productos Marca Perti en el mercado italiano

para el mejoramiento de las exportaciones de productos con valor
agregado generando mayores puestos de trabajo

2 20,97

Estrategias de posicionamiento  Exportacion de productos con valor
basadas en |la competencia de los agregado generando mayores
productos Marca Perd en el puestos de trabajo
mercado italiano

Figura 6.
Fuente: Adex Data Trade

Promedios sobre las estrategias de posicionamiento de los
productos Marca Perd en el mercado italiano para el mejoramiento
de las exportaciones de productos con valor agregado

116
114
112
110
108
106
104
102
100

Estrategias de posicionamiento de  Exportacion de productos con valor
los productos Marca Perd en el agregado
mercado italiano

Figura 7.
Fuente: Adex Data Trade
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Promedios comparados de las medias aritméticas de la variable
independiente y dependiente

22,27 21,66
18,9

18,59

7m 19,58

valores de las medias

10,86

X1-Y1 X2-Y2 X3-Y3 X4 -4 X3-Y5

Variables
m Estrategias de posicionamiento de los productos Marca Perl en el mercado italiano

m Exportacién de productos con valor agregado

Figura 8.
Fuente: Adex Data Trade

DISCUSION

En esta etapa de la globalizacion de la
economia, los profesionales de las ciencias
administrativas y de las ciencias economicas,
escudrifian el mercado internacional para inferir
de ellas la dinamica que mueve el desarrollo de
las naciones; es imposible concebir dicho
desarrollo encerrada en las fronteras fisicas de
cada pais, por ello debera tomar en cuenta los
factores y las condiciones de dicho desarrollo en
la multitud de interrelaciones en que las naciones
establecen entre si, siendo una de ellas las
relaciones comerciales.

Existe una relacion significativa entre las
estrategias de posicionamiento de la Marca Peru
en el mercado italiano y el incremento de las
exportaciones de productos con valor agregado;
desarrollando estas preferencias debido a las
campafias como parte de las estrategias que
desarrollaran las instituciones encargadas con este
objetivo, teniendo sustento las que se refieren a la
calidad intrinseca del producto, que le dan valor
especifico a los productos como productos
acabados con grados de aceptacion en los
consumidores de otros mercados y de Italia.

En relacion con los logros propuestos en la
hipdtesis especifica 1, que propone el desarrollo
de estrategias de la Marca Peru con relacion a las
caracteristicas del producto, sustentado en su facil
manejo, durabilidad, conservacién e insumos y

materiales del producto, se posibilita las
exportaciones en los sectores quimico,
metalmecanico y agropecuario, manteniendo
incrementos significativos en cuanto al sector
metalmecanico, teniendo signo negativo en los
productos agropecuarios. Este resultado se
contrapone con el estudio realizado por de
Azambuja et al (2019), basado en los resultados
empiricos el cual sefiala que cuanto mejor sea la
imagen pais del Perd, mayor sera la intencién de
comprar un producto agropecuario por parte de un
consumidor extranjero.

En la hipotesis especifica 2, referido al
desarrollo de las estrategias de posicionamiento
de la Marca Peru basadas en la calidad y precio de
los productos Marca Peri que miran su
funcionalidad, versatilidad, comodidad,
seguridad y accesibilidad, hicieron posible las
exportaciones en el sector de artesanias,
exportaciones del sector textil y confecciones con
efectos alentadores en ese sector productivo como
queda demostrada en los informes sobre el
particular.

Con respecto a la hipotesis especifica 3, en
aplicacion y uso de los productos Marca Peru
fundado en la satisfaccion de los consumidores, el
mejoramiento de las exportaciones de productos
con valor agregado fue posible por el impulsoy la
aplicacion correcta de las politicas de integracion
comercial iniciado por efecto del Decreto
Legislativo N° 668, el ingreso del Peru al APEC,
las firmas de los TLCs con los Estados Unidos,
con ltalia, la Alianza del Pacifico y en la
formacion y participacién de Peru en los bloques
econdmicos.

En cuanto a la hipotesis especifica 4, en las
estrategias de posicionamiento desarrolladas por
la Marca Perl basadas en el estilo de vida de los
consumidores, la preferencia por los productos
saludables, se sustentd en la tendencia del
mercado mundial a lo saludable, evidenciando
una tendencia a favor del consumo de alimentos
saludables, permitiendo asi su conservacion y
entrega final al poseer el pais como menciona la
Asociacion de Exportadores - ADEX una
moderna infraestructura instalada, un desarrollo
logistico portuario y aeroportuario, fuertes
instituciones  financieros, el asesoramiento
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adecuado por las Agencias de Aduanas y el
mejoramiento de técnicas de rotulado, envase y
embalaje de los productos exportables.

Con relacion a la hipotesis especifica 5, en el
desarrollo de las estrategias de posicionamiento
basadas en el producto Marca Perd, por sus
ventajas frente a los otros de su misma especie,
por ser una mejor alternativa y por poseer
mayores grados de aceptacion de los clientes se
lograron la generacion de méas puestos de trabajo
que permiten el incremento de la Poblacién
Econémicamente Activa (PEA), produciendo un
gran impacto en el desarrollo econdémico social
del Perd.

La investigacion realizada a través del trabajo
de campo, se efectud en las instituciones
dedicadas a la promocion de productos de la
Marca Perd, que tienen por objetivo crear una
conciencia preferente de los diversos productos
nacionales en los consumidores de otras naciones,
proponiéndose objetivos que permitan su
incremento cada afio, los que dieron valor a la
teoria sustentada en la variable independiente; v,
con respecto a las exportaciones de los productos
con valor agregado, en las empresas dedicadas a
las exportaciones, sobre todo, aquellas que tienen
por interés el mercado italiano, que dieron
sustento a la teoria sustentada en la variable
dependiente.

CONCLUSIONES

Las estrategias en el posicionamiento de la
Marca PerQ en el mercado italiano basadas en las
caracteristicas, la calidad del producto, en su uso
y aplicacion, en el estilo de vida de los
consumidores y las competencias de dichos
productos, mejoraron significativamente las
exportaciones con valor agregado en los sectores
quimico metalmecanico, manufacturero,
sustentadas en politicas de integracion adecuadas
y en la infraestructura portuaria, vial produciendo
un incremento de la PEA y produciendo un
desarrollo econémico-social progresivo en el afio
2018.

Se recomienda a las autoridades publicas y
privadas del sector productivo regional, realizar
estudios de mercado orientados a la actividad

exportadora de productos nativos de la region,
realizando capacitaciones y orientacion en cada
una de las actividades del sector.

Se recomienda a todas las autoridades
educativas regionales, desarrollar centros de
investigacion para realizar un registro de
productos  exportables, investigando  sus
caracteristicas para hacer posible su produccion,
mejoramiento y transformacion en productos
acabados.

Se recomienda a las autoridades publicas del
Sector Industria y Turismo, hacer un registro de
productos tanto tradicionales como nativos que
permitan ser potencialmente exportables; entre
ellos la palma datilera, palmera de los climas
calidos, por existir un mercado de necesidades
insatisfechas con respecto a dicho producto
puesto que existen en la region, las condiciones
para su produccion y convertirla en un producto
acabado para su exportacion.
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