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RESUMEN 

La presente tesis busca identificar el comportamiento de las pymes peruanas de prendas de alpaca 

que participaron en el "Programa Comercio Electrónico” de Promperú entre los años 2018-2021 y 

analizar su desempeño exportador en dicho periodo. El Perú ha puesto en práctica esta iniciativa 

como instrumento para incrementar y diversificar las exportaciones a través de canales digitales 

(Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo. [PROMPERÚ], s.f.). 

Asimismo, desde la creación del programa en el año 2018, Promperú ha contado con la 

participación de más de 700 empresas que han podido fortalecer sus capacidades para una mejor 

gestión en mercados digitales. Sin embargo, alrededor de 80 empresas han prospectado 

oportunidades comerciales, generando valor agregado y una marca propia en los principales 

Marketplace de Estados Unidos, Holanda, Taiwán, entre otros. 

En el primer capítulo se desarrolló el marco teórico, antecedentes, teoría y normatividad. En el 

segundo capítulo, el plan de investigación con base en la realidad problemática, la formulación del 

problema de investigación, objetivos e hipótesis. En el tercer capítulo, se expuso la metodología 

de trabajo con relación en el enfoque, muestreo, instrumentación y validación. En el cuarto 

capítulo, el desarrollo y aplicación de la investigación a través del enfoque cualitativo y 

cuantitativo en donde se evaluaron los resultados. En el quinto capítulo, se analizaron y discutieron 

los resultados a fin de poder validar las hipótesis. Y, por último, se plantearon conclusiones y 

recomendaciones con base en la investigación realizada. 

 

Palabras claves: “Programa Comercio Electrónico” de Promperú, desempeño exportador, 

comercio electrónico, prendas a base de alpaca, sector textil.  
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ABSTRACT 

This thesis seeks to identify the behavior of Peruvian alpaca garment SMEs that participated in 

Promperú's "E-Commerce Program" between 2018-2021 and to analyze their export performance 

in that period. Peru has implemented this initiative as an instrument to increase and diversify 

exports through digital channels (Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el 

Turismo. [PROMPERÚ], s.f.). Likewise, since the creation of the program in 2018, Promperú has 

had the participation of more than 700 companies that have been able to strengthen their capacities 

for better management in digital markets. However, around 80 companies have prospected 

commercial opportunities, generating added value and their own brand in the main marketplaces 

of the United States, Holland, Taiwan, among others. 

In the first chapter, the theoretical framework, background, theory and regulations were developed. 

In the second chapter, the research plan is based on the problematic reality, the formulation of the 

research problem, objectives and hypothesis. In the third chapter, the work methodology was 

presented in relation to the approach, sampling, instrumentation and validation. In the fourth 

chapter, the development and application of the research through the qualitative and quantitative 

approach where the results were evaluated. In the fifth chapter, the results were analyzed and 

discussed in order to validate the hypotheses. Finally, conclusions and recommendations were 

drawn based on the research conducted. 

 

Key words: Promperu's "E-commerce Program", export performance, e-commerce, alpaca-

based garments, textile sector.
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CAPÍTULO I. MARCO TEÓRICO 

Con base en lo mencionado por Arbaiza (2014), en su escrito “Cómo elaborar una tesis 

de grado”, resalta la importancia de la calidad y pertinencia de las obras por sobre la cantidad de 

las mismas, esto debido a que, la información recopilada debe poder explicar de manera clara el 

problema. Asimismo, la importancia de los antecedentes es destacada como base elemental para 

poder elaborar el marco teórico (Hernández, 2010, como se cita en Arbaiza, 2014). 

Por consiguiente, el capítulo “Marco Teórico” se divide en 5 subcapítulos, siendo estos 

desarrollados posteriormente: En primer lugar, se delimitaron las definiciones más importantes 

utilizadas en la presente investigación para un mejor entendimiento del tema. Dichos conceptos 

resultan elementales para poder comprender a fondo el tema de investigación y el lineamiento 

con el cual se rige la presente investigación. En segundo lugar, se desarrollaron los antecedentes 

nacionales e internacionales que se tomaron en consideración, sirviendo estos para sustentar las 

variables de investigación del presente trabajo. En tercer lugar, con base en la revisión de la 

literatura se plasman las teorías más idóneas con relación al presente tema de estudio las cuales 

fundamentan la finalidad de esta investigación y complementan el lineamiento de la 

investigación. En cuarto lugar, se relacionan las teorías y normativas al presente estudio. En 

quinto lugar, se expone minuciosamente uno de los programas más recientes con base a la 

promoción de las exportaciones bajo una nueva modalidad de comercio, el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú. Finalmente, se ahondó en el sector de exportación de prendas de 

vestir a base de alpaca en la que se detalla el impacto en la economía del país, su crecimiento y 

posicionamiento en los últimos años entre otros aspectos. 

En tal sentido, el marco teórico del presente estudio queda estructurado de la siguiente 

manera y los puntos que se detallan a continuación serán abordados más adelante. 
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Figura 1 

Subcategorías del marco teórico del presente estudio. 

 

 

1.1.  MARCO CONCEPTUAL 

Con base en lo mencionado en el párrafo anterior, es importante contar con información 

necesaria y además de conceptos claves que aporten a la comprensión efectiva del lector para 

elaboración del presente marco teórico. Es por ello que es necesaria la contribución de diversos 

autores para que dichos conceptos sean comprendidos por los investigadores y logren establecer 

sus propios planteamientos (Abello, 2009 como se citó en Arbaiza 2014). 

1.1.1. Programa de Promoción de las Exportaciones (PPE) 

En un esfuerzo por parte de los gobiernos de todo el mundo de impulsar las exportaciones 

se crean las organizaciones de promoción de exportaciones y los programas, con el objetivo de 
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ayudar a las empresas a superar las barreras de internacionalización (Freixanet, 2022). De igual 

forma, Mota et al. (2021) definen los PPE como programas implementados por las entidades 

públicas, asociaciones u otras organizaciones para promocionar a las empresas en su 

internacionalización hacia nuevos mercados, en especial a las pymes en mitigar los efectos 

adversos y dificultades que se les presentan en la explotación de sus bienes o servicios. 

1.1.2. Comercio Electrónico 

Según Malca (2001), el concepto de comercio electrónico hace referencia a las 

transacciones de bienes o servicios a través del uso de tecnologías digitales. Dichas transacciones 

se pueden dar en diversos ámbitos como el comercio interno, el comercio internacional y, gracias 

a la aparición del internet, el comercio electrónico, también llamado “e-commerce”. Además, 

Torres y Guerra (2012), mencionan que el comercio electrónico se puede clasificar de acuerdo 

con los criterios con los que los participantes intervienen en tres categorías: i) entre empresas, 

denominado B2B o “Business to Business”, ii) entre empresas y consumidores, denominado B2C 

o “Business to Consumer” y finalmente, iii) entre consumidores C2C o “Consumer to 

Consumer”. 

1.2.  ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN  

Para el presente plan de investigación, se escogieron 16 antecedentes relacionados 

directamente al tema, los cuales se dividieron en nacionales e internacionales, siendo estos 

detallados a continuación: 

1.2.1.   Antecedentes Internacionales 

En primer lugar, Mauro et al. (2020) en su paper de investigación “Inserción 

internacional de PyMEs. El caso de las empresas productoras de software y servicios 

informáticos de la ciudad de Mar del Plata (Argentina)”, indexada a la plataforma de ProQuest 
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tuvo como finalidad principal analizar la inserción internacional en los países menos 

desarrollados, específicamente en las prácticas de internacionalización de empresas de software y 

servicios informáticos (SSI) de la ciudad de Mar del Plata (Argentina). Es por ello que se 

desarrolló una investigación con enfoque cualitativo a través de entrevistas realizadas a 

empresarios y referentes del sector. 

Con base en la investigación que se desarrolló para el presente estudio, los autores 

concluyeron que, en la mayoría de los casos el primer motivo por el cual las empresas optan 

buscar oportunidades en nuevos mercados se deriva de su participación en eventos 

internacionales como ferias o misiones comerciales. Asimismo, resalta el valor de estas 

actividades que supone en las empresas más pequeñas pues, en su mayoría, estas no cuentan con 

un departamento especializado de comercio exterior. Además de que en muchas ocasiones los 

socios cumplen un rol esencial en el desarrollo de esta área o incluso siendo partícipes de las 

relaciones comerciales en dichos eventos. 

El aporte del presente antecedente para este estudio radica en el aspecto teórico, ya que 

permite conocer el rol importante que toman las instituciones de apoyo sobre la inserción de las 

pymes a mercados internacionales y en el desarrollo de redes de contacto, como también, el 

beneficio de la participación de este tipo de instituciones en el desarrollo de pymes exportadoras.  

Asimismo, evidencia el uso de la metodología cualitativa. 

En segundo lugar, Catanzaro y Teyssier (2021) en su paper de investigación titulado 

“Export promotion programs, export capabilities, and risk management practices of 

internationalized SMEs”, indexada a la plataforma de Ebsco tuvo como finalidad analizar la 

eficacia de las políticas públicas sobre el rendimiento internacional de las pequeñas y medianas 

empresas (PYME) las cuales se dividen en tres tipos de apoyo: i) informativo, ii) operativo y iii) 
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financiero. Se implementó una metodología cuantitativa para el desarrollo del presente estudio 

aplicado a una base de 147 pymes francesas internacionalizadas que utilizaron los Programas de 

Promoción a las Exportaciones (PPE). 

Con base en la investigación realizada, los autores concluyen que el apoyo informativo 

muestra un efecto positivo en el capital interpersonal, reflejado en el nivel de confianza, 

comunicación y respeto que se les brinda a los socios comerciales de la empresa. Asimismo, el 

apoyo operativo ha demostrado ser ineficaz para las operaciones internacionales de las empresas 

y de su capital relacional. Finalmente, el efecto del apoyo financiero sobre el desempeño de la 

empresa se puede medir en relación a la cantidad de países o mercados a los que la empresa 

ingresa, más no se puede estimar resultados económicos por las mismas operaciones. 

El aporte que brinda este antecedente se sustenta en la clasificación de los Programas de 

Promoción a las Exportaciones, utilizada como antecedente para medir las variables de este 

estudio. Ya que el uso de estos programas ayuda a las empresas exportadoras a lograr un mejor 

desempeño en su proceso de internacionalización, reduciendo así los riesgos e incertidumbres 

que suponen el ingreso a nuevos mercados. Con respecto a la recopilación de información, este 

estudio realiza un muestreo no probabilístico por conveniencia de acuerdo con los tres criterios o 

perfiles para cumplir con el objetivo de la investigación, los cuales se detallan a continuación: i) 

empresas Pymes, ii) empresas francesas y iii) empresas internacionalizadas. Sin embargo, se opta 

realizar dicho muestreo de una base de datos ajena al que las organizaciones de apoyo a las 

exportaciones podrían brindar para mitigar el sesgo de una base de datos en el que se consideran 

sólo casos de éxito. Asimismo, se realizaron encuestas utilizando la escala de Likert de 5 puntos 

en relación a la capacidad de analizar mercados extranjeros potenciales, capacidad de analizar 
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oportunidades de negocio extranjeras atractivas y capacidad de contactar con posibles clientes 

extranjeros. 

En tercer lugar, Freixanet (2022) en su paper de investigación titulado “Export promotion 

programs: A system-based systematic review and agenda for future research”, indexada a la 

plataforma de ScienceDirect tuvo como finalidad principal contribuir a la investigación existente 

haciendo un balance del estado actual del conocimiento en el rol las Organizaciones de 

Promoción a las Exportaciones (OPE) en los diferentes PPE para la internacionalización de las 

empresas. Para ello, se realizó una investigación con implicancias teóricas que permiten 

identificar los efectos de la combinación de recursos institucionales en el desempeño exportador. 

De acuerdo con la investigación realizada, el autor concluye que, tiene un impacto directo 

en la etapa de internalización las capacidades y estratégicas de los directivos que afectan las 

necesidades para aprovechar los recursos proporcionados por los PPE. Resalta la importancia de 

la alta dirección y los empresarios para desarrollar sus competencias y centrarse en plataformas 

de comercio electrónico de la nube que faciliten las gestiones. De igual modo, en el presente 

estudio concluyen que tienen mejores resultados en pequeñas empresas o empresas exportadoras 

relativamente nuevas. Asimismo, las Organizaciones de Promoción a las Exportaciones (OPE) y 

su implicancia en la aceleración del proceso de internacionalización. 

El aporte teórico de este antecedente para este estudio se fundamenta en los beneficios 

que pueden aportar los Programas de Promoción en el desempeño de las empresas resaltando la 

importancia de combinar estos con contextos organizativos para obtener un efecto considerable y 

a la vez validando la importancia del tema de interés. Además, se confirma la estrategia de 

internacionalización que se utilizará en el presente estudio, siendo la estrategia del modelo 
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Uppsala.  Asimismo, se evidencia el uso del diseño o enfoque cualitativo para recopilar 

información importante para el tema de estudio, mediante el uso de fuentes secundarias. 

En cuarto lugar, Hussain et al. (2022) en su paper titulado “E-commerce and SME 

Performance: The Moderating Influence of Entrepreneurial Competencies”, la cual se encuentra 

indexada a la plataforma ProQuest, tuvo como objetivo examinar la influencia de los factores del 

contexto tecnológico, organizativo y ambiental (TOE) en el uso del comercio electrónico. 

De acuerdo con la investigación realizada, los autores concluyen que, se deben analizar 

una serie de factores internos y externos que tienen una influencia directa en el rendimiento de 

las pymes paquistaníes. Resalta la importancia de la alta dirección y los empresarios para 

desarrollar sus competencias y centrarse en plataformas de comercio electrónico de la nube que 

faciliten las gestiones. Asimismo, el gobierno cumple un rol importante pues debe ser quien 

promueva el uso y desarrollo de estas plataformas de comercio electrónico mediante programas o 

capacitaciones para las micro y pequeñas empresas de Pakistán. 

El aporte teórico de este antecedente para este estudio radica en la importancia de la 

preparación de las empresas por parte de los mismos y en contribución con el gobierno para 

lograr beneficios óptimos mediante la implementación del comercio electrónico. El desarrollo 

económico va a estar acompañado del uso de las herramientas e infraestructura con las que 

cuentan estas empresas para cumplir con las demandas internacionales. Asimismo, el presente 

estudio, también ha contribuido teóricamente con la literatura y demostrando la correlación que 

se presenta en sus dos variables: el uso del comercio electrónico y el desempeño de la empresa. 

Además, respecto al análisis de datos y resultados se utilizó la herramienta SPSS para medir las 

estadísticas descriptivas del presente estudio. 
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En quinto lugar, según Chen et al. (2022) en su paper titulado “A study on cross-border 

e-commerce partner selection in B2B mode” para la revista Electronic Commerce Research, la 

cual se encuentra indexada a la plataforma Ebsco, tuvo como finalidad estudiar la relevancia de 

la selección los socios corporativos en los modelos de negocio empresa-empresa desarrollados a 

través del comercio electrónico transfronterizo. Para el estudio realizado se desarrolla un análisis 

descriptivo simulando la evolución dinámica de los comportamientos de las empresas de 

comercio electrónico transfronterizo utilizando agentes para describir tanto a las empresas 

nacionales como extranjeras que cooperan en conjunto. 

De acuerdo con el análisis de los autores, se concluye que el desarrollo de las tecnologías 

informáticas han sido un elemento fundamental que ha permitido el rápido crecimiento del 

comercio electrónico transfronterizo, mejorando la relación entre las empresas y sus partes 

interesadas. Asimismo, los autores afirman que generalmente las empresas que se van 

posicionando a través de esta modalidad de comercio electrónico tienen una baja reputación y un 

nivel de competitividad débil. Es por ello, que es de suma importancia realizar una correcta 

selección de socios comerciales basado en la confianza, la reputación y el intercambio de 

información. 

El aporte teórico que brinda este paper para este estudio se sustenta en conocer la 

relevancia de las plataformas para la inserción de nuevos mercados, sin embargo, esto no supone 

una ventaja competitiva en primera instancia, sino que es una herramienta de la cual se debería 

obtener un mejor aprovechamiento. Asimismo, también se evidencia el uso de herramientas 

como cuestionarios en busca de conocer la percepción de las empresas exportadoras sobre el uso 

del e-commerce, por lo que sería significativo para conocer las opiniones y experiencias de 

nuestro público objetivo.  
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En sexto lugar, según Gregory et al. (2019) en su paper titulado “Developing e-

commerce marketing capabilities and efficiencies for enhanced performance in business-to-

business export ventures”, la cual se encuentra indexada a la plataforma ScienceDirect, tiene 

como finalidad explorar el impacto del comercio electrónico en las empresas exportadora desde 

un enfoque basado en los recursos y capacidades de marketing para un mejor desempeño en los 

mercados internacionales. El marco de muestreo utilizado para el presente estudio fueron 

empresas exportadoras australianas bajo el modelo B2B que utilizan actualmente el comercio 

electrónico en la exportación, extraídos de la base de datos Business Who's Who (BWW) y del 

Directorio de Proveedores Australianos (ASD), la cual contempla todas las industrias exportables 

de dicho país. Se obtiene una población final de 340 empresas exportadoras objetivos del 

presente análisis. 

De acuerdo con la postura de los autores, se concluye que el comercio electrónico tiene 

un impacto directo en la eficacia de la distribución y la comunicación de la empresa. Asimismo, 

el marketing se desarrolla como nexo fundamental entre los recursos-capacidades y los 

resultados de las empresas exportadoras, obteniendo un mayor rendimiento del mercado. 

 El aporte de este paper para la presente investigación radica en la implementación de 

herramientas como las entrevistas a expertos y a las empresas exportadoras, ya que se podrá 

obtener información sobre la percepción de estos actores claves sobre el programa. Asimismo, se 

rescata el uso del software SPSS para procesar los datos obtenidos y validar que tipo de impacto 

existe entre las variables “Programa Comercio Electrónico” de Promperú y desempeño 

exportador.  

En séptimo lugar, Ueasangkomsate (2015) en su paper titulado “Adoption E-commerce 

for Export Market of Small and Medium Enterprises in Thailand” para la revista Procedia - 
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Social and Behavioral Sciences 207, la cual se encuentra indexada a la plataforma ScienceDirect, 

tiene como objetivo comprender los beneficios del comercio electrónico para las pymes 

tailandesas, la dependencia entre las empresas pyme exportadoras y la adopción del comercio 

electrónico, así como también encontrar la relación entre la adopción del comercio electrónico y 

la intensidad de las exportaciones. 

De acuerdo con la investigación realizada, los autores concluyen que, el comercio 

electrónico tiene un impacto positivo en el desarrollo de la economía de las empresas tailandesas 

tanto en el mercado nacional como en el internacional. Asimismo, alrededor del 85% de las 

pymes exportadoras emplean el comercio electrónico como herramienta para el desarrollo de sus 

negocios, sin embargo, no han empleado la funcionalidad completa de estas herramientas para 

atender la demanda de los clientes de manera eficiente, siendo obsoleto y poco provechoso a las 

exigencias del mercado. 

El aporte de este paper para la presente investigación es la herramienta de encuestas, ya 

que se utilizó para recolectar datos sobre las pymes a evaluar y poder evaluar las hipótesis. 

Además, para analizar los datos estadísticos, se empleó el SPSS, siendo este un software muy 

importante para este trabajo de investigación, ya que permitirá aclarar la relación entre las 

variables y las dimensiones del tema de estudio.  

En octavo lugar, Ortiz (2020) en su tesis titulada “Influencia de comercio electrónico en 

las actividades de exportación de las empresas de calzado en la ciudad de Villavicencio” para 

optar por el título profesional en Ciencias Económicas y Administrativas en la Universidad 

Antonio Nariño, Bogotá, tiene como objetivo principal presentar las oportunidades que pueden 

aprovechar las empresas del sector calzado para impulsar las exportaciones a través de canales 

digitales en sus operaciones de exportación. Asimismo, se dispone de información secundaria 
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tanto de entidades privadas como también, públicas para identificar la caracterización del sector, 

así como la revisión de las distintas opciones que podrían adoptarse. Para ello utilizaron el 

método cuantitativo, con enfoque descriptivo, asimismo, al no haberse realizado trabajo de 

campo no se utilizó ningún tipo de muestreo sobre la población de empresas del sector calzado, 

para la ciudad de Villavicencio. 

De acuerdo con la investigación realizada, los autores concluyen que, la evolución del 

comercio electrónico ha permitido el desarrollo de las empresas productoras y exportadoras en el 

ámbito internacional a través de diversos canales que permiten la interacción entre estos y los 

clientes finales. Asimismo, concluyen que, pese a ser una herramienta que optimiza la presencia 

de los productos en el mercado internacional; las pequeñas empresas tienen un acceso muy 

limitado destinando gran parte de la mercadería que se comercializa al mercado interno o en su 

defecto a intermediarios que realizan la exportación de dichos productos. Por último, concluyen 

que se debería promover una cultura orientada en los mercados internacionales a través de un 

esquema basado en relaciones B2B, medios de pago electrónicos, mercado objetivo, productos y 

canales. 

El aporte de este antecedente es teórico para la presente investigación, ya que permite 

conocer los beneficios de implementar el comercio electrónico en las empresas exportadoras y a 

la vez, la evolución de esta variable sirve como soporte de la realidad problemática. Asimismo, 

se rescata el uso de la metodología cuantitativa-descriptiva para ser empleada con otro método 

con el objetivo de obtener más información y datos relacionados al tema a investigar. 

A continuación, se muestra un cuadro que resume y organiza los antecedentes 

internacionales utilizados para el presente trabajo de investigación, identificando los criterios 

más relevantes como el objetivo, las variables y conclusiones.
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Tabla 1 

Antecedentes Internacionales 

TÍTULO AUTOR FUENTE OBJETIVO VARIABLES 
CONCLUSIONE

S 

TIPO DE 

DOCUMENT

O 

Inserción 

internacional de 

PyMEs. El caso 

de las empresas 

productoras de 

software y 

servicios 

informáticos de 

la ciudad de Mar 

del Plata 

(Argentina)” 

Mauro, L., Calá, 

D., Belmartino 

A., Bachmann, 

F. 

ProQuest 

Analizar la 

inserción 

internacional en los 

países menos 

desarrollados, 

específicamente en 

las prácticas de 

internacionalizació

n de empresas de 

software y servicios 

informáticos (SSI) 

de la ciudad de Mar 

del Plata 

(Argentina) 

Programas 

públicos, 

financiamiento

, asociatividad, 

clúster, mejora 

competitiva, 

inserción 

internacional 

- La evolución del 

comercio 

electrónico ha 

permitido el 

desarrollo de las 

empresas 

productoras o 

exportadoras en el 

ámbito 

internacional. 

- Es una 

herramienta que 

optimiza la 

presencia de los 

productos en el 

mercado 

internacional, sin 

embargo, las 

pequeñas empresas 

tienen un acceso 

muy limitado. 

- Se presentan 

diversos canales 

que permiten la 

interacción entre 

clientes finales, 

 

 

 

 

 

Paper de 

investigación 

(2020) 
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empresas y 

gobiernos. 

 

Export 

promotion 

programs, 

export 

capabilities, and 

risk 

management 

practices of 

internationalize

d SMEs 

Catanzaro, A., 

Teyssier, C. 
Ebsco 

Analizar la eficacia 

de las políticas 

públicas sobre el 

rendimiento 

internacional de las 

pequeñas y 

medianas empresas 

(PYME) 

Programas de 

promoción de 

las 

exportaciones, 

prácticas de 

gestión de 

riesgo, 

rendimiento 

internacional 

- El apoyo 

informativo influye 

positivamente en el 

capital relacional, 

el cual se refleja en 

el grado de 

confianza, respeto 

y comunicación 

entre empresa y sus 

socios estratégicos. 

- El apoyo 

financiero 

repercute en los 

resultados de la 

empresa en cuanto 

al número de 

nuevos mercados 

ganados, pero no 

en los resultados 

económicos 

(facturación). 

- El apoyo 

operativo demostró 

no tener mayor 

influencia en los 

resultados 

internacionales de 

las empresas. 

 

 

 

 

 

Paper de 

investigación 

(2021) 

 

Export 

promotion 

Freixanet, J. 

 

Science 

Direct 

 

Contribuir a la 

investigación 

existente haciendo 

Programas de 

promoción de 

las 

- Carencia en la 

motivación, 
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programs: A 

system-based 

systematic 

review and 

agenda for 

future research 

 

un balance del 

estado actual del 

conocimiento en el 

rol de los diferentes 

PPE en la 

internacionalizació

n de las empresas 

 

exportaciones, 

asistencia a la 

exportación, 

desempeño de 

las 

exportaciones 

 

recursos y 

capacidades  

- Contribución a las 

exportaciones de 

pymes a través de 

Organizaciones de 

Promoción a las 

Exportaciones 

(OPE). 

- Evaluación 

rigurosa de los PPE 

para que las OPE 

mejoren la 

segmentación, 

diseño e 

implementación. 

- Los PPE no deben 

generar 

interdependencia, 

por el contrario, 

suponen un 

impulso para las 

empresas 

exportadoras. 

Paper de 

investigación 

(2022) 

 

 

 

E-commerce and 

SME 

Performance: 

The Moderating 

Influence of 

Entrepreneurial 

Competencies 

Hussain, A., 

Minhas, A., 

Shahzad, A., 

Poulova, P., 

Ahsan A., et al 

ProQuest 

Examinar la 

influencia de los 

factores del 

contexto 

tecnológicos, 

organizativos y 

ambientales (TOE) 

en el uso del 

Competencias 

empresariales, 

comercio 

electrónico, 

plataformas 

Marketplace 

- La alta dirección 

debe desarrollar sus 

competencias y 

optimizar las 

plataformas de 

comercio 

electrónico en la 

nube. 

- El papel del 

 

 

 

 

 

Artículo de 

investigación 

(2022) 
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comercio 

electrónico 

gobierno debe ser 

promover 

plataformas de 

comercio 

electrónico para las 

PYME. 

- Las PYME deben 

desarrollar una 

infraestructura 

moderna de 

comercio 

electrónico para 

aumentar su 

rendimiento. 

- Se debe analizar 

la preparación 

tecnológica y las 

competencias 

empresariales para 

lograr beneficios 

óptimos mediante 

la implementación 

del comercio 

electrónico. 

 

 

 

A study on 

cross-border e-

commerce 

partner 

selection in B2B 

mode 

Chen, S., He, Q., 

Xiao, H. 
Ebsco 

Estudiar la 

importancia de la 

selección los socios 

corporativos en los 

modelos de negocio 

empresa-empresa 

desarrollados a 

través del comercio 

Comercio 

electrónico 

transfronterizo, 

imagen 

corporativa 

- El desarrollo de 

las tecnologías 

informáticas ha 

permitido que el 

comercio 

electrónico 

transfronterizo 

tenga un rápido 

crecimiento a nivel 

 

 

 

 

 

Artículo de 

investigación 

(2022) 
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electrónico 

transfronterizo 

mundial. 

- Las empresas 

generalmente 

tienen una baja 

reputación y un 

nivel de 

competitividad 

débil. 

- Tiene un papel 

cada vez el manejo 

de información 

bajo herramientas 

como el comercio 

electrónico. 

- El socio del 

comercio 

electrónico 

transfronterizo se 

rige a través de: la 

confianza, la 

reputación y el 

intercambio de 

información. 

Developing e-

commerce 

marketing 

capabilities and 

efficiencies for 

enhanced 

performance in 

business-to-

business export 

ventures 

Gregory, D., 

Ngo, L., 

Karavdic, M. 

Science 

Direct 

Explorar el impacto 

del comercio 

electrónico en la 

exportación 

Comercio 

electrónico, 

desempeño 

exportador, 

eficiencia 

comercial, e-

markets 

- La 

implementación del 

e-commerce, sobre 

la base de los 

cuales se 

desarrollan 

habilidades de 

marketing. 

- Tiene un impacto 

relevante en el 

 

 

Paper de 

investigación 

(2019) 
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desarrollo y es 

esencial para lograr 

la eficacia del 

marketing como 

medio para mejorar 

el rendimiento de 

las empresas 

exportadoras. 

 

Adoption E-

commerce for 

Export Market 

of Small and 

Medium 

Enterprises in 

Thailand 

Ueasangkomsate

, P. 

Science 

Direct 

Analizar la 

adopción del 

comercio 

electrónico por 

parte de las 

pequeñas y 

medianas empresas 

(PYME) 

exportadoras de 

Tailandia 

Comercio 

electrónico, 

exportaciones, 

Pymes 

Tailandesas 

- Herramienta que 

beneficia a 

compradores y 

vendedores, por 

una parte, para 

acceder a mercados 

globales con una 

variedad de 

productos y 

servicios, mientras 

que, por el 

contrario, para 

acceder a 

segmentos de 

mercado estrechos. 

- El comercio B2B 

representa cerca del 

90% del total de las 

transacciones del e-

commerce. 

 

 

Paper de 

investigación 

(2015) 

 

 

Influencia de 

comercio 

electrónico en 

Ortiz, A. 

Repositorio 

Universida

d Antonio 

Nariño 

(UAN) 

Presentar las 

distintas opciones 

que tienen las 

empresas en el 

sector de calzado, 

Comercio 

electrónico, 

tecnologías de 

la información, 

plataformas 

- La orientación a 

los mercados 

internacionales está 

enfocado en la 

relación comercial, 
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las actividades 

de exportación 

de las empresas 

de calzado en la 

ciudad de 

Villavicencio 

para integrar el uso 

de plataformas 

digitales en sus 

operaciones de 

exportación 

digitales, 

comercio 

social 

medios de pago, 

mercado, producto 

y canal. 

- La 

implementación de 

los diferentes 

medios electrónicos 

depende de la 

relación de la 

empresa con las 

demás partes 

involucradas en el 

intercambio 

comercial. 

- A través del uso 

de esta herramienta 

se incrementan las 

posibilidades de 

que los mismos 

productores 

realicen las 

exportaciones de 

sus productos sin 

intermediarios. 

- Las medianas 

empresas tienen un 

mayor acceso a 

dichas plataformas 

y un uso del 

conocimiento 

mucho más 

desarrollado que 

 

Trabajo de 

investigación 

(2020) 
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beneficia su 

desempeño. 
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1.2.2.   Antecedentes Nacionales 

En primer lugar, según Armas y Espinoza (2021) en su tesis “Principales estrategias del 

comercio electrónico que estimulan la internacionalización de las mipymes peruanas del sector 

textil de confecciones de tejido de alpaca en el periodo 2016- 2020”, para optar el título de 

licenciado en Negocios Internacionales en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, 

planteó como objetivo principal determinar cuáles son las estrategias que emplean las mipymes 

peruanas del sector textil de confección de tejidos de alpaca entre los años 2016 y 2020 a través 

del comercio electrónico. Además, se emplearon entrevistas como instrumento para validar con 

base en entrevistas realizadas tanto a expertos como a 13 empresas del sector textil de 

confecciones de tejido de alpaca que utilizan herramientas digitales del comercio electrónico. 

Para ello, se realizó una investigación cualitativa a través de herramientas como entrevistas tanto 

a expertos como a 13 empresas del sector textil de confecciones de tejido de alpaca  

De acuerdo con la investigación realizada por este autor, se concluyó que las empresas 

que han sido objeto de estudio han presentado un impacto positivo en su internacionalización al 

implementar las estrategias del comercio electrónico mediante los conocimientos adecuados y la 

claridad del enfoque. Estas estrategias identificadas fueron el desenvolvimiento interno, personal 

calificado, capacitación sobre el comercio electrónico, compromiso e infraestructura tecnológica. 

Un empuje para incorporar el comercio electrónico en las operaciones de las mipymes 

peruanas del sector textil de confecciones de tejido de alpaca en el periodo 2016- 2020 fue la 

pandemia del COVID-19, ya que, pese a que tenían conocimiento sobre el concepto del comercio 

electrónico, este no se encontraba trazado dentro de sus estrategias a corto plazo. Además, se 

pudo encontrar debilidades o deficiencias, como el recibir un soporte débil por parte del gobierno 

para mejorar la ejecución del comercio electrónico y la carencia de conocimiento sobre el 
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comercio electrónico para algunas empresas, los cuales dificultan obtener mejores resultados y el 

desarrollo de un canal potente a mediano o largo plazo.  

El aporte de este antecedente es teórico, ya que permite identificar una debilidad en el 

apoyo hacia la internacionalización mediante el comercio electrónico por parte del gobierno, 

pese a la existencia de programas de apoyo a empresas que busquen ingresar a mercados 

extranjeros. Asimismo, resalta el enfoque de investigación cualitativo, ya que se buscó recolectar 

información sobre la percepción del uso del comercio electrónico en empresas comercializadoras 

de tejido de alpaca mediante entrevistas a las empresas participantes del estudio, a los expertos, a 

empresas productoras de tejido de alpaca y a representantes de los programas ofrecidos por el 

estado.  

En segundo lugar, Del Águila (2019) en su tesis “Influencia de Programas de Promoción 

de Exportaciones en el desempeño exportador de empresas exportadoras de pota congelada en 

Perú 2019”, para obtener el título profesional de Licenciado en International Business en la 

Universidad San Ignacio de Loyola, planteó como principal objetivo determinar la repercusión 

de los programas de promoción de las exportaciones en el desempeño de empresas exportadoras 

de pota congelada, siendo el primero conformado por características como el conocimiento, el 

compromiso y la estrategia. Por ello, se realizó un estudio cuantitativo, no experimental 

transversal, en donde se utilizaron herramientas como encuestas por correo a 93 empresas 

exportadoras de pota, siendo esta la muestra.  

De acuerdo con el presente antecedente, se concluye que los efectos de los Programas de 

Promoción de Exportadores (PPE) son obtener mayor conocimiento sobre el mercado de 

exportación, identificar las estrategias para tomar decisiones, entre otros. Además, se concluyó 

que existe relación entre las características del desempeño exportador con los Programas de 
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Promoción de Exportadores y verifica el rol significativo de las estrategias de exportación en el 

desarrollo del desempeño de una empresa exportadora. 

El aporte de este antecedente resalta en el diseño cuantitativo-correlacional de la 

investigación mediante encuestas, ya que analiza la correlación entre dos variables, como la 

variable “Programa de Promoción de Exportaciones” y “desempeño exportador”, siendo esto de 

aporte para el análisis de las variables del presente estudio. Asimismo, para este respectivo 

análisis de confiabilidad se utilizaron softwares como SPSS 20 y Excel.  

En tercer lugar, Bohorquez y Silva (2020) en su tesis “Mecanismos de promoción para 

las exportaciones y su relación con el desempeño exportador de las pymes pisqueras peruanas 

entre los años 2015-2019”, para obtener el título profesional de Licenciado en Negocios 

Internacionales en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, planteó como principal 

objetivo determinar en qué medida los mecanismos de promoción de las exportaciones se 

relacionan con el desempeño exportador de las pymes pisqueras peruanas. Para ello, se realizó 

una investigación mixta, implementando instrumentos de fuentes secundarias como artículos, 

tesis, noticias, entre otros. Así como también, se aplicaron entrevistas y encuestas a empresas 

exportadoras peruanas del sector pisquero. 

De acuerdo con este antecedente, se concluyó que los mecanismos de promoción para las 

exportaciones se relacionan positiva y directamente con el desempeño exportador de las 

empresas mencionadas en el párrafo anterior; sin embargo, existen factores externos que afectan 

la relación de estas variables como la insatisfacción de empresas participantes en algunos de 

estos mecanismos propuestos por el gobierno o ciertas entidades, la falta de apoyo por parte del 

estado, la demanda del producto y la falta de un plan de promoción único.  
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El aporte de este antecedente es conocer las carencias y dificultades de implementar los 

mecanismos de promoción brindados por el gobierno, siendo estos adquiridos mediante las 

entrevistas realizadas a empresas que lo llevaron a cabo. Asimismo, conocer las consecuencias 

de este tipo de mecanismos en el desempeño exportador de las pymes peruanas. Además, destaca 

la metodología cualitativa empleada como aporte, ya que permitirá realizar una evaluación de la 

percepción del público objetivo como su comportamiento, actitudes u opiniones.  

En cuarto lugar, Puente y Silva (2020) en su tesis “Factores que contribuyen al 

incremento de la exportación de jengibre fresco producido en la región Junín para el periodo 

2012-2018”, para optar el título profesional de Licenciado en Negocios Internacionales en la 

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, planteó como principal objetivo identificar los 

factores que contribuyen en el incremento de las exportaciones de jengibre fresco producido en 

la región de Junín. Así como también, identificar la influencia del apoyo de exportadores, la 

adecuación a estándares y las características/competencias de los exportadores frente al 

incremento de las exportaciones. Para ello, se realizó una investigación de enfoque cuantitativo- 

no experimental- descriptiva, ya que se llevó a cabo encuestas a 66 empresas exportadoras y a 

expertos del sector.  

Este antecedente concluyó que los factores que contribuyen al incremento de la 

exportación de jengibre fresco son las certificaciones y estándares internacionales, las 

características del exportador y el apoyo de Promperú.  Asimismo, este último abarca programas, 

ferias internacionales, planes, ruedas de negocios, entre otros. Cabe resaltar, que también se 

concluye que las pequeñas empresas y sin una gran experiencia, son las que aprovechan mejor 

los beneficios de este tipo de agencias de promoción. 
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El aporte del antecedente es conocer cuáles son los factores que impactan positivamente 

en el incremento de la exportación de jengibre fresco, siendo el apoyo de Promperú, uno de estos 

factores e impactando de la misma forma en el desempeño exportador, por lo que será de mucha 

importancia este impacto para validar el presente tema de estudio. Asimismo, se rescata el uso de 

las técnicas de entrevistas y encuestas, utilizando para esta última, la herramienta de escala de 

Likert, y así medir información relevante obtenida de los actores claves.   

En quinto lugar, según Bazán y Sanabria (2019) en su tesis “Efectos mediadores de los 

Programas de Promoción de Exportaciones en el desempeño exportador de las empresas MYPES 

agro exportadoras de granos andinos en el Perú 2019”, para optar el título profesional de 

Licenciado en International Business en la Universidad San Ignacio de Loyola, planteó como 

principal objetivo identificar la influencia del uso del Programa de Promoción de Exportaciones  

frente al  desempeño exportador de las mypes agroexportadoras. Por ello, se realizó un estudio 

cuantitativo con diseño explicativo-correlacional, con herramientas como encuestas a 184 

empresas agroexportadoras de granos andinos y entrevistas a expertos del sector. 

La conclusión de este antecedente es que los PPE (Programa de Promoción para las 

Exportaciones), así como también, el conocimiento exportador, la estrategia de exportación y 

compromiso exportador tienen influencia positiva en el desempeño exportador.  De acuerdo con 

el conocimiento exportador, los programas brindan apoyo y conocimiento a las empresas sobre 

las fuerzas del mercado, tendencias competitivas y sobre los proveedores. De acuerdo con la 

estrategia exportadora, la utilización de un programa de promoción favorece a conocer las 

necesidades de las cabezas operativas para implementar estrategias según el mercado objetivo. 

De acuerdo con el compromiso exportador, se visualiza este al asignar cantidades necesarias de 

recursos y esfuerzos en busca de la exportación. 
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El aporte que brinda este antecedente es teórico sobre una de las variables que es 

desempeño exportador, la cual motiva a investigar sobre el impacto de un programa 

implementado por Promperú en el desempeño de las empresas exportadoras del sector textil, ya 

que la percepción de una industria no suele ser igual que otra. Además, reafirma el uso de 

herramientas de recolección de datos como las encuestas, para obtener información relevante que 

aporte a las variables y dimensiones del presente trabajo de investigación. 

En sexto lugar, según Cruz y Quispe (2020) en su tesis “Programa Promoción a las 

exportaciones (Ruta Exportadora) y su relación con el desempeño exportador de las empresas 

pymes participantes del sector cacao de las regiones de San Martín y Junín en el periodo 2016-

2019”, para obtener el título profesional de Licenciado en Negocios Internacionales en la 

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, planteó como principal objetivo determinar si Ruta 

Exportadora está asociada con el desempeño exportador de las pymes del sector cacao y si las 

dimensiones del Programa Ruta Exportadora (conocimiento exportador, compromiso exportador 

y asistencia financiera) también están asociadas al desempeño exportador de las pymes 

mencionadas. Para ello, se realizó una investigación mixta, transversal-correlacional, mediante 

instrumentos como entrevistas a expertos y encuestas a 14 pymes del sector cacao. 

Esta correlación permitió concluir que el programa Ruta de la Exportación tiene un 

impacto positivo en el desempeño exportador de las pymes del sector cacao de las regiones de 

San Martín y Junín. Asimismo, las dimensiones de conocimiento exportador y la asistencia 

financiera si guardan relación, ya que el programa ofrece información importante desde la fase 1, 

permitiendo establecer conexiones tanto comerciales como de contactos mediante la 

participación en eventos y ferias comerciales. No obstante, la dimensión de compromiso 
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exportador no guarda relación con la variable desempeño exportador, ya que existe falta de 

interés en las empresas al formar parte de las actividades exportadoras.  

El aporte de este antecedente es identificar el tipo de muestreo a implementar siendo este 

el no probabilístico, ya que se elegirá de acuerdo a ciertos criterios que se consideren 

conveniente para el estudio como el sector, la línea de producto, entre otros, y no de forma 

aleatoria. Asimismo, se rescata el tipo de investigación cuantitativo con un alcance transversal, 

ya que la información de los participantes de este tipo de programas se recolectará en un solo 

momento, siendo este al finalizar su participación. Además, el aporte teórico de este antecedente 

es el Modelo Uppsala, el cual es un modelo de internacionalización, y servirá de soporte para la 

base teórica del tema a investigar.  

En séptimo lugar, Urbina (2011) en su tesis “El comercio electrónico como medio para el 

desarrollo de las exportaciones e importaciones en las empresas del medio”, para optar el título 

de licenciado en Administración en la Universidad Nacional de Trujillo, planteó como objetivo 

principal identificar las estrategias para lograr el comercio electrónico y conocer el impacto de 

este como medio para el desarrollo de las exportaciones e importaciones de las PYMES. Para 

ello, se desarrolló una investigación mixta mediante instrumentos como la recolección de datos, 

papers y entrevistas al personal y directivos principales involucrados en las áreas 

correspondientes a los procesos de exportación e importación.  

Con base en la investigación de este autor, se concluyó que con el avance tecnológico se 

ha sobrepasado las barreras comerciales, facilitando el alcance a un bien o servicio sin importar 

de donde provenga. Asimismo, la primera estrategia para que una empresa implemente el 

comercio electrónico es conocer la empresa, establecer los objetivos e identificar cómo actúa la 

competencia. La segunda estrategia es abarcar todas las fases del proceso de venta, siendo este 
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desde la concientización sobre los servicios o productos que ofrezca la empresa hasta la venta y 

el soporte. Además, el impacto que genera el comercio electrónico es permitir ampliar los 

canales de venta y proveer bienes o servicios a mercados en crecimiento, como también, utilizar 

este medio para competir captando consumidores y posicionándose en el mercado de destino. 

El aporte de este antecedente para el presente estudio es teórico, principalmente sobre la 

aplicación del comercio electrónico en las empresas exportadoras y conocer sobre los beneficios 

y las dificultades que las pymes enfrentan al no implementar esta modalidad para hacer negocios. 

Asimismo, según esta tesis, una de las principales barreras es la carencia de conocimiento o 

capacitación sobre la adaptación y uso de vender por internet.  

En octavo lugar, Campos y Chuquilin (2020) en su tesis “Efectos de los instrumentos de 

promoción comercial de PROMPERÚ en el desempeño exportador de las MYPES del subsector 

confecciones, de prendas de vestir, de Lima, durante el 2016-2019”, para obtener el título 

profesional de Licenciado en Negocios Internacionales en la Universidad Peruana de Ciencias 

Aplicadas, planteó como objetivo principal demostrar la influencia de los instrumentos de 

promoción comercial de Promperú frente al desempeño exportador de las medianas y pequeñas 

empresas del subsector confecciones-prendas de vestir desde el 2016 al 2019. Como también, se 

buscó implementar los criterios para evaluar el desempeño exportador de su público objetivo de 

estudio. Es así que se realizó una investigación de enfoque mixto con diseño exploratorio 

secuencial, empezando por la recolección de datos y el análisis cualitativo, luego procediendo a 

su respectivo análisis cuantitativo. Debido a que la población es pequeña, se prefirió considerar 

la totalidad de la población como muestra, siendo 71 MYPES al año 2014, 61 al 2015, 43 al 

2016 y 73 al 2017. 
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De acuerdo con este antecedente, el autor concluyó que se demostró la relación de la 

causa y consecuencia de los instrumentos de promoción comercial en el desempeño de las 

MYPES a nivel explicativo, ya que al encontrarse la causa en el pasado y su efecto tiempo 

después, se pudo recolectar información mediante el uso de la estadística de exportaciones en 

dos muestras. Sin embargo, se señala que hay otras causas que también influyen en los resultados 

de las exportaciones. Asimismo, se halló que el principal criterio de medición de las 

exportaciones es el VALOR FOB, siendo esta variable empleada por PROMPERÚ para evaluar 

la influencia de los instrumentos de promoción, ya que utilizan la DUA como referencia. 

Este antecedente aporta para la presente investigación, la identificación de posibles 

contribuciones a empresas exportadoras como las del sector confecciones y los criterios de 

medición que utilizan entidades como Promperú para evaluar el crecimiento o resultado de sus 

proyectos, siendo esta información adquirida mediante entrevistas realizadas a especialistas que 

forman parte de estas entidades. Así como también, aporta la evidencia de causalidad positiva en 

el presente trabajo de investigación, ya que las variables de ambos estudios mantienen relación.  

A continuación, se muestra un cuadro que resume y organiza los antecedentes 

internacionales utilizados para el presente trabajo de investigación, identificando los criterios 

más relevantes como el objetivo, las variables y conclusiones.
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Tabla 2 

Antecedentes Nacionales 

TÍTULO AUTOR FUENTE OBJETIVO VARIABLES 

CONCLUSIONE

S 

TIPO DE 

DOCUMENT

O 

Principales 

estrategias del 

comercio 

electrónico que 

estimulan la 

internacionalizació

n de las mipymes 

peruanas del sector 

textil de 

confecciones de 

tejido de alpaca en 

el periodo 2016- 

2020 

Armas, G. 

Espinoza, 

O. 

Universida

d Peruana 

de Ciencias 

Aplicadas 

ALICIA 

Identificar las 

estrategias que 

emplean las 

mipymes 

peruanas del 

sector textil de 

confecciones de 

tejido de alpaca a 

través del uso del 

comercio 

electrónico. 

Internacionalizació

n de empresas del 

sector textil de 

tejido de alpaca, 

Estrategias del 

comercio 

electrónico 

- Las estrategias 

identificadas son 

conocimiento, 

capacitación sobre 

el e-commerce, 

desenvolvimiento 

interno e 

infraestructura 

tecnológica. 

- Se encontraron 

deficiencias y 

diferencias como 

apoyo débil por el 

gobierno, falta de 

conocimiento para 

algunas empresas 

sobre el e-

commerce, entre 

otros. 

 

Tesis 

Licenciatura 

(2021) 

 

 

 

Influencia de 

Programas de 

Promoción de 

Exportaciones en el 

Del 

Aguila, A. 

Universida

d San 

Ignacio de 

Loyola 

Determinar la 

influencia de los 

programas de 

promoción de 

Programas de 

Promoción de 

Exportaciones, 

- El uso de los PPE 

tienen influencia 

positiva en el 

desempeño 

Tesis 

Licenciatura 

(2019) 



30 

 

desempeño 

exportador de 

empresas 

exportadoras de 

pota congelada en 

Perú 2019 

 

ALICIA 

exportadores en 

el desempeño 

exportador de 

empresas 

exportadoras de 

pota congelada. 

Desempeño 

exportador 

exportador de las 

empresas 

exportadoras de 

pota congelada. 

- Se confirma el 

principal rol de las 

estrategias de 

exportación en el 

desempeño 

exportador. 

Mecanismos de 

promoción para las 

exportaciones y su 

relación con el 

desempeño 

exportador de las 

pymes pisqueras 

peruanas entre los 

años 2015-2019 

Bohorquez

, J. 

Silva, N. 

Universida

d Peruana 

de Ciencias 

Aplicadas 

 

ALICIA 

Determinar en 

qué medida los 

mecanismos de 

promoción de a 

las exportaciones 

se relaciona con 

el desempeño 

exportador de las 

pymes pisqueras 

peruanas. 

Mecanismos de 

promoción para la 

exportación, 

Desempeño 

exportador 

- Los mecanismos 

de promoción para 

las exportaciones 

se relacionan 

positiva y 

directamente al 

desempeño 

exportador de las 

pymes pisqueras 

peruanas. 

 

Tesis 

Licenciatura 

(2020) 

Factores que 

contribuyen al 

incremento de la 

exportación de 

jengibre fresco 

producido en la 

región Junín para el 

periodo 2012-2018 

Puente, B. 

Silva, A. 

Universida

d Peruana 

de Ciencias 

Aplicadas 

 

ALICIA 

Identificar los 

factores que 

contribuyen en el 

incremento de las 

exportaciones de 

jengibre fresco 

producido en la 

región de Junín. 

Factores externos e 

internos, 

Exportación de 

jengibre fresco 

- La existencia de 

factores influyen en 

la exportación de 

jengibres frescos. 

- Se identificaron 

cuatro factores: 

apoyo de 

PROMPERÚ, 

características del 

exportador, 

certificaciones, 

Tesis 

Licenciatura 

(2020) 
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apoyo de las 

OCEX. 

Efectos mediadores 

de los Programas de 

Promoción de 

Exportaciones en el 

desempeño 

exportador de las 

empresas MYPES 

agroexportadoras 

de granos andinos 

en el Perú 2019 

 

 

Bazan, J. 

Sanabria, 

L. 

 

Universida

d San 

Ignacio de 

Loyola 

 

ALICIA 

Identificar la 

influencia del uso 

del Programa de 

Promoción de 

Exportaciones en 

el desempeño 

exportador de las 

mypes 

agroexportadoras

. 

Programas de 

Promoción de 

Exportaciones, 

Desempeño 

exportador 

- Se confirmó el 

papel fundamental 

de la exportación 

en el proceso de 

desarrollo del 

desempeño 

exportador. 

- Las características 

o dimensiones del 

desempeño 

exportador si están 

directamente 

relacionadas con 

los Programas de 

Promoción de 

Exportaciones. 

 

Tesis 

Licenciatura 

(2019) 

Programa 

Promoción a las 

exportaciones (Ruta 

Exportadora) y su 

relación con el 

desempeño 

exportador de las 

empresas pymes 

participantes del 

sector cacao de las 

regiones de San 

Martín y Junín en el 

periodo 2016-2019 

Cruz, K. 

Quispe, N. 

Universida

d Peruana 

de Ciencias 

Aplicadas 

 

ALICIA 

Determinar si la 

ruta exportadora 

está asociada con 

el desempeño 

exportador de las 

pymes del sector 

cacao.  

Ruta Exportadora, 

Desempeño 

exportador 

- La participación 

en el programa 

Ruta exportadora 

impacta 

positivamente en el 

desempeño 

exportador de las 

pymes del sector 

cacao. 

- Dos de los efectos 

guardan relación 

con el desempeño 

exportador, siendo 

estos conocimiento 

exportador y 

 

 

Tesis 

Licenciatura 

(2020) 
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asistencia 

financiera. 

El comercio 

electrónico como 

medio para el 

desarrollo de las 

exportaciones e 

importaciones en 

las empresas del 

medio 

Urbina, H. 

Universida

d Nacional 

de Trujillo 

 

ALICIA 

Determinar las 

estrategias 

relacionadas al 

comercio 

electrónico y 

entender el 

impacto de este 

en el desarrollo 

de las 

exportaciones e 

importaciones de 

las PYMES. 

Estrategias de 

marketing, 

Exportaciones y 

expansión de las 

pymes 

- El acceso a 

cualquier bien o 

servicio, mediante 

el comercio 

electrónico, reduce 

las barreras y los 

costos 

considerablemente, 

logrando el 

desarrollo de la 

empresa y del país. 

 

Tesis 

Licenciatura 

(2011) 
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1.3.  SUSTENTO DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES DE LA 

INVESTIGACIÓN 

Según Arias (2006), la variable es una característica susceptible a la medición, análisis o 

control, que puede adquirir valor cuando se relaciona con otras variables, ya sea formando parte 

de una hipótesis o teoría. Al formular una hipótesis es indispensable que se definan las variables 

o los términos incluidos en ellas con el objetivo de que cualquier persona, desde el autor hasta el 

lector, comprendan el mismo significado de estos términos. Asimismo, ayuda a que se confronte 

la investigación con otros estudios similares, evalúa más adecuadamente los resultados obtenidos 

y asegura que las variables puedan ser medidas y evaluadas. Por ello, las definiciones de las 

variables se dividen en conceptual y operacional, tratándose la primera en especificar sus 

características a través de papers como artículos, tesis, documentos, entre otros y la segunda 

traduciendo las variables a indicadores.  

En el presente trabajo de investigación, se ha identificado las variables y dimensiones, 

siendo la variable independiente “Programa Comercio Electrónico” y la dependiente “desempeño 

exportador”. Además, las dimensiones se establecieron con base en el aporte de los antecedentes 

tanto nacionales como internacionales al presente trabajo de investigación. 

1.3.1.   Variable N°1: “Programa Comercio Electrónico” de Promperú 

El “Programa Comercio Electrónico” se desarrolla a través de Promperú con el objetivo 

de brindar apoyo o asistencia a empresas que se encuentran en constante crecimiento. Es decir, 

están dirigidos a pymes con potencial exportador con la finalidad de impulsar la inserción a 

nuevos mercados a través del comercio electrónico como canal de comercialización. Asimismo, 

dicho programa cuenta con dos fases: (i) Fase de Aceleración y (ii) Fase Transfronterizo, las 

cuales comprenden actividades de capacitación, asistencia técnica y promoción comercial para la 
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internacionalización (Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo. 

[PROMPERÚ], s.f.). Cabe resaltar, que por ser una iniciativa que se desarrolla en el Perú se ha 

tomado también como referencia los “Programas de Promoción a las Exportaciones” para poder 

analizar la variable. 

El Programa de Promoción a las Exportaciones (PPE) son considerados como “medidas 

gubernamentales que buscan favorecer e incentivar a exportar a las empresas, mejorando el 

desempeño exportador y del mercado” (Freixanet, 2012). Asimismo, Wheeler (1990), indica que 

muchas empresas que no son capaces de exportar no cuentan con la experiencia ni los recursos 

para realizarlo, siendo así que incurren a ciertos apoyos que son organizados por el gobierno u 

otras organizaciones, ya que sirven para superar dichas barreras, como este tipo de programas. 

De igual modo, esta variable es definida como programas que buscan ayudar a los potenciales y 

actuales exportadores, para que logren posicionarse y penetren sus productos o servicios en el 

mercado extranjero (Belloc & Di Maio, 2011). 

De acuerdo con lo anteriormente mencionado, los autores analizan la variable Programa 

de Promoción a las Exportaciones (PPE) de diversas maneras las cuales pueden ser aplicables 

independientemente del tipo de programa. No obstante, dadas las características del comercio 

electrónico, las siguientes dimensiones son las que mejor se adaptan y estudian el programa 

basado en las características propias del e-commerce. Es por ello que, para el presente trabajo de 

investigación se utilizan los antecedentes de Del Águila (2019) y, de Cruz y Quispe (2020) para 

identificar y definir las dimensiones del presente programa, siendo estas las siguientes: 

conocimiento exportador, estrategias de exportación y compromiso exportador. 
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1.3.1.1.   Dimensión N°1: Conocimiento exportador 

Esta dimensión tiene por objetivo minimizar el riesgo y la incertidumbre del proceso de 

exportación (Doha y Yunus, 2010; como se cita en Del Águila, 2019). El conocimiento 

exportador es considerado un factor relevante cuando se busca competir internacionalmente, ya 

que los PPE’s al aportar nuevos conocimientos y fortalecer las habilidades de las empresas, 

ocasionan que estas se encuentren capacitadas para el proceso de internacionalización (Johanson 

& Vahlne, 1990). Asimismo, estos autores mencionan que toda empresa debe contar con 

capacitación que facilite conocimientos como marketing digital, logística internacional, estudio 

sobre el entorno en el país de destino y el tratamiento del mercado extranjero, ya que no es igual 

al local. 

1.3.1.2.   Dimensión N°2: Estrategias de exportación 

Implementar una estrategia de exportación brinda la oportunidad de llegar a mercados 

que proyecten una perspectiva de crecimiento y desarrollo. Asimismo, se define como políticas 

estructuradas para que las empresas alcancen sus objetivos (Martínez, 2007). Asimismo, es 

considerado como un plan de acción formal que se caracteriza por responder a las condiciones, 

necesidades de los exportadores y las posibilidades de producción a nivel local (Jalali, 2021).   

Si se tiene clara esta dimensión, la empresa podrá mejorar la visión del entorno local, 

internacional y organizacional. Además, desde un enfoque digital, el implementar una estrategia 

que vaya de la mano con la tecnología, facilita un mejor uso de los datos y la conexión 

comunicativa que permite conocer los requerimientos y las perspectivas de los clientes desde 

cualquier parte del mundo (Lázaro, 2017). 
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1.3.1.3.   Dimensión N°3: Compromiso exportador 

La dimensión compromiso exportador depende de las barreras que se presenten durante el 

desarrollo del proceso de internacionalización, estas barreras pueden ser socioculturales, 

logísticas, financieras-legales y económicas. Según Lages y Montgomery (2004), el compromiso 

exportador de una empresa se relaciona al esfuerzo y el enfoque de recursos hacia el proceso de 

internacionalización, siendo a la vez también relacionado a la experiencia o los conocimientos 

adquiridos durante su crecimiento. Es decir, orienta los recursos de las empresas para mejorar en 

su rendimiento como exportador. Esta dimensión aumenta la voluntad de las empresas de 

esforzarse para alcanzar sus metas internacionales; distribuyendo mejor sus recursos y 

organizando rigurosamente sus entradas a los mercados extranjeros (Shamsuddoha & Ali, 2006).   

1.3.2.   Variable N°2: Desempeño Exportador 

Según Papadopoulos y Martin (2010), definen al desempeño exportador como el 

resultado entre el éxito y fracaso de las empresas en el esfuerzo por internacionalizarse y tener 

presencia en otro país. Asimismo, Cavusgil y Zou (1994), señalan el desempeño exportador 

como el grado en el que los objetivos de la empresa tanto económicos como estratégicos, son 

logrados con base en la exportación de un producto o servicio. No obstante, esta variable 

también es definida como la relación entre el éxito y el fracaso, utilizando diferentes 

dimensiones que abarcan un análisis multidimensional, por lo que existen desacuerdos sobre qué 

indicadores definirían mejor esta variable (Papadopoulos & Martin, 2010). Además, el artículo 

de Ibarra y Blanco (2015), señala que el desempeño exportador abarca una amplia gama de 

medidas con el objetivo de medir el rendimiento, por lo que se consideran en términos generales 

tres dimensiones para medir el desempeño de las empresas exportadoras. 
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Es por ello que, en el presente trabajo de investigación, se utilizarán los conceptos 

intensidad, satisfacción y logro de la exportación como dimensiones del desempeño exportador.  

1.3.2.1.   Dimensión N°1: Intensidad de la exportación 

La intensidad de la exportación para una empresa depende de sus capacidades 

competitivas y de las ventajas comerciales que ofrecen los países locales (Ibarra & Blanco 2015).  

Según Alonso (1993), la intensidad exportadora es considerada una variable que se enfoca en los 

resultados estratégicos de la exportación, como por ejemplo el ingreso a nuevos mercados, el 

crecimiento exportador e inclusive hasta las ventas destinadas a los mercados extranjeros. En 

pocas palabras, es considerado como un indicador de compromiso o éxito para la empresa. Las 

empresas con mayor intensidad exportadora son las que atribuyen, como fortaleza competitiva, la 

comunicación siendo este su rasgo diferenciador (Alonso, 1993). 

1.3.2.2.   Dimensión N°2: Satisfacción de la exportación 

Según Ibarra y Blanco (2015), podemos definir la satisfacción de la exportación como 

una variable psicológica ligada al estado emocional por el cual se evalúa la efectividad de un 

programa de exportación ya sea con relación a sus ventas, participación de mercado, desempeño, 

entre otros factores. Asimismo, es considerada una respuesta que resulta del cumplimiento de las 

necesidades del consumidor (Ibarra & Blanco 2015). Por su parte, diversos autores (Babakus y 

Boller, 1992; Cronin et al. 2000; Zeithaml et al. 1996 como se citó en Dos Santos, 2016) 

mencionan que hay una estrecha interacción entre la calidad y satisfacción pues son antecedentes 

significativos de la recomendación del servicio. 

1.3.2.3.   Dimensión N°3: Logro de la exportación 

Según Ibarra y Blanco (2015), el logro de la exportación es definido como el grado o 

nivel que las empresas consiguen alcanzar sus objetivos relacionados a su trayectoria 
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exportadora. Estos objetivos pueden estar en términos de ventas, rentabilidad, conocimientos, 

experiencias, entre otros.  No obstante, esta dimensión también es definida como obtenciones, 

resultados o consecuencias de implementar procesos para lograr la exportación (Alonso, 1993).  

Para ello, es primordial que se conozca el mercado de destino y las características que estas 

conllevan, como las regulaciones, el tipo de cambio, la competencia, producción local, entre 

otros.  

1.4.  TEORÍA Y NORMATIVIDAD  

1.4.1.   Teoría Relacionada 

Según Arbaiza (2014) es importante realizar una revisión literaria para poder tener una 

perspectiva teórica del problema de investigación que se desea estudiar. Asimismo, Vara (2012) 

hace referencia al análisis sistémico de las principales teorías que explican el tema de estudio. 

Asimismo, indica que cada descripción teórica debe acompañarse de gráficos o tablas en busca 

de una mejor comprensión. Si bien es cierto, en estudios previos los autores abordan desde 

distintos enfoques una misma problemática, no obstante, lo que se busca en la presente 

investigación es integrar las teorías encontradas y relacionarlas con el estudio. 

1.4.1.1. Teoría de Internacionalización desde una perspectiva de proceso: Modelo 

Uppsala 

Según Johanson y Wiedersheim (1975), el modelo Uppsala es un modelo de entrada 

gradual de las empresas al mercado internacional, con una mayor experiencia en nuevos 

mercados a través de las actividades realizadas, la inversión y disposición de recursos para su 

desarrollo. En pocas palabras, a medida que una empresa va adquiriendo mayor aprendizaje y 

experiencia, busca realizar actividades de comercialización hasta lograr la internacionalización. 

De igual forma, Johanson y Vahlne (1990) mencionan que este proceso de internacionalización 
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se da en primera instancia al país o destino con el que guarde mayor relación o con el que mejor 

se entiende. Ello se debe a que al inicio la empresa presenta un tamaño reducido de contactos 

internacionales, por lo que busca ingresar a mercados con similitudes como el idioma, la política, 

la educación, entre otros. Asimismo, dividen este modelo en cuatro fases: i) exportaciones 

esporádicas, ii) exportaciones por agentes independientes, iii) establecimiento de filiales o 

sucursales, y, por último, iv) establecimiento de un proceso productivo en destino. En 

conclusión, con lo mencionado, el modelo de Uppsala como teoría de la internacionalización se 

centra en los recursos y capacidades que se desarrollan gracias a él, y muestra un proceso gradual 

para lograr la comercialización en el extranjero, por lo que este estudio tiene sustento para los 

programas ofrecidos por el gobierno u otros organismos hacia las pymes a favor de su 

internacionalización, particularmente para el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú 

(PCE). 

Asimismo, Freixanet (2022) en su tesis para obtener el grado de Licenciado, señala que 

los Organismos de Promoción a las Exportaciones (OPE) tienen la labor de apoyar y contribuir 

con el crecimiento de las pymes exportadoras del país, ya que se pudo evidenciar, mediante 

implicaciones teóricas, que la combinación de los recursos institucionales con la capacidad 

exportadora logra efectos significativos durante el proceso de internacionalización. No obstante, 

estos efectos pueden ser tanto positivos como negativos, puesto que se han encontrado hallazgos 

contradictorios al concluir sobre los beneficios de este tipo de apoyos. Estas entidades brindan 

apoyo mediante diversos tipos de programas en los que brindan asesoría y asistencia técnica 

desde el proceso inicial de las empresas en este proceso de internacionalización, como es el caso 

del PCE. Por ello, se supone que la variable independiente tiene relación con el modelo Uppsala, 
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ya que este tipo de programas son una base elemental de conocimiento con los que las empresas 

desarrollan capacidades y estrategias para lograr sus objetivos. 

Además, Cruz y Quispe (2020) mencionan que la ayuda de entidades públicas como el 

programa “Ruta Exportadora” tiene un impacto positivo en el desempeño de las exportaciones 

cuando se trata del apoyo o respaldo financiero que brindan en el proceso de 

internacionalización. Esto debido a que la falta de financiamiento es una de las principales 

razones por las cuales las empresas tienen mayores impedimentos a la hora de exportar. Es así 

que con base en el análisis realizado del estudio se pudo determinar que hay una estrecha 

relación entre el conocimiento exportador conseguido en el programa y el desempeño exportador 

de las empresas estudiadas, con lo cual todo conocimiento adquirido de estos programas va a 

aportar significativamente en el proceso de internacionalización de las empresas y permitirá de 

manera gradual insertarse a mercados internacionales. De acuerdo con lo mencionado, se 

evidencia que el programa “Ruta Exportadora” mejoró el desempeño exportador de las empresas 

participantes por los distintos aportes que brinda durante el desarrollo del programa hasta lograr 

concretar las operaciones de exportación, por lo tanto, se relaciona con la teoría de Uppsala. 

Tabla 3 

Teoría aplicada a los PPE Y OPE según modelo Uppsala 

Teoría Autores Aporte 

Teoría de 

Internacionalización 

desde una 

perspectiva de 

proceso: Modelo 

Uppsala 

Freixanet, J. 

Las OPE brindan el soporte a las empresas 

exportadoras para el desarrollo y contribuyen con 

base en la formación y conocimientos desde la etapa 

inicial en el proceso de internacionalización. 

Cruz y Quispe 

Los PPE tienen una contribución significativa a las 

empresas participantes de los programas. Sin 

embargo, presentan un mayor impacto en aquellas 

que ya cuentan con una noción o se encuentran en la 

etapa inicial de internacionalización. 
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1.4.1.2.   Teoría de Internacionalización desde una perspectiva de redes: Modelo de 

Johanson y Mattson 

Para los autores Johanson y Mattson (1986), la entrada a mercados internacionales guarda 

estrecha relación en función a las interacciones inter organizativas entre la empresa y su red 

internacional. Esto quiere decir, que gracias a la interacción con miembros de una red la empresa 

puede aprovechar oportunidades de acceso a nuevos mercados, mejorar lazos comerciales, entre 

otros beneficios. Asimismo, Aldrich y Zimmer (1986) destaca que las oportunidades de negocio 

dependen del tamaño de la red y de su diversificación. Por ello, las empresas con una mayor 

trayectoria o presencia en el ámbito internacional van a poder gozar de mayores beneficios 

gracias a la red de contactos establecida. 

Respecto a esta teoría, hemos utilizado diferentes papers en los que se menciona la teoría 

de redes para considerarla como base de investigación. En ese sentido, cada una de ellas guarda 

relación con el desempeño exportador, pues se brindan oportunidades para que las empresas 

construyan redes de contacto a través de actividades comerciales como la participación en 

diversos programas o en ferias internacionales, para así lograr la adquisición de nuevos 

proveedores, de socios estratégicos, el posicionamiento de marca u otros, todo con el fin de que 

alcancen metas de internacionalización a través de ventas por los distintos canales digitales.  

En primer lugar, Mauro et al. (2020) destacan por un lado que la participación en ferias 

internacionales se realiza sin el apoyo gubernamental. Sin embargo, hay un fuerte compromiso 

por parte de las instituciones privadas como la Fundación Exportar o Cancillería que se encargan 

de promover estos espacios de intercambio comercial. Además, se destaca que las misiones 

comerciales suelen ser promovidas por el Estado o estas instituciones empresariales con la 



42 

 

finalidad de fomentar encuentros potenciales entre clientes de diversos países. De esta manera, la 

participación en actividades comerciales fuera del mercado local, como ferias y misiones 

comerciales internacionales, evidencia la importancia de la teoría de redes para el desempeño 

exportador. Siendo así, Catanzaro y Teyssier (2020) mencionan que el Estado en su labor de 

apoyar a las empresas en su proceso de internacionalización pone a disposición herramientas e 

información relevante en cuanto a los mercados, red de contactos y potenciales clientes para el 

desarrollo de estas empresas en nuevos escenarios. Asimismo, la medida en que se utiliza dichos 

programas de promoción a las exportaciones da forma a la capacidad de exportación y las 

prácticas de gestión de riesgo, lo cual guarda estrecha relación con la teoría de redes en el 

desempeño internacional de las pymes. 

Tabla 4 

Teoría aplicada al desempeño exportador según el modelo de Redes 

Teoría Autores Aporte 

 

 

Teoría de Internacionalización 

desde una perspectiva de 

redes: Modelo de Johanson y 

Mattson 

Mauro, et al. 

Las ferias internacionales y misiones 

comerciales contribuyen al desarrollo de una 

amplia red de contactos fomentado en algunos 

casos por entidades empresariales. 

Catanzaro y 

Teyssier. 

El compromiso por parte del Estado con el 

apoyo a las pymes en escenarios 

internacionales, a través de información para 

el acceso a nuevos mercados, una amplia red 

de contacto y potenciales clientes. 
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1.4.1.3. Adaptación del comercio electrónico - Modelo e-Readiness Percibida 

(PERM)  

El modelo surge con los autores Molla y Lickert (2004) desde una perspectiva teórica 

múltiple, puesto que considera factores organizacionales tanto internos como externos que estén 

relacionados a la adopción del comercio electrónico. Es decir, se define como la capacidad de 

aprovechar las oportunidades que se presenten debido al uso del internet, siendo así que no solo 

es empleado a nivel organizacional sino también a nivel de países. Por ello, emplean ciertos 

criterios que facilitan la identificación de los factores relacionados a la conectividad física para 

luego desarrollar las capacidades que permitan ese acceso a las oportunidades de creación de 

valor. Asimismo, estos autores clasifican dos construcciones teóricas siendo Percepción e-

Readiness Organizacional (POER), enfocado en los factores internos de una organización como 

los recursos, y Readiness Externa Percibida (PEER), en los externos como gobierno, mercado, 

instituciones, entre otros, que esten dispuestos a brindar apoyo a las empresas para lograr 

desarrollar el comercio electrónico.  

Ante ello, existen diversos autores de fuentes secundarias como Armas y Espinoza (2021) 

que indican que con este concepto se busca identificar el nivel de preparación de una 

organización frente a la adopción del comercio electrónico. Además, el modelo resalta que los 

países en vía desarrollo deben subsanar los problemas que puedan presentarse como por ejemplo 

carencia en la innovación, el apoyo financiero y la infraestructura. De igual forma, Gregory et al. 

(2019) resaltan una combinación de factores que se conforman por activos tangibles e 

intangibles. En el caso del primero, hacen referencia a la infraestructura de comunicaciones, 

software o hardware; mientras que en el segundo destacan la experiencia o conocimientos. 
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Asimismo, Hussain et al. (2022) destacan la competencia empresarial como un recurso valioso, 

ya que estos contribuyen al éxito de las empresas. Tal como se menciona en el artículo, la 

combinación entre la infraestructura tecnológica y los recursos humanos son elementos 

fundamentales y obligatorios para que las organizaciones puedan acoplar el comercio electrónico 

en sus operaciones. Claro ejemplo del avance y desarrollo de las empresas más grandes de 

Pakistán se resume en el dominio de sus recursos generales, siendo la industria manufacturera el 

sector líder en el país.  

Por consiguiente, la adaptación del comercio electrónico mediante el modelo e-Readiness 

Percibida se vincula con el presente trabajo de investigación, ya que este busca evaluar el  nivel 

de preparación a la que se enfrenta una organización durante su adaptación tecnológica, siendo a 

la vez reforzada por estudios realizados por diversos autores sobre la identificación de diversos 

problemas como la infraestructura, el financiamiento o la importancia tecnológica en países en 

vías de desarrollo, siendo relevante el buscar implementar medidas que faciliten la aplicación del 

e-commerce. 

1.4.2.   Marco Normativo 

1.4.2.1. Decreto Legislativo N° 1399 - Decreto legislativo que impulsa el 

fortalecimiento de la Micro, Pequeña y Mediana Empresa y crea el Fondo CRECER 

El presente decreto con fuerza de ley fue promulgado en el año 2019, tiene como 

finalidad otorgar instrumentos de financiamiento para las empresas exportadoras con ventas 

anuales de hasta 30,000 millones de dólares que busquen impulsar su proceso de 

internacionalización a través del Fondo CRECER. Dichos instrumentos comprenden productos 

financieros, activo fijo, capital de trabajo o créditos de exportación, el cual tiene una vigencia de 

treinta (30) años a partir de la entrada en vigor del presente decreto. Asimismo, el presente fondo 

https://wwwproquest.upc.elogim.com/indexinglinkhandler/sng/au/Hussain,+Arsalan/$N?accountid=43860
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busca otorgar a estas empresas facilidades para participar de programas creados a fin de 

promover la internacionalización de las empresas peruanas de los sectores de agroindustrias, 

textiles, manufactura, pesca y servicios. 

En este contexto, el segmento empresarial conformado por las micro, pequeñas y 

medianas empresas se han podido posicionar en los diversos sectores, llegando a representar en 

un 99.5% a las empresas formales en el Perú (Ministerio de la Producción. [PRODUCE], s.f.). 

Asimismo, este conglomerado de empresas privadas son las encargadas de generar cerca del 90% 

de fuentes de empleo a nivel nacional. De acuerdo con el Ministerio de la Producción 

(PRODUCE, s.f.), la mayor concentración de empresas formales por departamento se concentra 

en Lima (46.2%), seguido de Arequipa (5.9%), La Libertad (5.2%), Cusco (3.9%) y Piura 

(3.9%). Además, cabe destacar que el 85.2% de estas mipymes se dedican a las actividades de 

comercio exterior. 

1.4.2.2. Decreto de Urgencia Nº 013-2020 - Decreto de urgencia que promueve el 

financiamiento de la mipyme, emprendimientos y startups 

El presente Decreto de Urgencia, se promulgó en el año 2020, con el objetivo de 

establecer medidas que promuevan el acceso a financiamiento de las micro, pequeñas y medianas 

empresas, apoyando e incentivando su proceso de internacionalización y el fortalecimiento de 

servicios tecnológicos a través de servicios no financieros. Dichas medidas excepcionales se 

encuentran vinculadas a las empresas exportadoras que se hace referencia en el Decreto 

Legislativo N° 1403 que entró en vigor en el año 2018 y que busca impulsar el fortalecimiento 

de las empresas exportadoras en el fondo MIPYME. 

En tal sentido, estás iniciativas promovidas por el gobierno peruano han permitido que las 

mypes puedan recomponerse ante el estancamiento de las industrias post pandemia, sumado al 
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crecimiento del comercio electrónico. Es por ello, que toman una mayor relevancia los 

organismos públicos y privados que con base en instrumentos para la difusión tecnológica, 

innovación empresarial y acceso a nuevos mercados han permitido el desarrollo de las empresas 

exportadoras. 

1.5.  “PROGRAMA COMERCIO ELECTRÓNICO” DE PROMPERÚ 

La Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo (Promperú) junto 

con la Cooperación Técnica Internacional desde hace ya varios años vienen promoviendo el uso 

de tecnologías y del internet como canales adicionales para realizar negocios, puesto que se vió 

reflejado un incremento en las exportaciones de productos y servicios en línea en la última 

década, principalmente en las pequeñas y medianas empresas. Siendo así que para el año 2018 

dan inicio a una iniciativa denominada “Programa Comercio Electrónico” con los objetivos de 

ser un instrumento del comercio electrónico para incrementar las exportaciones de manera digital 

y el de capacitar a las empresas exportadoras para mejorar sus niveles de conocimiento sobre el 

uso de tecnologías aplicadas en el comercio de sus productos o servicios. Asimismo, se plantean 

beneficios para su público objetivo, los cuáles son mencionados a continuación. 

Figura 2 

Beneficios del “Programa Comercio Electrónico” de Promperú. Adaptado de Promperú 
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Nota. Beneficios de las empresas participantes del “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú. Adaptado de Promperú, s.f. (https://ecommerce.promperu.gob.pe/beneficios) 

 

1.5.1. Fases del “Programa Comercio Electrónico” de Promperú 

El programa abarca dos fases, las cuáles serán explicadas a continuación.  

1.5.1.1.   Fase 1: Aceleración 

Según la Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo (Promperú, 

2019), esta fase está dirigida a las micro, pequeñas y medianas empresas o potenciales 

exportadoras con el objetivo de reducir la brecha digital de las pymes exportadoras, fortalecer 

sus capacidades para implementar el comercio electrónico transfronterizo y el de generar 

oportunidades comerciales. Además, las empresas que buscan participar de esta fase deben 

cumplir con los siguientes requisitos: 

✓ Empresa formal con RUC activo y habido 

✓ Contar con mínimo 18 meses de funcionamiento en el mercado 

✓ Ser una potencial empresa o empresa exportadora 

✓ No presentar deudas con Promperú 
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✓ Tener página web (no en construcción) 

✓ Haber llenado el test del exportador, la ficha e-commerce y haber realizado la 

entrevista con Promperú 

✓ Contar con un compromiso formal con Promperú 

Esta fase abarca tres módulos de capacitación: e-commerce transfronterizo, e-logistics y 

marketing digital para e-commerce transfronterizo. Asimismo, cada módulo dura 1 mes 

aproximadamente. No obstante, durante todo el año las empresas pueden postular, ya que la fase 

no cuenta con plazos definidos. 

Los beneficios que se ofrecen a estas mypes participantes son que, al finalizar la fase, 

pueden acceder a ciertos descuentos con DHL u otros socios estratégicos. Así como también, 

articular la oferta exportable en los Marketplace propuestos por el programa. 

1.5.1.2.   Fase 2: Transfronterizo 

Según Promperú (2019), la fase transfronteriza está dirigida exclusivamente a pymes 

exportadoras con el objetivo de generar oportunidades comerciales, incrementar sus 

exportaciones, diversificar sus mercados y posicionar su marca. Estas pymes tienen que cumplir 

con los siguientes requisitos para participar de esta fase: 

✓ Empresa formal con RUC activo y habido 

✓ Contar con mínimo 18 meses de funcionamiento en el mercado 

✓ Ser una empresa exportadora (con registro de exportación en los últimos 18 

meses) 

✓ Tener registro de marca ante INDECOPI 

✓ No presentar deudas con Promperú y clasificación riesgo positivo SBS 

✓ Tener página web (no en construcción) y mínimo 2 redes sociales 
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✓ Haber llenado el test del exportador, la ficha e-commerce y haber realizado la 

entrevista con Promperú 

✓ Contar con un compromiso formal con Promperú 

Las empresas que buscan participar de esta fase primero deben pasar por una etapa de 

preselección, para ello se realiza una visita a las oficinas y planta del negocio, y se desarrollan 

análisis del producto, económico y financiero. Luego, se desarrolla un proceso de análisis de 

producción para el envío de lotes del producto y su respectivo cronograma.  La participación en 

la fase transfronteriza se lleva a cabo mediante tres etapas (Comisión de Promoción del Perú para 

la Exportación y el Turismo. [PROMPERÚ], 2019): 

1.5.1.2.1. Etapa de evaluación 

Esta etapa consiste en preseleccionar las empresas para luego analizar el acceso a los 

mercados de destino, ya que estos abarcan ciertos requerimientos y permisos para el ingreso de 

productos extranjeros. 

1.5.1.2.2. Etapa de planeación 

Para esta etapa se realiza el análisis de los costos en destino, como también la 

distribución para el envío. Asimismo, se elaboran los planes de marketing como la campaña para 

posicionarse en el país de destino, la política de precios y la liquidación de productos. 

1.5.1.2.3. Etapa de ejecución 

Para esta etapa se ejecuta el plan de marketing, se procede con el lanzamiento de los 

productos en las plataformas como los e-Marketplace, luego se hace el envío del producto a los 

países de destino, se monitorea la operación y finalmente se consolida estos en el centro de 

distribución de destino. 
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1.5.2.   Metodología del “Programa Comercio Electrónico” de Promperú 

El programa emplea una metodología basada en los cuatro componentes detallados a 

continuación. 

1.5.2.1.  Prospección comercial 

Según Promperú (2019), este componente consiste en identificar la información necesaria 

en busca de mitigar el riesgo de utilizar una línea de producto que pueda fracasar, para ello se 

realizan los siguientes pasos: 

1. Conocer las principales tendencias de productos peruanos para su venta online. 

2. Conocer las principales plataformas e-commerce. 

3. Conocer las líneas de productos y sectores con mayor oportunidad. 

1.5.2.2.  Capacitación 

Según Promperú (2019), señala que este componente consiste en formular la adaptación 

del negocio a la modalidad del e-commerce, mediante las enseñanzas a las empresas a 

implementar estrategias nuevas en busca de conocer el perfil de la empresa, la ruta del negocio y 

los presupuestos a incurrir. Estas estrategias están compuestas por lo siguiente: 

✓ Desarrollo de un modelo de negocio para e-commerce 

✓ Desarrollo de una estrategia y plan digital 

✓ Imagen corporativa e-commerce 

✓ Desarrollo de plan e-Logistics 

1.5.2.3.  Asistencia 

 Promperú (2019) indica que este componente consiste en la adaptación de los productos 

según los reglamentos y requerimientos técnicos de los países de destino mediante asesorías 
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personalizadas. Asimismo, consiste en integrar las soluciones logísticas y plataformas desde el 

país de origen. 

1.5.2.4.  Articulación 

Promperú (2019), señala que este componente consiste en identificar los Marketplace que 

se adecuen a la oferta exportable enviada por el programa y los centros de distribución que 

reciban los productos en el país de destino, todo ello gracias a las más de 35 oficinas comerciales 

que tiene Promperú en distintas partes del mundo. 

1.6.  PRENDAS DE VESTIR A BASE DE ALPACA 

1.6.1.   Distribución geográfica en el Perú 

La fibra de alpaca peruana es un insumo que es producido principalmente en las regiones 

de Puno, Cusco y Arequipa, siendo el primero, el departamento que posee mayor producción. 

Según el IV Censo Nacional Agropecuario (Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego 

[MIDAGRI], 2019), el departamento de Puno representa un 39.6% del total de la producción 

nacional de alpaca, seguido por Cusco con un 14.7%, Arequipa con un 12.7%, Huancavelica con 

un 8.3%, Apurímac con un 5.9%, Ayacucho con un 2.8% y Pasco con un 1.8%.  No obstante, 

Arequipa es el departamento que concentra casi la totalidad de las exportaciones de fibra de 

alpaca, abarcando un 99% de participación. 

Figura 3 

Principales departamentos productores de alpaca.  
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1.6.2.   Características y beneficios 

Las prendas a base de alpaca presentan características que son consideradas como 

atributos comerciales, ya que generan un valor superior a otras fibras. En primer lugar, al 

mezclar las fibras de alpaca se pueden adquirir una gran variedad de colores, siendo estos más de 

22. En segundo lugar, la calidad de esta fibra es alta, ya que pese a ser fuerte y resistente, es 

suave y delicada con el tacto siendo ello incomparable con las demás fibras. Así como también, 

contiene bolsas microscópicas de aire que facilitan la elaboración de prendas con peso ligero y 

térmicas. En tercer lugar, las prendas a base de alpaca no se rompen, no se destiñen, no se pelan 

ni se deforman, por lo que brindan facilidad al lavarlas, manteniendo su brillo natural pese haber 

sido teñidas. En cuarto lugar, la fibra posee un alto porcentaje de fibra limpia luego de ser 

procesada para posteriormente realizar su confección tradicional, por lo que no necesita de 

ningún otro proceso adicional. 
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Figura 4 

Algunos colores de la fibra de alpaca. 

 

Nota. Tipos de colores de fibras de alpaca. Adaptado de Alpacas del Perú para el mundo, 2015 

(http://alpacasdelperu050785.blogspot.com/2015/12/razas-de-alpaca_8.html) 

 

1.6.3.   Exportaciones peruanas y mundiales.  

En los últimos años, el Perú ha logrado posicionarse en un nivel alto en el mundo del 

vestir con respecto a las confecciones de prendas con base en fibra de alpaca, ya que posee 

prendas consideradas las más finas del mundo. Asimismo, estas son exportadas con diferentes 

subpartidas arancelarias, por ello en los siguientes puntos se evaluará la línea de prendas de 

vestir a base de alpaca, con la subpartida más exportada 6110.19.90.90 con la descripción: 

“Suéteres (jerseys)”, "pullovers", "cardigans", chalecos y artículos similares, incluidos los "sous-

pull", de punto, de lana o pelo fino; a excepción de los con cuello de cisne (sous pull, turtle 

neck)”. 

1.6.3.1.   Ámbito Internacional  

En el ámbito internacional, se puede identificar que las exportaciones de prendas a base 

de alpaca (6110.19) en el año 2019 aumentaron, con un total de 700,544 miles de dólares, 

significando un incremento del 34.04% con respecto al año anterior. No obstante, para el año 

http://alpacasdelperu050785.blogspot.com/2015/12/razas-de-alpaca_8.html
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2020, se observa una variación negativa de 33.94%, siendo esta caída muy significativa para el 

sector, por lo que se puede inferir que se debió al comienzo de la pandemia COVID-19.  

Además, se puede visualizar que los 10 principales países exportadores de prendas a base 

de alpaca son China, Italia, Alemania, Francia, Myanmar, Perú, Bangladesh, Hong Kong 

(China), Reino Unido y Países Bajos. 

Tabla 5 

Principales países exportadores de prendas a base de alpaca (6110.19) y su valor exportado, 

periodo 2018-2021 

 

 

1.6.3.2.   Ámbito Nacional  

En el ámbito nacional, se puede identificar que se exportó un total de 3,095,098 dólares 

durante el periodo a evaluar en la presente investigación, siendo este desde el año 2018 al 2021. 
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Asimismo, según Veritrade (2021), las cinco principales empresas peruanas exportadoras son 

QORI EXPORTS S.R.L. con un 17.22% de participación, VENATOR SOCIEDAD ANONIMA 

CERRADA con un 12.90%, KERO DESIGN S.A.C. con un 7.22%, CREATIVE KNIT S.A.C. 

con un 5.82% y ALPAKA FASHION EIRL con un 4.61%. 
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Tabla 6 

Principales empresas exportadoras de prendas a base de alpaca (6110.19.90.90), periodo 2018-

2021 

 

Nota. Adaptado de Veritrade. Ranking de empresas exportadoras de prendas de alpaca según 

Partida Aduanera 6110199090 

(https://veritra.upc.elogim.com/es/mis-busquedas) 

 

1.6.4.   Análisis FODA 

El análisis FODA consiste en realizar una evaluación de una empresa, de un producto o 

de un sector tanto de sus factores externos los cuales son las oportunidades y amenazas, como 

también los internos, siendo estos las fortalezas y debilidades, con el objetivo de realizar un 

diagnóstico general de su situación estratégica (Ponce, 2006). 

De acuerdo con lo mencionado en el párrafo anterior, para la presente investigación se 

realizará un análisis FODA sobre las prendas elaboradas a base de alpaca, detallado a 

continuación. 
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Tabla 7 

FODA de prendas elaboradas a base de alpaca 

MATRIZ 

FODA CRUZADO 

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D) 

o   Alta calidad en la fibra de 

alpaca (posee cualidades 

térmicas, suavidad, 

hipoalergénico) 

o   Variedad de colores de la 

fibra (más de 22) 

o Insumo muy valorado en los 

mercados internacionales 

o   Proceso productivo 

artesanal, carece de 

tecnología 

o   El volumen de producción 

suele ser limitado 

 

OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO) 

o   Perú abarca el 87% de la 

población de alpacas a 

nivel mundial 

o   Las prendas más 

valoradas en el mercado 

internacional son las 

chompas y los abrigos 

o   Adaptabilidad de la 

tecnología en el proceso de 

ventas 

o   Ampliar la oferta de 

productos distintivos para 

aprovechar la alta demanda en 

mercados con una gran 

aceptación para así generar una 

mayor rentabilidad y 

posicionamiento en el mercado 

internacional 

o   Aprovechar la 

infraestructura tecnológica de 

los mercados internacionales 

que cuentan con un sistema 

más avanzado y plataformas 

más desarrolladas en el 

ámbito del comercio 

electrónico 

AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA) 

o   Compite con una gran 

variedad de pelos finos en 

el mercado internacional 

(fibra sintética) y a precios 

más bajos 

o   Creciente producción de 

alpacas en mercados 

extranjeros como Australia 

o   Aprovechar el valor 

internacional de los insumos 

peruanos para desarrollar un 

plan de promoción en conjunto 

con entidades del estado para 

dar un realce a los productos 

peruanos por encima de la 

creciente competencia en 

nuevos mercados. 

o   Establecer alianzas 

comerciales con socios 

estratégicos en los países de 

destino a fin de establecer 

una cadena logística más 

eficiente de los productos que 

se comercializan en estos 

nuevos mercados. 

Nota. Adaptado de Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [MINCETUR], (2022) 

(https://bit.ly/3WwzIGI) 

  

https://bit.ly/3WwzIGI
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CAPÍTULO II. PLAN DE INVESTIGACIÓN 

El presente capítulo detalla con mayor profundidad el presente estudio, por lo que se 

clasifica en seis subcategorías, considerando la realidad problemática como la primera 

subcategoría, puesto que describe la situación en la que se manifiesta el problema de 

investigación. En segundo lugar, se detalla la relación del tema con la línea de investigación 

escogida. En tercer lugar, se visualiza la formulación del problema mediante un problema 

general y los específicos, permitiendo delimitar la dimensión y la situación que se va a estudiar. 

En cuarto lugar, se detallan los objetivos, tanto general como los específicos, puesto que ello 

permite identificar qué es lo que se busca lograr con el presente estudio. En quinto lugar, se 

visualizan las hipótesis que en los próximos capítulos se validan. Finalmente, se detalla la 

justificación de la investigación clasificada en: práctico, teórico y temporal. 

A continuación, se detallan las seis subcategorías en un gráfico para mayor 

entendimiento. 

Figura 5 

Subcategorías del plan de investigación. 

 

 

2.1.  REALIDAD PROBLEMÁTICA 

El problema de investigación se determina de acuerdo con una problemática actual o a los 

factores que originan dicha situación. Según Arias (2020), para poder plantear un problema se 

debe tener en cuenta el contexto de la situación problemática de modo que se pueda comprender 

el porqué del estudio realizado. Asimismo, Ñaupas et al. (2014), autores del libro “Metodología 
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de la investigación: Cuantitativa - Cualitativa y Redacción de la Tesis”, definen al problema 

como un vacío teórico en el que se evidencian ciertas contradicciones, hipótesis o teorías que no 

cuentan con una base adecuada a la realidad problemática y son objeto de estudio para replantear 

dichas afirmaciones o llenar el vacío existente.  

En este sentido, la realidad problemática que se desarrollará en la presente investigación 

se descompone en los siguientes cuatro puntos detallados a continuación. 

Figura 6 

Esquema de realidad problemática. 

 

 

En primer lugar, el comercio internacional ha sido uno de los principales componentes 

que ha favorecido al crecimiento económico de los países, a la rentabilidad de las empresas y al 

bienestar de las personas. Se define como aquel proceso en el cual se realiza una serie de 

transacciones donde el intercambio ya sea de bienes, servicios o capital (de origen extranjero) 

permite satisfacer las necesidades de los individuos de cualquier parte del mundo (Arciniegas y 

Osorio, 2018, como se cita en Huamán, 2022). Asimismo, el fortalecimiento del comercio 

internacional se ha dado gracias a la liberalización del comercio y eliminación de barreras 

arancelarias y no arancelarias que ha permitido incrementar los intercambios comerciales entre 
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personas o empresas de diferentes países (Fondo Monetario Internacional [FMI], 2001). Además, 

podemos resaltar la estrecha relación entre las exportaciones y los beneficios sustanciales que 

recaen tanto a nivel gubernamental y empresarial. En la primera, promoviendo el desarrollo 

económico con prosperidad social y oportunidades de empleo, mientras que, en la segunda, 

fomentando la innovación y desarrollo, diversificando el riesgo de las empresas y mejorando las 

habilidades organizacionales y directivas (Katsikeas & Skarmeas, 2003, como se cita en 

Martínez, 2007). Del mismo modo, Grados (2019), en su artículo titulado “¡Viva el comercio 

internacional!” menciona la importancia que ha tenido para los países asiáticos la orientación de 

las economías hacia un mercado global y la búsqueda de una apertura comercial. Siendo un claro 

ejemplo de progreso el país de China que hoy en día representa alrededor del 15% de la 

economía mundial. 

En segundo lugar, una modalidad muy importante del comercio internacional para 

favorecer el crecimiento económico de un país, en estos tiempos, es el comercio electrónico, 

refiriéndose a la adquisición o venta de productos o servicios mediante cualquier red de sistema 

informático (Organización Mundial del Comercio [OMC], s.f.). Esta modalidad de comercio 

internacional para el año 2019, alcanzó los 26.7 billones de dólares a nivel global, siendo un 4% 

más a comparación del 2018. Para el año 2020 se alcanzaron los 33.11 billones de dólares en 

ventas a nivel global, siendo un 24% más con respecto al año 2019. Esto se debe a que según 

García et al. (2021), la crisis global que atravesaron los países a nivel mundial, a raíz de la 

pandemia por la COVID-19, significó un acelerador en la búsqueda de nuevos canales para la 

comercialización, demostrando la resistencia de sus economías. Así como también, para el año 

2021, se alcanzaron los 39.07 billones de dólares, representando un crecimiento del 20% 

adicional con respecto al 2020 (Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y 
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Desarrollo [UNCTAD], 2021). A continuación, se presenta un gráfico que representa lo 

previamente mencionado.  

Figura 7 

Ventas totales de e-commerce a nivel mundial desde el 2018 al 2021 ($ billones de dólares). 

 

Nota. Ventas e-commerce a nivel mundial entre los años 2018-2021 expresado en billones de 

dólares. Adaptado de UNCTAD, 2021 (https://news.un.org/es/story/2021/05/1491592) 

 

Asimismo, según Euromonitor International (s.f.), América Latina ha experimentado un 

crecimiento considerable en cuanto a las ventas en línea, pues en los últimos cuatro años pasó de 

41.004 a 97.412 millones de dólares. Este resultado favorable se debe a las facilidades de 

consumo y sobre todo en espacios como los Marketplace de Alibaba, Amazon y MercadoLibre 

(Forbes, 2021). Sin embargo, según Statista (2022), hoy en día la adopción del e-commerce es 

menor en gran parte de Latinoamérica en comparación con otros países emergentes, abarcando 

casi el 3% de las ventas obtenidas por el e-commerce a nivel mundial, aunque se espera que las 

ventas en esta modalidad aumenten para el 2025. Las posibles causas o explicaciones sobre las 

cifras reducidas pueden ser debido a los bajos ingresos de los ciudadanos, bajo impulso 

innovador de la tecnología, débil desempeño en comercio o por falta de apoyo gubernamental 
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(Michalczewsky & Ramos, s.f.). En la actualidad, el e-commerce en América Latina, se 

concentra principalmente en 3 países, siendo estos Argentina representado por un 8.4% de las 

ventas totales de esa parte del mundo, Brasil con un 32% y México con un 28.4% (Martínez, 

2021). A continuación, se presenta una tabla con las ventas totales del e-commerce a nivel 

América Latina entre el 2018 y el 2021. 

Figura 8 

Ventas totales e-commerce a nivel América Latina desde el 2018 al 2021 ($millones de dólares) 

Geografía Categoría 2018 2019 2020 2021 

América Latina E-commerce 41,004 48,614 71,618 97,412 

 

En tercer lugar, el desempeño del comercio internacional en las empresas peruanas ha 

tomado cada vez mayor relevancia, ya que pese a que sufrió una baja interanual de 8.5% por la 

pandemia, incrementaron las exportaciones en un 5.4% a inicios del 2021 (Sociedad de 

Comercio Exterior del Perú [COMEXPERÚ], 2021). Asimismo, según datos recopilados por la 

Cámara Peruana de Comercio Electrónico (CAPECE, 2021), podemos dimensionar el 

crecimiento exponencial que está teniendo el e-commerce. Al cierre del año, se registró un 

crecimiento del 50% en esta modalidad, estimando un total de 11.8 millones de usuarios (36% de 

la población peruana). En una entrevista realizada para el “Reporte Oficial de la industria e-

commerce en Perú” a Xavier Aguirre, Gerente Senior para Desarrollo de Negocios para 

Latinoamérica de eBay, menciona a las nuevas tendencias por parte de los usuarios peruanos de 

traer productos del extranjero lo cual representa el 25% de las compras online realizadas. Con 

base en los resultados obtenidos, el Perú busca aprovechar estas oportunidades de crecimiento 
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para expandirse a nivel internacional y así obtener mayor actividad en las economías 

(COMEXPERÚ, 2021).  

Asimismo, según datos recopilados por Americas Market Intelligence [AMI] (2022), se 

estimó que las ventas a través del comercio electrónico en el Perú superaron los US$ 9 mil 

millones para el año 2021 en donde se destaca la participación de distintas categorías del 

comercio electrónico como son mueble y electrodomésticos (23%); juguetes, hobbies y bricolaje 

(21%); electrónicos (19%); comida y cuidado personal (19%) y moda (18%). Lo cual supone un 

notable crecimiento en el mercado de comercio electrónico con proyecciones que estiman pueda 

llegar a los USD 20 mil millones en ventas, lo cual representa un 53% de crecimiento en el año 

2022. De igual modo, CAPECE (2021) estima que el 22% de las ventas a través del e-commerce 

para el año 2021 ha sido transfronterizo, con un valor que ronda los US$ 9,300 millones de 

dólares; del cual alrededor del 52% representan ventas al por menor con un estimado de US$ 

4,800 millones de dólares. 

Figura 9 

Ventas online en millones de dólares. 

Nota. Crecimiento histórico del e-commerce en el Perú (volumen de ventas). Adaptado de Reporte 
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oficial de la industria E-commerce Perú - CAPECE, p. 14 (https://www.capece.org.pe/wp-

content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf) 

Este crecimiento puede explicarse en cierta medida gracias a la pandemia que contribuyó 

a la adaptación de los negocios de impulsar sus ventas a través de estos medios digitales, así 

como también de los mismos consumidores de apostar por esta nueva normalidad. Sin embargo, 

las ventas a través del comercio electrónico sólo representan el 4.5% del comercio en general, 

mientras que en otros países que conforman la Organización para la Cooperación y el Desarrollo 

Económico (OCDE) sobrepasan el 9%. 

Es por ello, que el estado peruano juega un rol importante en la promoción del comercio 

internacional, siendo entidades como el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo 

(MINCETUR) y la Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo 

(PROMPERÚ) los que han implementado programas de ayuda a las pymes con la finalidad de 

fortalecer e incrementar el comercio peruano hacia el exterior. En otras palabras, son 

implementados por los gobiernos o asociaciones privadas con el objetivo de contribuir al 

desarrollo internacional de las empresas nacionales, para que estas puedan superar las principales 

barreras en el proceso de internacionalización (Martínez, 2007). 

Uno de los programas más relevantes alineado con la principal modalidad del comercio 

internacional es el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú cuyo objetivo principal es 

promover la internacionalización de las pymes con potencial exportador a través del comercio 

electrónico. Asimismo, esta iniciativa también tiene por objetivo brindar la posibilidad de 

mejorar su capacidad exportadora y su competitividad en el ámbito internacional a más de 800 

empresas. Siendo así que este programa se constituye en el año 2018, como un instrumento para 

incrementar y diversificar las exportaciones de los principales sectores y líneas de producto 
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priorizadas por Promperú para la promoción de las exportaciones. De los cuales destacan los 

rubros de agronegocios, pesqueros, manufacturas diversas, vestimenta y decoración (Comisión 

de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo. [PROMPERÚ], s.f.).  

Según Sánchez (2003), el sector textil y de confecciones es uno de los sectores 

manufactureros de mayor peso en el desarrollo de la economía nacional, puesto que utiliza en 

gran cantidad recursos naturales del país y se encuentra altamente integrado, por lo que es 

considerado como un generador de demanda para otros sectores. No obstante, con base en la 

estadística de PROMPERUSTAT proporcionada por la Comisión de Promoción del Perú para la 

Exportación y el Turismo. [PROMPERÚ], (s.f.) podemos determinar el nivel de exportaciones 

del sector textil entre los años 2018-2021 en donde se evidencia una ligera caída en las 

exportaciones, como se muestra en el siguiente gráfico. 

Figura 10 

Exportaciones del sector textil. 
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Nota. Exportaciones del sector textil entre los años 2018-2021 expresado en millones de dólares. 

Adaptado de PROMPERUSTAT - Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el 

Turismo. [PROMPERU], (s.f.). 

(https://exportemos.pe/promperustat/frmRanking_x_Partida.aspx) 

 

Para el año 2018, la industria textil y confecciones venía experimentando una 

recuperación debido a una mayor demanda de productos de lana y pelo fino de alpaca (+38.5%) 

siendo el principal mercado de exportación el país de Estados Unidos. Debido a ello, se 

registraron exportaciones superiores a los $1,400 millones USD VALOR FOB, lo cual 

representó un crecimiento del 10.2% con respecto al año anterior. Sin embargo, dicho 

crecimiento se vio afectado en los años posteriores pues la industria sufrió una considerable 

caída del -3.4% y -24.1% para los años 2019 y 2020 respectivamente. No obstante, al cierre del 

año 2021 se registró un aumento en las exportaciones de todos los sectores durante los primeros 

10 meses prevaleciendo la industria textil-confecciones que tuvo un crecimiento de +72%, 

ubicándose tan solo por detrás de la industria metalúrgica con un crecimiento de +84.2% 

(MINCETUR, 2021). Con base en lo mencionado, la industria textil-confecciones se ha 

posicionado en el mercado internacional prevaleciendo como principal destino de exportación el 

país de Estados Unidos; sin embargo, hay una creciente demanda por parte de los países asiáticos 

que han ido incrementando la cuota de participación por la exigencia de sus consumidores y en 

especial, por la preferencia de productos a base de pelo fino de alpaca (MINCETUR, 2021). 

Figura 11 

Principales destino de las exportaciones del sector textil. 
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Nota. Principales destinos de las exportaciones del sector textil 2021. Adaptado de Comex Perú, 

2021 (https://www.comexperu.org.pe/articulo/el-sector-textil-tercero-en-el-ranking-de-

exportaciones-no-tradicionales-de-peru-en-2021) 

 

En cuarto lugar, la línea de las prendas de alpaca es considerado como uno de los más 

sólidos y de los que más aportan a la economía peruana, ya que se elaboran a base de la fibra del 

animal que es criado en el Perú desde hace décadas (Sánchez, 2003). Por ello, el Perú considera 

la materia prima como una fibra especial y a este tipo de prendas como artículos de lujo. 

Asimismo, comparado con otros tejidos o lanas, las prendas elaboradas a base de esta fibra 

presentan muchas ventajas como la suavidad, la elasticidad, lo fino y agradable al tacto, entre 

otros; siendo así que para su elaboración no se utilizan productos químicos que perjudican al 

medio ambiente y a la salud del consumidor (Sánchez, 2003). 

La Cámara (2021), señala que el Perú es el país que abarca cerca del 87% de la población 

de la alpaca a nivel mundial de acuerdo con el IV Censo Nacional Agrario (CENAGRO) 
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realizado por el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI). Por lo que significa que 

existe una alta tasa de comercio de la fibra de alpaca, siendo los compradores tanto consumidores 

como competidores. Asimismo, la población del camélido en el Perú, hace presencia en los 

departamentos de Puno (59%), seguido de Cusco (11.4%), Arequipa (9.4%), Huancavelica 

(6.8%), Ayacucho (4.6%) y en el Resto del Perú (9.3%) (Promperú, 2019). Además, Arequipa es 

el departamento que más demanda la fibra de alpaca para la elaboración de prendas y su 

comercialización, abarcando más del 80% del total a nivel nacional (PROMPERÚ, 2019). A 

continuación, se presenta un gráfico que representa lo previamente mencionado. 

Figura 12 

Población de alpacas en el mundo al 2019. 

 

 

Nota. Nota. Distribución de alpacas en el mundo. Adaptado de Ministerio de Desarrollo Agrario 

y Riego [MIDAGRI], 2019. (https://www.midagri.gob.pe/portal/analisis-economico/analisis-

2019?download=16050:potencial-productivo-y-comercial-de-la-alpaca) 

 

Figura 13 

Población de alpacas en Perú al 2019. 
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Nota. Nota. Distribución de alpacas en el mundo. Adaptado de Ministerio de Desarrollo Agrario 

y Riego [MIDAGRI], 2019. (https://www.midagri.gob.pe/portal/analisis-economico/analisis-

2019?download=16050:potencial-productivo-y-comercial-de-la-alpaca) 

 

Tal como se mencionó previamente, el sector textil entre los años 2018 y 2020 tuvo una 

tendencia negativa en cuanto a las exportaciones repercutiendo en los principales productos del 

sector. A pesar de haber obtenido un crecimiento notable en las exportaciones para el año 

siguiente, no se pudo alcanzar el pico más alto de US $89 mil dólares. Las exportaciones para el 

año 2019 alcanzaron un total de US $57,754 mil dólares, siendo un 35.1% menos que el año 

anterior; para el año 2020 un total de US $35,950 mil dólares, siendo un 37.8% menos que el año 

anterior; y finalmente, en el año 2021 un total de US $73,823 mil dólares lo que supone una 

recuperación del 105.4%. Asimismo, al 2018 se obtuvieron 60 millones de dólares, siendo un 

27.66% más que el año 2019 (Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el 

Turismo. [PROMPERÚ], 2021). Además, según Veritrade (2021), se obtuvo que los mercados 

que crecieron positivamente durante los años 2018 y 2020 fueron solo dos, Alemania y Austria. 

A continuación, se presenta el gráfico de las exportaciones en dichos años. 
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Figura 14 

Evolución de la exportación según partida arancelaria 5105391000. 

 

 

Nota. Nivel de exportaciones según Partida Aduanera 5105391000. Adaptado de Veritrade 

(2021). (https://veritra.upc.elogim.com/es/mis-busquedas) 

 

Con base en todo lo mencionado en los 4 puntos anteriores, en donde se describe la 

importancia de la promoción del comercio internacional, resaltan los programas como el de 

“Comercio Electrónico” realizado por Promperú que busca alcanzar un mayor desarrollo 

económico tanto para las empresas exportadoras como para el país y sobre todo va de la mano 

con la modalidad que se encuentra en constante crecimiento a nivel mundial; con base en ello 

surge la idea del presente trabajo de investigación. Asimismo, se considera la industria textil o 

manufacturera, ya que es un sector considerado como generador de demanda para los demás 

sectores y a la vez forma parte de los requisitos para ser participante en el programa de 
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Promperú. De igual forma, se considera la línea de producto, prendas de alpaca, ya que es 

considerado como uno de los más importantes y de los principales que aportan a la economía 

peruana, siendo denominado como prendas de lujo, pese a que presenta un decrecimiento en la 

exportación de este tipo de productos en los últimos años. 

Por tal motivo, la presente investigación tiene como propósito determinar la relación 

entre la participación de las pymes peruanas de prendas de alpaca en el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú con su desempeño exportador entre los años 2018-2021. 

2.2.  RELACIÓN DEL TEMA CON LA LÍNEA DE INVESTIGACIÓN 

Hoy en día las empresas están cada vez menos alejadas de sus competidores 

internacionales, puesto que el entorno competitivo se encuentra en constante dinamismo. Sin 

embargo, es común seguir pensando que un competidor que se encuentra geográficamente cerca 

es una gran amenaza y no se percata que la mayor amenaza la representa el competidor online 

(Bojórquez & Valdez, 2017). 

El presente estudio se lleva a cabo con base en la línea de investigación “Estrategia y 

Gestión de Internacionalización”. La internacionalización suele ser definida como un proceso 

mediante el cual diversas empresas establecen lazos comerciales con los mercados extranjeros, 

siendo esta desde una simple exportación hasta una inversión en el exterior (Alonso, 1993). Con 

base en este concepto, muchas oportunidades que ofrecen los mercados extranjeros para 

enfrentar la competencia internacional pueden ser aprovechadas por empresas que adopten una 

serie de estrategias que consideran las barreras externas e internas del entorno, así como también, 

los recursos y capacidades de la empresa (Arias, 2017). Las barreras internas y externas que 

tradicionalmente han afrontado diversas pymes a nivel mundial son las siguientes: ingreso al 

mercado de productos importados, incremento de la competencia a nivel local, falta de 
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experiencia, difícil acceso al financiamiento, poca disponibilidad de garantías, deficiencia en las 

políticas de promoción de exportadores, entre otros (Martínez, 2007).   

Por ello, el proceso de internacionalización ha despertado interés no solo a nivel 

empresarial sino también, gubernamental, por lo que muchas naciones han decidido implementar 

políticas de promoción que busquen conducir la actividad exportadora a nivel industrial o 

nacional. Cabe resaltar que, pese a que estas políticas deberían ser implementadas por 

organismos públicos o privados, diversos programas de promoción han sido proporcionados por 

asociaciones comerciales u otras organizaciones con el objetivo de ayudar a empresas, 

especialmente pymes, a superar las barreras anteriormente mencionadas (Wheeler, 1990, como 

se cita en Martínez, 2007). Es así que, en el Perú, se han implementado apoyos como PAI, Ruta 

Exportadora, “Programa Comercio Electrónico” de Promperú, entre otras. El enfoque hacía las 

pymes se basa en que predomina la idea de que estas requieren de recursos e información sobre 

el mercado exterior, más que las empresas grandes, puesto que normalmente las promociones de 

exportación van dirigidas a estas últimas (Rosa, Scott & Gilbert, 1994:17 como se cita en 

Martínez, 2007). 

Con base en lo anteriormente mencionado, se optó por investigar el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú, ya que tiene como objetivo principal que las pymes exportadoras o 

con potencial exportador reciban capacitaciones, asesorías especializadas, desarrollo de una 

estrategia digital y que logren la internacionalización mediante el uso de la tecnología.  

2.3.  FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

Según Arbaiza (2014), un problema se plantea cuando el investigador corrige o realiza 

alguna suposición sobre una situación problemática. Asimismo, Hurtado y Toro (2007) señalan 

que la formulación del problema se debe plantear basándose en el tema que se desea investigar, 
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debiendo ser plasmada de manera clara, precisa y por lo general planteada en forma de pregunta, 

así como se plantea en el Anexo N° 5. Matriz de consistencia. 

2.3.1.   Problema Principal 

¿En qué medida la participación de las pymes peruanas de prendas de alpaca en el “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú se relaciona con su desempeño exportador entre los años 

2018-2021? 

 

2.3.2.   Problemas Específicos 

Para los problemas secundarios, se tomaron en cuenta las dimensiones del “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú, identificadas en el análisis de diversos antecedentes de la 

presente investigación. Asimismo, estas dimensiones se explicarán a profundidad en el punto 3.2. 

Sustento de las variables y definiciones. A continuación, se presentan cuatro problemas 

específicos planteados para el presente estudio: 

• ¿Cuál es la percepción del ecosistema de la industria de prendas de alpaca 

(empresas y actores clave) sobre la participación en el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú entre los años 2018-2021? 

• ¿En qué medida el conocimiento exportador aportado por el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú se relaciona con el desempeño exportador de las pymes 

peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021? 

• ¿En qué medida las estrategias de exportación aportadas por el “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú se relacionan con el desempeño exportador 

de las pymes peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021? 
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• ¿En qué medida el compromiso exportador aportado por el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú se relaciona con el desempeño exportador de las pymes 

peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021? 

    El primer problema específico, a diferencia de los otros, es de enfoque cualitativo, ya 

que se requiere comprender y conocer el problema principal de investigación, desde la 

perspectiva del ecosistema del objeto de estudio, siendo así, que de este surgen los demás 

problemas específicos de carácter cuantitativo.  

2.4.  OBJETIVOS 

Según Zita (2022), los objetivos son las metas o propósitos a las que se quieren llegar 

mediante la investigación. No obstante, los objetivos de una investigación son propósitos claros 

y precisos, de forma que permita tomar decisiones y desarrollar nuevas teorías (Tamayo, 1994 

como se cita en Moreno, 2013). Asimismo, para plantear los objetivos es indispensable que se 

tome en cuenta que estos cumplan con ser central de referencia, que sean ejecutables y que den 

coherencia al plan de acción. Además, los objetivos se estructuran como general y específicos 

debido al alcance que se busca llegar. Cabe resaltar que, las variables y dimensiones que 

conforman los objetivos son explicados en el Marco Teórico, exactamente en el punto 1.3. 

Sustento de las variables y dimensiones. 

De lo expuesto en el párrafo anterior, se optó por formular los objetivos como una 

propuesta de acción, haciendo uso de un verbo en infinitivo para iniciar los enunciados. 

2.4.1.   Objetivo General 

Según Pástor et al. (2020), en una investigación el objetivo general o principal determina 

lo que se busca conocer con la elaboración del estudio. Asimismo, recomiendan que esta sea 

clara y precisa, ya que de ella partirán otros puntos como las hipótesis, entre otros. 
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Determinar en qué medida se relaciona la participación de las pymes peruanas de prendas de 

alpaca en el "Programa Comercio Electrónico” de Promperú con su desempeño exportador 

entre los años 2018-2021. 

2.4.2.   Objetivos Específicos 

Los objetivos específicos del presente estudio se mencionan a continuación. 

• Conocer la percepción del ecosistema de la industria de prendas de alpaca 

(empresas y actores clave) sobre su participación en el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú entre los años 2018-2021. 

• Determinar en qué medida el conocimiento exportador aportado por el “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú se relaciona con el desempeño exportador de 

las pymes peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 

• Determinar en qué medida las estrategias de exportación aportadas por el 

“Programa Comercio Electrónico” de Promperú se relacionan con el desempeño 

exportador de las pymes peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 

• Determinar en qué medida el compromiso exportador aportado por el “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú se relaciona con el desempeño exportador de 

las pymes peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 

2.5.  HIPÓTESIS 

Según Kerlinger (2002), las hipótesis son suposiciones con base en la relación entre dos o 

más variables, siendo éstas presentadas de manera general o específica. Asimismo, abarcan 

explicaciones tentativas del tema que se está buscando investigar, sin embargo, estas no 

necesariamente son verdaderas, pueden serlo o no serlo, siempre y cuando se comprueben con 
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hechos, ya que de igual manera estaría aportando conocimiento sobre el tema. Además, suelen 

caracterizarse por ser refutables y fundamentadas.  

De acuerdo con lo descrito en el párrafo anterior, se formularán las hipótesis sobre el 

presente tema de investigación. Para ello, se utilizarán las dimensiones del “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú que surgen de los antecedentes planteados en el punto 3.1., siendo 

estos el conocimiento exportador, estrategias de exportación y compromiso exportador. 

2.5.1.   Hipótesis General 

La participación de las pymes peruanas de prendas de alpaca en el "Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú se relaciona positivamente con su desempeño exportador entre los 

años 2018-2021. 

2.5.2.   Hipótesis Específicas 

Las hipótesis específicas del presente estudio se detallan a continuación. 

• Existe una percepción positiva del ecosistema de la industria de prendas de alpaca 

(empresas y actores clave) sobre su participación en el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú entre los años 2018-2021. 

• El conocimiento exportador aportado por el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú se relaciona positivamente con el desempeño exportador de las pymes 

peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 

• Las estrategias de exportación aportadas por el “Programa Comercio Electrónico” 

de Promperú se relacionan positivamente con el desempeño exportador de las 

pymes peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 
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• El compromiso exportador aportado por el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú se relaciona positivamente con el desempeño exportador de las pymes 

peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 

2.6.  JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 

Según Arbaiza (2014), en su libro “Cómo elaborar una tesis de grado”, la justificación o 

relevancia del estudio explica la razón por la cual se desarrolla una investigación presentando 

diversos argumentos consistentes relacionados con el tema a tratar. Asimismo, resalta la 

importancia de profundizar en el tema de investigación tomando como base referencias literarias, 

definiciones y teorías que hayan complementado dichos antecedentes. Según lo expuesto, la 

presente investigación cuenta con justificación teórica, práctica y temporal. 

2.6.1.   Justificación Teórica 

Según Arbaiza (2014), podemos afirmar que una investigación posee una justificación 

teórica si a partir de la misma se generan nuevos conocimientos que abordan la realidad sean 

estos nuevos procedimientos, instrumentos de medición, entre otros, que plantea la tesis. 

Asimismo, se puede catalogar como justificación teórica aquella investigación con el propósito 

de generar reflexión y discusión académica sobre los fundamentos preexistentes con base en la 

literatura de otros autores (Blanco y Villapando, 2012 como se cita en Fernández, 2020). 

En ese sentido, la presente investigación se fundamenta teóricamente en la falta de 

información o de estudios concluyentes a nivel nacional sobre el tema en cuestión y lo que 

pretende demostrar: determinar la relación entre la participación en el "Programa Comercio 

Electrónico" de Promperú y el desempeño exportador de las empresas peruanas que exportan 

prendas de alpaca, tomando en consideración las principales dimensiones que este programa 

presenta en la literatura. Asimismo, se realizó una búsqueda bibliográfica en las publicaciones e 
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investigaciones internacionales que mencionan el tema de investigación como Programa de 

Promoción a las Exportaciones (PPE). Sin embargo, éstas cuentan con un enfoque tradicional 

respecto a la internacionalización y, al ser un programa de reciente implementación, no existe 

información específica sobre el uso de herramientas digitales, como el comercio electrónico, para 

la inserción de las empresas en los mercados internacionales. 

 Según Urbina (2011), la importancia de aprovechar herramientas no convencionales para 

sobreponerse a las barreras de acceso supone el intercambio comercial para las nuevas empresas 

en el mercado internacional. Asimismo, Del Águila (2019) recomienda que los organismos 

públicos o privados, responsables de la aplicación de estos programas, fomenten el desarrollo de 

una capacidad de planificación e investigación especializada para mejorar la eficiencia del 

desarrollo de las exportaciones. De esta manera, se busca brindar un aporte teórico para la 

presente investigación con respecto al impacto de la implementación del comercio electrónico, 

así como también, de las estrategias implementadas en los programas para contribuir en el 

desempeño internacional de las empresas participantes. 

2.6.2.   Justificación Práctica  

Asimismo, una investigación con justificación práctica es cuando el desarrollo de este 

ayuda a resolver un problema, ya sea proponiendo estrategias que al ponerlo en práctica 

conlleven a una solución (Bernal, 2010 como se cita en Fernández, 2020). 

. En relación con lo antes mencionado, la presente investigación está direccionada a la 

industria textil de prendas de alpaca de la región Lima. 

 La fibra de alpaca es uno de los productos más exportados e importante en el rubro de 

tejidos de camélidos andinos. Según cifras del Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego 

(MIDAGRI, 2021), el Perú se mantuvo en el primer lugar de las exportaciones de este producto 
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por su alta calidad siendo los principales mercados China (43.8%), Italia (39.9%) y Corea 

(4.34%). Sin embargo, productos textiles como prendas de vestir a base de alpaca tienen una 

gran aceptación en el mercado internacional. Es por ello que dentro de los principales destinos a 

los que el Perú exporta estos productos se concentra en América. Liderando el ranking Estados 

Unidos con un 51.34% de participación en promedio entre los años 2018 y 2021, seguido de 

países como Chile (5.22%), Brasil (4.50%) y Colombia (4.21%).  Es por ello que Promperú en 

busca de promover la internacionalización de las empresas y mejorar oferta exportable con 

productos que tengan un mayor valor agregado orienta sus esfuerzos de promoción a mercado 

con una creciente demanda como el asiático y europeo. Posicionándose como potenciales países 

de destino China, Japón, Países Bajos, España, Francia, Reino Unido, Alemania, Austria, Italia, 

Dinamarca y Bélgica. 

 Asimismo, se ha delimitado de manera global a todas las empresas peruanas de la 

industria de la vestimenta y decoración que han participado en el presente “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú. Sin embargo, es preciso recalcar que la mayor cantidad de empresas 

participantes de dicho programa se encuentran en la región de Lima y Arequipa con una 

participación global de más del 87% (Anexo 3, Fase 2: Transfronterizo). Por otro lado, se 

determinó la línea de producto de prendas de alpaca, ya que el Perú es considerado como el 

principal país productor de fibra de alpaca, siendo identificado como una ventaja competitiva por 

explotar, de manera que la oferta exportable de las empresas peruanas se posiciona en los 

mercados internacionales con las más altas exigencias que se requieran. 

 Por todo lo ya mencionado, se evidencia un gran potencial de desarrollo internacional 

por parte de las empresas participantes del programa correspondiente a la industria de la 

vestimenta y decoración de prendas de alpaca, por lo que en la presente investigación se busca 
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determinar en qué medida el desempeño exportador de estas empresas se encuentra relacionado 

con la participación en el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú. 

2.6.3.   Justificación Temporal  

La presente investigación cuenta con justificación temporal debido a que el estudio se 

analizará dentro del periodo comprendido entre los años 2018 y 2021. Por un lado, el periodo 

elegido se basa en la fecha de implementación y desarrollo del “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú, dando inicio en el año 2018 a las actividades de capacitación y 

promoción a través del componente tecnológico como una herramienta para incrementar y 

diversificar las oportunidades de acceso a nuevos mercados. Esta iniciativa está dirigida a pymes 

de los sectores de alimentos, confecciones, joyería, artículos de regalo y decoración para el 

hogar. 

Finalmente, el periodo de esta investigación se extiende hasta el año 2021, momento en el 

cual podemos dar por concluido el año calendario necesario para poder medir y determinar el 

impacto que tuvo en el desempeño exportador de las empresas participantes. Cabe resaltar que, a 

través de estos cuatro años se han desarrollado fases de aceleración el cual comprende su propia 

estructura de objetivos y cronograma de actividades. Asimismo, en los últimos tres años se 

implementó la fase transfronteriza con el objetivo de direccionar y promocionar mercados 

específicos. A continuación, en la siguiente figura se resumen la cronología del “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú entre los años 2018-2021, que delimita el periodo 

comprendido para el estudio de la presente investigación. 
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Figura 15 

Línea de tiempo del “Programa Comercio Electrónico”. 

 

Nota. Cronograma de actividades del "Programa Comercio Electrónico" de Promperú. Adaptado 

de Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo. [PROMPERU], s.f. en 

base al Anexo 3. 
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CAPÍTULO III. METODOLOGÍA DE TRABAJO 

En el presente capítulo se abordará la metodología implementada en el presente trabajo 

de investigación. La metodología se define como la base teórica e ideológica del método, similar 

a la forma o modelo de realizar una investigación a partir de un determinado paradigma y 

contexto (Wahyuni, 2012 como se cita en Arbaiza, 2014). Asimismo, el método hace referencia 

al conjunto de normas y reglas para el estudio, así como también de la solución de problemas de 

investigación institucionalizadas por la comunidad científica (Bernal, 2010 como se cita en 

Arbaiza, 2014). 

Bajo esta consigna, se detallarán la metodología que se implementó en la presente 

investigación, siendo estos los puntos que se trataron en los siguientes temas: 

Figura 16 

Secuencia de la metodología de investigación. 

 

 

3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACIÓN 

Como mencionan Hernández et al. (2014), en las últimas décadas han surgido diversos 

pensamientos relacionados al enfoque de la investigación los cuales se han podido clasificar en 

cuantitativo y cualitativo. Los mismos que consideran que dichos enfoques no se contradicen y, 

por el contrario, resultan ser perfectamente complementarios. Asimismo, ambos enfoques no 

deberían de ser vistos como polos opuestos (Creswell, 2009 como se cita en Hernández Sampieri 

et al., 2014). A esta combinación de enfoques muchos autores las catalogan como investigación 

mixta o investigación de métodos múltiples. Según Hernández et al. (2010), en dicha 
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investigación se combina al menos un componente por cada enfoque, cuyo objetivo es 

comprender la realidad tanto objetiva como subjetiva. 

A continuación, se presentará una tabla resumen, en la que se aprecian los enfoques de 

investigación utilizados en los antecedentes estudiados en la presente investigación, vistos en el 

punto 3.1, Antecedentes de la investigación. 

Tabla 8 

Enfoques utilizados en los antecedentes epistemológicos 

AUTORES ENFOQUE 

Mauro., Calá, Belmartino y Bachmann (2020) Cualitativa 

Catanzaro y Teyssier (2021) Cuantitativa 

Freixanet (2022) Mixto 

Hussain, et al (2022) Mixto 

Chen, He y Xiao (2022) Cualitativa 

Gregory, Ngo y Karavdic (2019) Cuantitativa 

Ueasangkomsate (2015) Cuantitativa 

Ortiz (2020) Cualitativa 

Campos y Chuquilin (2020) Mixto 

Del Aguila (2019) Cuantitativa 

Bohorquez y Silva (2020) Mixto 

Puente y Silva (2020) Cuantitativa 

Bazan y Sanabria (2019) Cuantitativa 

Cruz y Quispe (2020) Mixto 

Urbina (2011) Mixto 

Armas y Espinoza (2021) Cualitativo 
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De acuerdo con el análisis realizado, podemos resaltar los enfoques empleados en los 

antecedentes epistemológicos, siendo los de mayor predominio el enfoque cuantitativo con 

37.5% y el enfoque mixto con 37.5%, no obstante, el enfoque cualitativo abarca solo un 25%. 

Tal como menciona Arbaiza (2014), se debe tener en consideración la naturaleza de la 

información, así como también de las variables para poder determinar el enfoque de la 

investigación. Es por ello, que con base en el análisis realizado se desarrolla un enfoque mixto 

para la presente investigación. 

Asimismo, de esta manera lograremos comprender la percepción del ecosistema de la 

industria de prendas de alpaca (actores clave) sobre su participación dentro del "Programa 

Comercio Electrónico" de Promperú mediante un enfoque cualitativo y medir la relación entre 

esa participación y el desempeño exportador de las pymes peruanas de prendas de alpaca entre 

los años 2018-2021 mediante un enfoque cuantitativo. 

3.1.1. Tipo y alcance de investigación 

Según Arbaiza (2014), considera importante que antes de iniciar la investigación se 

comprendan los diferentes alcances y enfoques para poder plantear adecuadamente el estudio. A 

pesar de haber distintos tipos de investigaciones: exploratorio, descriptivo, correlacional o 

explicativo; el autor menciona que la mayoría de los estudios se suelen enfocar en máximo dos 

de los tipos mencionados, esto debido a la complejidad que supone tener una mayor cantidad de 

mediciones pudiendo incluso plantear un alcance al inicio de la investigación y a medida que se 

va desarrollando el estudio ir enfocándose hacia otro. Además, es importante mencionar que no 

hay un alcance mejor que otro y que por el contrario todos son válidos a la hora de realizar una 

investigación científica (Arbaiza, 2014).  
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Asimismo, Del Águila (2019) en su investigación emplea un estudio correlacional, ya que 

busca medir la relación entre sus variables dependiente e independiente, no obstante, para 

lograrlo primero identifica los factores y consecuencias de los PPE’s frente al desempeño 

exportador de las empresas comercializadoras de pota congelada en busca de obtener un análisis 

del panorama mediante técnicas. Así como también, Bohorquez y Silva (2020) en busca de 

determinar la existencia de una relación entre la variable 1 y 2 de su estudio, emplean una 

investigación tipo descriptivo-correlacional, que les permitirá conocer el grado de asociación 

entre ambas y a la vez, obtener un análisis de la relación entre variables y sus dimensiones. De 

acuerdo con lo mencionado, el presente estudio emplea una investigación descriptiva-

correlacional puesto que se desea medir o recopilar información de manera independiente 

respecto a las variables con la finalidad de conocer la relación que presentan entre sí.  

Asimismo, los estudios de tipo descriptivo relatan hechos o situaciones sin la necesidad 

de dar una explicación de las razones que lo originan; además de utilizar técnicas como 

encuestas, entrevistas, observación y revisión documental (Bernal, 2010 como se cita en Arbaiza, 

2014). Además, a través del alcance correlacional se pretende conocer la relación que existe 

entre dos o más variables, además de evaluar con mayor exactitud el grado de vinculación de las 

mismas (Hernández, 2014). Es por ello que se pretende determinar en qué medida la 

participación del “Programa Comercio Electrónico” de Promperú (variable independiente) se 

relaciona con el desempeño exportador (variable dependiente) de las empresas exportadoras de 

prendas de alpaca. 

3.1.2. Diseño de la investigación 

Cabe mencionar que, el diseño hace referencia a las estrategias, procedimientos y pasos 

que se debe considerar en la elaboración de la investigación (Niño, 2011, como se cita en Arias, 
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2020). Asimismo, a la hora de definir el diseño de la investigación, hay que considerar en primer 

lugar el alcance y la naturaleza del estudio (Arbaiza, 2014). Asimismo, menciona que la 

finalidad de esta etapa radica en resolver el problema de investigación, así como alcanzar los 

objetivos. Hernández (2014), menciona que el diseño de investigación se puede dividir en 

experimental y no experimental. El primero analiza la situación en un ambiente controlado, en el 

que el investigador puede intervenir para alterar el resultado de la investigación. Por su parte, el 

segundo se basa en la observación de situaciones existentes en donde las variables son menos 

susceptibles.   

En primer lugar, la presente investigación utilizará un enfoque cuantitativo, bajo un 

diseño metodológico de tipo no experimental-transversal con un alcance descriptivo-

correlacional. El desarrollo del diseño no experimental se basa principalmente en la observación 

de las variables en su estado natural, sin ninguna intervención en el proceso para poder conocer 

los efectos que tiene sobre otras variables. Es por ello, que se pretende recabar información con 

relación a las variables planteadas y describir los fenómenos o situaciones que se presenten. 

Asimismo, la recopilación de datos que se pretende realizar será en momento determinado por lo 

que consideramos un diseño de estudio transversal (Liu, 2008 como se cita en Arbaiza, 2014). 

En segundo lugar, respecto al enfoque cualitativo, Hernández (2014) señala que el 

investigador debe identificar conceptos relacionados y la secuencia de acciones e interacciones 

de los participantes, es por ello que para el presente estudio se desarrollará el diseño de teoría 

fundamentada. Asimismo, Arbaiza (2014) menciona que teoría fundamentada responde a un 

contexto o situación particular que permite obtener un conocimiento más profundo de un tema en 

particular, ya que la información obtenida directamente del entorno natural tiene como objetivo 

probar sus propias teorías. 
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Con base a lo anteriormente mencionado, el presente estudio se fundamenta en un tipo de 

investigación mixta. Por un lado, un enfoque cuantitativo con diseño metodológico no 

experimental-transversal. Según Hernández et al. (2014), la investigación no experimental se da 

en un entorno natural sin la manipulación de variables ni de la intervención del investigador. 

Asimismo, Arbaiza (2014) divide el diseño no experimental en dos categorías, tales como 

longitudinal y transversal, siendo el segundo el implementado en la presente investigación pues 

los datos obtenidos se obtendrán en un único momento. Finalmente, se utilizará en el enfoque 

cualitativo el diseño de teoría fundamentada, ya que se desea recopilar datos que permitan 

aportar información relevante sobre el tema en cuestión. Asimismo, las variables anteriormente 

mencionadas y sus respectivas dimensiones se describen en el punto 10. "Matriz de 

manipulación de variables". 

3.2. PROCESO DE MUESTREO: TAMAŃO Y SELECCIÓN DE LA MUESTRA 

Luego del planteamiento del problema, de los objetivos, las hipótesis e identificar el tipo 

de investigación que se realizará, es importante dar el siguiente paso con la recolección de datos 

obtenidos de una población. Según Cruz y Quispe (2020), indican que es sumamente importante 

que la población cuente con características similares, ya que facilitará en la validación de los 

datos y sobre todo favorecerá en la evaluación del problema principal de investigación. Por ello, 

para evaluar la participación de su público objetivo en el programa “Ruta Exportadora” aplican 

un muestreo probabilístico con el objetivo de que la elección de la población no sea de manera 

aleatoria, sino que cumpla con ciertos criterios. Por ello, a continuación, se detalla la población y 

la muestra del presente estudio. 
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3.2.1. Población de estudio 

Según Arbaiza (2014), la población es la colección de individuos u objetos que cuentan 

con similares características, siendo representada por una muestra. Asimismo, según Arias et al. 

(2016) es importante identificar este conjunto de elementos desde que se establecen los objetivos 

del estudio y luego pueden ser explicados en términos sociales, económicos, entre otros. Por 

último, es relevante especificar la población del trabajo de estudio, ya que, al terminar la 

investigación de una muestra representativa del público objetivo, será posible generalizar los 

hallazgos o resultados obtenidos frente a toda la población.  

Con base en lo mencionado en el párrafo anterior, para la presente investigación se envió 

una solicitud de acceso a la información pública a PROMPERÚ (Ver Anexo 2), siendo Teresa de 

Jesus Luna Feijoo, jefa de la Oficina de Administración, la responsable de remitir la información 

requerida a los correos registrados en la solicitud. La información adquirida conformaba la 

cantidad de empresas participantes del “Programa Comercio Electrónico” de Promperú según 

fase, siendo escogida la Fase Transfronteriza. Esto se debe a que la Fase de Aceleración solo 

consiste en el proceso de charlas y considera no solo a empresas exportadoras, sino también a 

empresas que no han realizado el proceso de exportación. Además, muchas de las empresas que 

participaron en la primera fase y que han realizado exportaciones, formaron parte de la segunda 

fase “Transfronteriza”.  

En aquella información se detalla el nombre de la empresa, sector, línea, región, fecha de 

inicio de proyecto, año y el total de las pymes participantes del programa de la Fase 

Transfronteriza desde el año 2018 al 2021, siendo estas un total de 80 pymes, de las cuales 51 

pymes forman parte de la industria de vestimenta. Asimismo, en la información recibida se 

obtuvo que, de esas 51 pymes, 41 son pymes exportadoras de la línea prendas de vestir que 
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participaron del “Programa Comercio Electrónico” de Promperú. Por último, de esas 41 pymes 

participantes del “Programa Comercio Electrónico”, 19 son exportadoras de prendas de alpaca 

entre los años 2018 y 2021, siendo estas de las regiones de Lima y Arequipa. 

Figura 17 

Proceso de selección de la muestra. 

 

Nota. Proceso de selección de la muestra de la presente investigación. elaboración propia en base 

al Anexo 3. 

 

3.2.2. Tamaño, selección y descripción de la Muestra 

Para la selección de la muestra se utilizó como referencia el trabajo de investigación de 

Armas y Espinoza (2021), quienes emplean una técnica de muestreo no probabilístico, debido a 

que los actores cuentan con características relacionadas al estudio y la selección no se basa en 

probabilidades. Además, podemos afirmar que la es un subgrupo de la población a investigar y 

que para identificarla es necesario se elabore un diseño de muestreo (Bernal, 2010 como se cita 

en Arbaiza, 2014). Asimismo, para Hernández (2014), las unidades de muestreo son los 

elementos de interés en una investigación; como participantes, objetos o sucesos; siendo estas 

dependientes de su alcance y del planteamiento del problema. Según Arias et al. (2016), primero, 
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se debe identificar las características de los participantes, ya que se debe garantizar que dicha 

muestra sea representativa de la población. Segundo, se escoge la técnica de muestreo para 

obtener mayor o menor seguridad sobre la representación de este grupo, siendo esta técnica 

probabilística o no probabilística, dependiendo del planteamiento, diseño y contribución del 

estudio. 

Con base en lo anteriormente mencionado, la muestra fueron las 19 pymes, ya que 

cumplen con los requisitos del presente estudio. Es decir, se empleó una técnica de muestreo no 

probabilístico por conveniencia, ya que no se seleccionó a los elementos de estudio de manera 

aleatoria, sino se seleccionaron con base en ciertas características o criterios requeridos para 

abordar el propósito de la investigación. Esta es una técnica que consiste en que el investigador 

usa su criterio para seleccionar los elementos representativos de la población (Hernández et al., 

2014).  

Asimismo, las encuestas enviadas a las 19 empresas fueron llenadas por el 100% de la 

muestra, no obstante, 1 de ellas señala no haber participado en el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú pese a que su razón social se encuentra registrada en la base de datos 

recibida por la misma entidad pública, por lo que no será considerada dentro de los análisis 

siguientes y sólo se tendrá en cuenta un total de 18 empresas participantes que cumplan las 

características del objeto de estudio. También, cabe resaltar que se entrevistaron sobre el tema a 

12 actores claves con el objetivo de poder obtener más información sobre los conocimientos del 

sector textil, la evolución de las pymes prendas de alpaca y sobre todo del desarrollo del 

“Programa Comercio Electrónico” de Promperú. Cabe resaltar, que el análisis obtenido de las 

entrevistas realizadas permitió llegar a un punto de saturación teórica, siendo este definido según 

Martínez (2007), como el punto en el cuál después de ir encontrando ideas en cada entrevista, ya 



92 

 

no se encuentran nuevos elementos, por lo que ya no es necesario realizar más entrevistas sobre 

el tema. 

Figura 18 

Empresas participantes del “Programa Comercio Electrónico” de Promperú entre el año 2018 

al 2021. 

Nota. Número de empresas que confirmaron su participación en el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú entre el año 2018 al 2021. Elaboración propia en base al Anexo 3. 

 

3.3. MAPEO DE ACTORES CLAVES (MAC) 

Melgar (2006), señala que el mapeo de actores claves (MAC) es una metodología que 

mediante esquemas busca representar y comprender la realidad social, para así establecer 

estrategias. Es decir, es una herramienta que mediante un gráfico muestra un listado de los 

actores participantes y en ella, se puede también visualizar las acciones y los objetivos de su 

participación. Asimismo, el MAC también es conocido como redes o Stakeholders, siendo estos 
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actores sociales como personas, grupos u organizaciones (Gutiérrez, 2007, como se cita en 

Tapella, s.f.)  

Según Armas y Espinoza (2021), las estrategias a través del comercio electrónico han 

generado un impacto en el proceso de internacionalización de empresas del sector textil de 

confección de tejidos de alpaca, no obstante, también se identificó que existen muchos factores 

que deben fortalecer tanto a nivel organizacional como externo, sobre todo el de trabajar junto 

con el gobierno para llevar a cabo el proceso de adaptación del comercio electrónico. Asimismo, 

para identificar lo anteriormente mencionado, se establecieron cuatro actores claves: empresas 

peruanas que exportan mediante el comercio electrónico, mypes comercializadoras de productos 

a base de tejido de alpaca de Cusco y Arequipa, especialistas de comercio electrónico y 

representantes de Promperú.  

Por tal motivo, la presente investigación se enfoca en conocer la relación de apoyo por 

parte del gobierno a este tipo de empresas, particularmente evaluando la participación de éstas en 

programas que ofrecen diversas entidades públicas con el objetivo de incentivar el proceso de 

internacionalización y sobre todo el de conocer sus percepciones sobre el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú. Además, con base en el presente párrafo se procedió a identificar en 

la tabla 10 los actores participantes del sector mencionado en la presente investigación. 

Tabla 9 

Mapeo de Actores Clave de la investigación 

 

Grupo de 

Actores 

 

Actores 

Rol en el 

proyecto de 

investigación 

 

Relación 

predominante 

Jerarquización de 

poder 
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Industria 

textil - 

prendas de 

alpaca 

PYMES 

exportadoras de 

prendas de alpaca 

pertenecientes a la 

Región de Lima y 

participantes del 

“Programa 

Comercio 

Electrónico” de 

Promperú. 

Exportador 

de prendas de 

alpaca 

Posición favorable para 

la investigación, puesto 

que son importantes y 

principales actores. La 

información que se 

adquiera favorecerá en 

la sustentación de los 

objetivos. 

Aporta altamente en 

el entendimiento 

sobre el desempeño 

de las empresas 

participantes en 

“Programa 

Comercio 

Electrónico” de 

Promperú. 

Gremio 

sector textil 

Comité Textil de la 

Sociedad Nacional 

de Industrias 

Actividad - 

Especialista 

del sector 

textil 

Posición favorable para 

la investigación, debido 

a la información que se 

obtiene sobre la 

situación del sector 

textil en el Perú. 

Conocimiento y 

experiencia sobre la 

comercialización en 

el sector textil. 

Entidad 

Pública 

Promperú - 

Programa 

Comercio 

Electrónico 

Especialista 

del programa 

Posición favorable para 

la investigación, dado 

que se obtuvo 

información de las 

empresas exportadoras 

participantes. 

Aporta 

entendimiento 

sobre la 

operatividad y el 

funcionamiento del 

“Programa 

Comercio 

Electrónico” de 

Promperú para las 

PYMES. 

Entidad 

Pública 

MINCETUR- 

Ministerio de 

Comercio Exterior 

y Turismo 

Especialista 

en el sector 

confecciones 

Posición favorable para 

la investigación, debido 

a la información que se 

obtiene sobre el sector. 

Aporta información 

sobre medidas en el 

sector confecciones 

y frente a las PPE’s 

 

3.4. FUENTES DE INFORMACIÓN 

Según Arbaiza (2014), existen dos tipos de fuentes de información para la obtención de 

los datos: por un lado se encuentran las fuentes primarias que hace referencia a la información 

obtenida de primera mano o aquellas que se obtienen directamente del objeto de estudio a través 
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de la aplicación de instrumentos de medición, observación o incluso, por comunicación directa; 

por otro lado, las fuentes secundarias son aquellas que se obtienen de otros estudios realizados y 

que ya han sido procesados e interpretados como libros, documentos, revistas, entre otras 

fuentes. 

Con base en lo antes mencionado, para la elaboración de la presente investigación se 

utilizaron ambos tipos de fuentes de información. Por un lado, la información primaria fue 

obtenida de acuerdo con las entrevistas y encuestas realizadas a la muestra obtenida de las pymes 

exportadoras de prendas de alpaca participantes del Programa Comercio Electrónico, así como 

también de los actores clave de nuestro estudio tales como especialistas y expertos de Promperú, 

el Comité textil y MINCETUR. Mientras que las fuentes secundarias se basan en tesis indexadas 

de otras universidades, revistas científicas y papers que se obtuvieron a través de repositorios 

académicos e indexados.  

A continuación, se clasifican los tipos de fuentes empleados en el presente trabajo de 

investigación. 

Tabla 10 

Clasificación según tipo de fuentes 

Fuentes Primarias Fuentes Secundarias 

Entrevista expertos Artículos académicos/Revistas científicas 

Entrevista empresas Trabajos de investigación 

Encuesta empresas Libros digitales 
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3.5. INSTRUMENTACIÓN Y VALIDACIÓN 

Según Arbaiza, la recopilación de datos es una tarea sistemática que requiere de 

procedimientos específicos y plazos determinados y que a través de sistemas informáticos dicha 

información puede ser procesada de manera más adecuada, ya sean estas encuestas, pruebas o 

entrevistas estructuradas. Asimismo, resalta la importancia de poder considerar los recursos y 

capacidades que tiene el investigador para realizar dichos procedimientos e ir avanzando de 

forma progresiva en la recolección de la información. Del mismo modo, la elección del 

instrumento para la recolección de la información se emplea con base en el manejo de la 

muestra, la accesibilidad a las fuentes de la información, el idioma, la cultura y los medios de 

comunicación que el investigador disponga para realizar el estudio en determinada área 

geográfica (Yang, 2006, como se cita en Arbaiza, 2014). 

Asimismo, Arbaiza (2014) menciona que, debido a las facilidades que brinda el internet y 

las facilidades de acceso que este brinda se está convirtiendo en el método más empleado en 

estudios de mercado lo cual reduce considerablemente los costos adicionales que se deben 

considerar como transporte, alojamiento e incentivos para conseguir la participación de la 

muestra. 

Por un lado, la técnica más común para obtener información directa o datos primarios es 

la elaboración de encuestas, la cual se pueden elaborar especialmente según los fines de estudio 

que se crea conveniente (Lafuente y Marín, 2008, como se cita en Arbaiza, 2014). Mientras que, 

para otros autores se considera que los estudios descriptivos no solo se consiguen datos primarios 

del uso de encuestas sino también a través de la observación o de entrevistas realizadas a la 

muestra (Kothari, 2004, como se cita en Arbaiza, 2014). Asimismo, Arbaiza (2014) menciona 

que es posible utilizar más de una técnica para recopilar información, pues al combinar métodos 
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cuantitativos y cualitativos se pueden reducir los errores de muestreo y sesgo de información que 

puedan presentarse en caso de enfocarse en tan solo un método. 

Según Del Águila (2019), para recolectar datos y conocer la correlación entre sus dos 

variables “Programa de Promoción de Exportaciones” y “Desempeño exportador” empleó 

herramientas como encuestas, ya que ello a la vez permitió identificar el impacto del programa 

en el conocimiento, compromiso y estrategia exportadoras de las empresas participantes. 

Además, estos resultados sirvieron de apoyo para conocer indirectamente los efectos de su 

participación, ya sea positivos, negativos o indiferentes. De igual forma, Bohorquez y Silva 

(2020), emplearon técnicas como encuestas y entrevistas, con el fin de que esta última permita 

conocer sobre las dificultades o carencias en el desempeño exportador de las empresas en 

estudio, luego de implementar mecanismos de promoción. Es así, que estas dos herramientas 

permiten ser de apoyo en el presente trabajo de investigación, puesto que se busca conocer tanto 

la percepción de las empresas participantes del “Programa Comercio Electrónico” de Promperú y 

el impacto de este en las dimensiones planteadas para el desempeño exportador de las empresas 

en cuestión. 

Para tal efecto, para la recolección de información de la presente investigación, se 

realizaron entrevistas semi estructuradas a los principales actores de la industria según se 

detallan en el punto 3.3. Mapeo de Actores Claves (MAC). Según Arbaiza (2014), se considera 

una investigación descriptiva debido a que sirve como base para estudios de correlación en los 

que se plantea conocer la posible relación entre dos o más variables. De igual modo, para el 

enfoque cuantitativo se recopilaron los datos por medio de la elaboración de un cuestionario con 

preguntas cerradas en escala de Likert dirigida a las pymes exportadoras de prendas de alpaca a 

través de canales digitales como correo electrónico, WhatsApp, entre otros. Asimismo, para el 
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procesamiento de la información obtenida de dicho cuestionario se utilizó el programa Statistical 

Package for the Social Sciences (SPSS), con el cual se obtuvieron datos que permitieron validar 

las hipótesis planteadas a través de la interpretación de los mismos. Posterior a ello, se realizaron 

las entrevistas a 5 expertos con la finalidad de obtener mayor información a través de fuentes 

secundarias; dichas entrevistas se realizaron por medio de llamadas telefónicas y videollamadas. 

Asimismo, se transcribieron las entrevistas que posteriormente fueron procesadas en el software 

Atlas Ti, el cual permite organizar la información a través de la codificación para la posterior 

interpretación. 

3.5.1. Técnica de recolección de datos: Investigación Cualitativa 

La recolección de datos, según el enfoque cualitativo, se emplea mediante técnicas que 

buscan comprender un fenómeno de estudio, obteniendo información sobre personas, 

interacciones, u otras manifestaciones. Estas técnicas no buscan medir ni relacionarse con datos 

numéricos sino obtener descripciones mediante entrevistas semiestructuradas, discusión en 

grupo, revisión de documentos, experiencias, entre otros (Hernández et al., 2006). 

En la presente investigación se han implementado entrevistas semiestructuradas a 

expertos que se encuentran especificados en el punto 3.3. Mapeo de Actores Claves (MAC). En 

primer lugar, se realizaron entrevistas a expertos sobre el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú, otros programas similares y sobre todo del sector textil, con el objetivo de validar la 

información obtenida mediante las fuentes secundarias recopiladas para el presente estudio. Para 

ello se contactó por la red social de LinkedIn a expertos que forman parte del Comité Textil- 

Sociedad Nacional de Industrias, siendo estos Huber Hipólito Mattos y Jesús Suyón Sosa, así 

como también un experto representante de Mincetur, Juan Carlos Prada Arroyo, siendo este a la 

vez colaborador de otros programas similares al del presente estudio, los cuales buscan brindar 
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apoyo a la internacionalización de pymes. Además, se envió correos electrónicos y de igual 

forma se realizó una búsqueda, por la red social anteriormente mencionada, para recibir el apoyo 

de expertos que forman parte de las capacitaciones y charlas sobre el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú, como Daniel Anteparra y Kevin Woodman. Asimismo, se elaboró un 

cuestionario de preguntas que posteriormente se utilizaron como preguntas para las entrevistas a 

los integrantes de la muestra, siendo estos validados por el experto Noemi Quintana Sanchez, 

consultora de comercio exterior en Promperú.  

En segundo lugar, se procedió a realizar las entrevistas a las pymes comercializadoras y 

exportadoras de prendas de alpaca que participaron en el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú desde el 2018 al 2021, con el objetivo de conocer su percepción sobre este programa. 

Para contactar a estas empresas se procedió a ubicar todas las redes sociales de los dueños y 

trabajadores de estas, así como también se procedió a escribirles por correo electrónico y número 

de WhatsApp. Asimismo, estas entrevistas se llevaron a cabo según la disponibilidad de cada 

empresa, puesto que algunos de los entrevistados se encuentran en el extranjero y otros se 

encontraban participando de ferias/eventos. Cabe resaltar que todas las entrevistas a los actores 

claves se realizaron a través de llamadas y de las plataformas Google Meet y Zoom, por lo 

anteriormente mencionado y porque algunos se encuentran en Arequipa. 

3.5.2. Técnica de recolección de datos: Investigación Cuantitativa 

Según el enfoque cuantitativo, la data recolectada y su respectivo análisis sirven para 

responder la pregunta principal de la investigación y, sobre todo, validar las hipótesis planteadas. 

Frecuentemente se utiliza este tipo de información mediante una medición numérica para 

establecer patrones que permitan identificar el comportamiento de una población (Hernández et 

al., 2006). 
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Para ello se elaboró un cuestionario dirigido a las empresas exportadoras de prendas de 

alpaca, participantes del programa a tratar en el presente estudio, con algunas preguntas cerradas 

y otras con alternativas en escala de Likert, siendo estas validadas por los expertos Omar Guerra, 

especialista en el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú y Kevin Woodman, 

capacitador en marketing digital y comercio electrónico en Promperú. Asimismo, este 

cuestionario se creó a través de un Formulario de Google que a su vez fue compartido mediante 

un link a los correos electrónicos y WhatsApp de los representantes de las empresas exportadoras 

de prendas de alpaca que participaron en el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú (Ver 

Anexo 10). El cuestionario de preguntas se encuentra en el siguiente enlace 

https://forms.gle/kFX14fz656revj8J6 el cual estará vigente desde el 01 de septiembre hasta el 20 

de diciembre. 

Cabe resaltar que esta técnica también fue empleada por investigaciones pasadas, como 

es el caso de Bazan y Sanabria (2019) que utiliza las encuestas para conocer la percepción de las 

empresas agroexportadoras frente a los Programas de Promoción de Exportaciones. Ello se 

puede visualizar en el punto 1.2.2. Antecedentes Nacionales.  

3.5.3. Técnica de recolección y forma de procesamientos de los datos 

Es importante resaltar que, existe existen distintas formas o maneras de recolectar datos 

siempre y cuando cumplan el rol de obtener información relevante para un estudio (Arias, 2006, 

como se cita en Ramos et al., 2018). Asimismo, Arbaiza (2014) señala que independientemente 

de la técnica que se utilice es indispensable que esta sirva como complemento y muestre una 

clara funcionalidad del objetivo de estudio, logrando reducir los errores de muestreo y sesgos 

que se presenten.  

https://forms.gle/kFX14fz656revj8J6
https://forms.gle/kFX14fz656revj8J6
https://forms.gle/kFX14fz656revj8J6
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En primer lugar, para el enfoque cualitativo, se utilizó el software Atlas Ti, ya que es una 

herramienta tecnológica que permite organizar gran información para su respectivo análisis e 

interpretación. Esta información se obtuvo con la realización de las entrevistas a los actores 

claves. En segundo lugar, para el enfoque cuantitativo, se empleó el sistema de software 

estadístico llamado “Paquete Estadístico para las Ciencias Sociales” (SPSS, por sus siglas en 

inglés), puesto que ello permite analizar datos de manera estadística tanto en tablas como en 

gráficos. Los datos empleados en este software son los obtenidos mediante las encuestas hacia 

las empresas que son objeto de estudio con el fin de validar las hipótesis planteadas en el punto 

2.5. Hipótesis. 

3.5.4. Validación y confiabilidad del instrumento cualitativo y cuantitativo 

Asimismo, es importante garantizar que los resultados de la investigación sean los 

esperados por lo que se debe tener estricto cuidado a la hora de diseñar el instrumento de 

recolección de datos y que estos puedan ser validados y adaptados a la realidad actual para que 

no afecte la medición (Bernal, 2010, como se cita en Arbaiza, 2014). Del mismo modo, pueden 

existir diversos factores que influyen en el instrumento, así como también que se haya recopilado 

información errada, producto de una falla de ingreso de datos, respuestas equivocadas a algunos 

ítems, entre otros factores (Arbaiza, 2014). Por ello es indispensable revisar el proceso de 

codificación y de ser necesario evaluar la confiabilidad y validez del instrumento a través del 

coeficiente alfa de Cronbach, el cual nos permite medir la fiabilidad del instrumento y que puede 

oscilar entre 0 y 1 (Hernández et al., 2010). Este coeficiente nos permite identificar qué tan 

consistente son los ítems entre sí y debe entenderse como una medida de correlación. Mientras 

más próximo se encuentre el coeficiente al valor uno, mayor será la consistencia entre los ítems 

de la escala utilizada. 
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Con base en la fase cuantitativa, como ya se mencionó en puntos anteriores, se emplearon 

instrumentos como la encuesta que van dirigidas a la muestra, siendo las preguntas validadas por 

el experto Omar Guerra, especialista en comercio electrónico. En el Anexo N°9 se puede 

visualizar la validación del instrumento. Esto se debe a que la amplia experiencia y trayectoria de 

este experto sobre el tema en cuestión y sus aspectos representan información relevante para la 

presente investigación. Cabe resaltar, que se puede visualizar la lista de las empresas que 

participaron en la realización de las encuestas en el punto 4.2. Análisis Estadístico. 

Con base en la fase cualitativa, se elaboró una guía de preguntas según las dimensiones 

del “Programa Comercio Electrónico” de Promperú, que posteriormente servirán en la 

realización de entrevistas a los expertos del presente estudio, para ello estas preguntas fueron 

validadas por el experto Noemi Quintana. En el Anexo N°8 se puede visualizar la validación del 

instrumento. Cabe resaltar que, la aprobación de este experto también es importante debido a la 

experiencia y conocimientos sobre el programa en cuestión y sobre inteligencia de mercados. 

Asimismo, como se mencionó en párrafos anteriores, se empleó la confiabilidad por 

consistencia mediante el coeficiente alfa de Cronbach para el presente estudio, puesto que se 

buscará saber si el instrumento empleado permite evaluar la relación entre las variables 

planteadas en esta investigación. A continuación, se muestran las tablas resumen de 

procesamiento de casos y la de confiabilidad del instrumento. 

Tabla 11 

Resumen de procesamiento de casos para la confiabilidad del instrumento 
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Nota. SPSS. Elaboración propia 

 

Tabla 12 

Confiabilidad del instrumento 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia 

 

Análisis: De acuerdo con los datos obtenidos de las 18 encuestas realizadas a las 

empresas exportadoras de prendas de alpaca que participaron en el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú, se obtiene un Alfa de Cronbach de 0,943, significando que el 

instrumento utilizado es altamente confiable. En otras palabras, se concluye que utilizando este 

instrumento en la presente investigación se obtendrán conclusiones acertadas y representativas. 

3.5.5. Difusión de los instrumentos 

Una vez elaborado el cuestionario de preguntas se contactó con las personas responsables 

de las empresas pymes exportadoras de prendas de alpaca que participaron del “Programa 
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Comercio Electrónico” de Promperú, según la base de datos recibida por dicha entidad en 

cumplimiento de la Ley N° 27806 – Ley de Transparencia y Acceso a la Información Pública. 

De este modo, se realizó el filtro de todas las participaciones realizadas en los diversos 

programas a lo largo del periodo a evaluar que comprende los años 2018-2021, obteniendo un 

total de 19 empresas para lo cual se procedió a contactar con cada una de ellas a través de los 

diversos canales de información como páginas web, correo electrónico, llamadas telefónicas, 

WhatsApp, LinkedIn, entre otras redes sociales. Cabe recordar que, para dicho proceso, solo se 

consideraron las 18 empresas participantes, por lo que se obtuvo un total de 18 encuestas 

completas que cumplían con las características mínimas requeridas, lo cual representa el 100% 

del total de las empresas contempladas en la base de datos. Asimismo, los contactos de dichas 

empresas cumplían con cargos relacionados a fundadores, gerentes generales, jefes comerciales o 

de marketing que participaron del Programa Comercio Electrónico. 

3.6. ASPECTOS ÉTICOS DE LA INVESTIGACIÓN  

 El aspecto ético se hace presente durante todo el proceso de elaboración de esta 

investigación. Es decir, desde que se realizó la búsqueda de fuentes primarias como secundarias 

se emplearon los principios de ética, utilizando información verídica encontrada en diversos 

repositorios, por lo que se respeta el valor científico de la investigación. Asimismo, se obtuvo la 

autorización de las entidades tanto públicas como privadas para acceder a información 

indispensable para el presente estudio. Así como también, se contó con el consentimiento de los 

actores claves para la publicación y redacción de sus nombres y declaraciones en las entrevistas 

y encuestas realizadas.  
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Finalmente, es importante indicar que este trabajo no ha incurrido en ningún plagio y se 

ha respetado tanto las opiniones e investigaciones de otros autores, por lo que se procedió a 

detallar las fuentes en referencias bibliográficas. 

3.7. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACIÓN  

En general, una de las principales limitaciones en la presente investigación fue el acceso 

a la información debido a la confidencialidad que manejan las entidades correspondientes 

durante este tipo de actividades sobre las empresas participantes y los resultados obtenidos del 

mismo. Es por ello, que fue necesario registrar una solicitud formal amparados en Ley de 

Transparencia y Acceso a la Información Pública para obtener cierta información que fuese 

relevante para la presente investigación (Congreso de la República, 2002, Ley N° 27806). 

Asimismo, la elección del tema de investigación supuso un reto significativo ya que, si bien, hay 

diversos estudios realizados sobre los Programas de Promoción a las Exportaciones (PPE), 

ninguno abordaba desde un enfoque digital. 

Del mismo modo, la base literaria encontrada tanto en antecedentes nacionales como 

internacionales, en donde se estudian los PPE, fue fundamental para orientar la presente 

investigación desde un enfoque mixto el cual brinde un panorama mucho más amplio. 

Finalmente, se resalta las limitantes como la recopilación de datos de contacto de las empresas 

exportadoras participantes del “Programa Comercio Electrónico” de Promperú, ya que ello 

suponía una infracción grave en el Reglamento (Congreso de la República, 2011, Ley N° 29733 

– Ley de Protección de Datos Personales, lo cual delimitó nuestros medios de contacto hacia 

estas empresas, por lo que se procedió a indagar sobre los fundadores y trabajadores para luego 

contactarlos por sus diversas redes sociales.  
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Por otro lado, dentro de las limitaciones se obtiene que el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú, clasifica a sus participantes según sector y línea de producto, como 

prendas de alpaca, prendas de decoración y regalo, procesados y prendas de algodón. Con base 

en ello, se optó por elegir una línea de producto y no un producto en particular, ya que se 

dificulta el acceso a identificar con exactitud cuál es el producto más exportado por estas pymes. 
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CAPÍTULO IV. DESARROLLO Y APLICACIÓN 

En este capítulo se llevan a cabo los análisis cuantitativos y cualitativos con el fin de 

encontrar hallazgos, basándose tanto en los objetivos como en las hipótesis. Asimismo, al 

emplear instrumentos en el proceso de recolección de datos, la información obtenida del 

respectivo análisis permite obtener conclusiones y recomendaciones frente a la problemática 

planteada (Bernal, 2010 como se cita en Arbaiza, 2014). En otras palabras, al utilizar 

instrumentos como la entrevista y la encuesta, se podrá procesar los datos y así obtener la 

información que será posteriormente discutida y validará las hipótesis del presente trabajo de 

investigación. 

Para ello, cabe resaltar nuevamente, se utilizarán herramientas como Atlas Ti y el 

software SPSS para procesar los datos obtenidos mediante la implementación de los 

instrumentos de investigación a los actores claves. Posteriormente, se analizarán y se detallarán 

los hallazgos. A continuación, se explicará más a detalle cada análisis según enfoque de 

investigación. A continuación, se detallan los puntos que se considerarán en el presente capítulo. 

Figura 19 

Subcategorías del capítulo IV. Desarrollo y aplicación. 

 

Nota. Subcategorías del capítulo IV. Desarrollo y aplicación. Elaboración propia. 
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4.1. DESARROLLO CUALITATIVO 

Según Arbaiza (2014), es primordial que, en un análisis cualitativo, los investigadores 

interpreten los sucesos del estudio, por ello deben ser conscientes, tener conocimiento de las 

fuentes e involucrarse en la recolección de datos. Además, indica que, si se emplearon 

instrumentos como las entrevistas, es sumamente importante que estas hayan sido transcritas 

cuidadosamente y a la vez se priorice la información con mayor relevancia para el presente 

estudio. Asimismo, Hernández et al. (2014) señalan que el análisis de datos cualitativo consiste 

en que después de obtener información sobre los patrones que se repiten entre las percepciones 

de la muestra, se procede a realizar una comparación entre sí. 

Las entrevistas realizadas a los actores claves del presente trabajo de investigación, 

brindaron información sumamente significativa con base en sus experiencias, puntos de vistas y 

sugerencias, permitiendo todo ello sustentar y conocer mejor la percepción sobre el “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú. Cabe resaltar que las transcripciones de las entrevistas se 

encuentran en el Anexo 12 y, asimismo, en los puntos siguientes se detallará más información 

sobre los entrevistados como su trayectoria, lugar de entrevista, contacto, entre otros.  

4.1.1. Perfil de los entrevistados 

Los participantes de las entrevistas forman parte de los actores claves planteados en el 

punto 3.3. Mapeo de Actores Claves (MAC), dividiéndose en entrevistas a expertos y entrevistas 

a empresas exportadoras. En las entrevistas a expertos se consideran especialistas que cuenten 

con el conocimiento y experiencia dentro del “Programa Comercio Electrónico” de Promperú, de 

otros programas similares o que cuenten con el conocimiento sobre el sector textil, siendo este la 

industria de la que forma parte la población. Asimismo, ello nos permitirá obtener información 

que servirá de sustento para analizar los objetivos y validar las hipótesis planteadas. 
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4.1.1.1. Entrevista a expertos  

En primer lugar, se realizaron entrevistas a expertos que cuentan con los conocimientos y 

las experiencias óptimas para aportar en el presente trabajo de investigación. Estos expertos están 

conformados por 5 personas: (2) especialistas capacitadores del programa a evaluar, (1) 

especialista de una entidad pública, partícipe de estos tipos de programas, y (2) especialista del 

sector textil. A continuación, se detallará el perfil del entrevistado, así como algunas experiencias 

laborales e información sobre el proceso de entrevista. 

Tabla 13 

Perfil de los representantes de las empresas participantes del programa en cuestión 

Perfil de entrevistados - expertos 

Nombre: Kevin Woodman 

Trayectoria: 7 años 

Contacto: Vía LinkedIn 

Lugar de entrevista: Vía Meet 

Fecha de entrevista: 13 de septiembre de 2022 

Puesto actual: Manager & Cofounder de 

Mercado Marítimo 

 

 

Algunas experiencias laborales: 

 

Julio 2021 - Abril 2022 

Coordinador de marketing - ESE LATAM 

 

Febrero - Julio 2021 

Director de marketing - REMOLQUES 
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TRAMONTANA S.A.C. 

 

Setiembre - Diciembre 2020 

Capacitador en marketing digital y comercio 

electrónico - Promperú 

(Asume cargo durante periodo de estudio) 

Nombre: Daniel Anteparra Villanueva 

Trayectoria: 7 años 

Contacto: Vía correo electrónico 

Lugar de entrevista: Vía Meet 

Fecha de entrevista: 06 de septiembre de 2022 

 

Puesto actual: Especialista en 

Oportunidades Digitales en Promperú 

 

Algunas experiencias laborales: 

Noviembre 2018 - Actualidad 

Especialista en Oportunidades Digitales - 

Promperú 

(Asume cargo durante periodo de estudio) 

Abril 2012 - Actualidad 

Asesor en información comercial y 

capacitación en exportaciones - Promperú 

Abril 2012 - Noviembre 2018 

Asesor en información comercial - Promperú 
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Nombre: Huber Hipólito Mattos 

Trayectoria: 22 años 

Contacto: Vía LinkedIn 

Lugar de entrevista: Llamada telefónica 

Fecha de entrevista: 30 de septiembre de 2022 

 

Puesto actual: Jefe de Desarrollo Textil -

Textil Sourcing Company SAC 

 

Algunas experiencias laborales: 

Octubre 2017 - Setiembre 2020 

Comité Directivo CITE Textil Camélidos del 

Perú - Instituto Tecnológico de la 

Producción 

(Asume cargo durante periodo de estudio) 

Octubre 2015 - Setiembre 2020 

Jefe de Escuela Textil - SENATI 

Noviembre 2012 - Setiembre 2015 

Product Development Manager - Industria 

Textil del Pacífico 

Nombre: Juan Carlos Prada Arroyo 

Trayectoria: 19 años 

Contacto: Vía LinkedIn 

Lugar de entrevista: Vía Meet 

Fecha de entrevista: 06 de septiembre de 2022 

 

Puesto actual: Gestor de la Ruta Productiva 

Exportadora - RPE - MINCETUR 
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Algunas experiencias laborales: 

 

Mayo 2021 – Actualidad 

Gestor de la Ruta Productiva Exportadora - 

RPE 

 

Agosto 2018 - Febrero 2021 

Gerente del Programa de Apoyo a la 

Internacionalización - PAI - MINCETUR 

(Asume cargo durante periodo de estudio) 

Julio 2013 - Julio 2018 

Especialista Senior de Promoción Comercial 

del Departamento de Manufacturas Diversas 

- Promperú 

Nombre: Jesús Suyón Sosa 

Trayectoria: 9 años 

Contacto: Vía LinkedIn 

Lugar de entrevista: Vía Meet 

Fecha de entrevista: 28 de septiembre de 2022 

 

Puesto actual: Desarrollador Backend / 

CEO empresa textil de prendas de alpaca 

 

https://www.linkedin.com/company/392025/
https://www.linkedin.com/company/392025/
https://www.linkedin.com/company/392025/
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Algunas experiencias laborales: 

Septiembre 2020 – Actualidad 

Gerente general - Global Fast Import 

 

Enero 2021 - Julio 2022 

Software Developer - Profesional 

independiente 

 

Mayo 2019 - Setiembre 2020 

Administrador – Loyertec 

 

Setiembre 2018 – Actualidad 

CEO en empresa textil de prendas de alpaca 

(Asume cargo durante periodo de estudio) 

 

4.1.1.2. Entrevista a empresas exportadoras  

En segundo lugar, se realizaron entrevistas a las empresas comercializadoras de prendas a 

base de alpaca y que a la vez fueron participantes del “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú entre el 2018 y 2021, con el objetivo de conocer su perspectiva sobre el programa y el 

impacto que ese haya generado en su desempeño exportador. Cabe resaltar, que las empresas 

seleccionadas se basaron en la muestra planteada en el punto 3.2.2. Tamaño, selección y 

descripción de la Muestra.  
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A continuación, se detalla una tabla que contiene breve información sobre las empresas 

entrevistadas 

Tabla 14 

Perfil de los expertos en temas relacionados al “Programa Comercio Electrónico” de Promperú 

Perfil de entrevistados - empresas 

Nombre: Giancarlo Barbaran  Empresa: ESPACIO CONCEPTO 

MODA EIRL 

 

Cargo: Fundador - CEO 

Contacto: WhatsApp 

Lugar de entrevista: Vía Meet 

Fecha de entrevista: 21 de septiembre 

Nombre: Carlos Cordero Empresa: PERUVIAN TRADITIONS 

SAC 

 

Cargo: Fundador - CEO 

Contacto: WhatsApp 

Lugar de entrevista: Vía Meet 

Fecha de entrevista: 20 de septiembre 

de 2022 

Nombre: Jimena Azalgara Cuadros Empresa: GESTIÓN Y DISEÑO 
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RUNAKAY SAC 

 

Cargo: Encargada del área comercial 

Contacto: WhatsApp 

Lugar de entrevista: Vía Meet 

Fecha de entrevista: 28 de septiembre 

de 2022 

Nombre: Juli Maribel Torres García Empresa: SUMAQ QARA SAC 

 

Cargo: Fundador - CEO 

Contacto: WhatsApp 

Lugar de entrevista: Vía Meet 

Fecha de entrevista: 28 de septiembre 

de 2022 

Nombre: Marilú Julia Livia Poves Empresa: CORPORACIÓN OTTANER 

SAC 

 

Cargo: Fundador - CEO 

Contacto: Correo electrónico  

Lugar de entrevista: Zoom 

Fecha de entrevista: 13 de octubre de 

2022 
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Nombre: Patricia Hurtado Empresa: SINCRONÍA TEXTIL SAC 

 

Cargo: Gerente Comercial 

Contacto: Correo electrónico  

Lugar de entrevista: Zoom 

Fecha de entrevista: 18 de octubre de 

2022 

Nombre: Catty Alvarez Empresa: ANNTARAH PERÚ SAC 

 

Cargo: Jefe de Administración 

Contacto: WhatsApp 

Lugar de entrevista: Zoom 

Fecha de entrevista: 19 de octubre de 

2022 

 

 

Asimismo, para brindar mayor visibilidad sobre los actores claves entrevistados para el 

presente trabajo de investigación, se procedió a elaborar una lista con información básica, como 

el nombre de la empresa, el contacto y su puesto, sobre cada uno de ellos. 

Tabla 15 

Lista de representantes- actores claves entrevistados 

Nº Empresa Contacto Puesto  
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1 PROMPERÚ Kevin Woodman  Capacitador del 

programa 

2 PROMPERÚ Daniel Anteparra 

Villanueva 

Capacitador del 

programa 

3 COMITÉ DIRECTIVO CITE 

TEXTIL CAMÉLIDOS DEL PERÚ 

Huber Hipólito Mattos  Representante del 

Comité Directivo CITE 

4 MINCETUR Juan Carlos Prada Arroyo Gerente del PAI 

5 COMITÉ TEXTIL Jesús Suyón Sosa CEO empresa textil 

perteneciente al comité 

6 ESPACIO CONCEPTO MODA Giancarlo Barbaran  Fundador - CEO 

7 PERUVIAN TRADITIONS SAC. Carlos Cordero Fundador - CEO 

8 GESTIÓN Y DISEÑO RUNAKAY Jimena Azalgara Cuadros Encargada del área 

comercial 

9 SUMAQ CARA SAC. Juli Maribel Torres García Fundador - CEO 

10 CORPORACIÓN OTTANER SAC. Marilú Julia Livia Poves Fundador - CEO 

11 SINCRONÍA TEXTIL SAC. Patricia Hurtado Gerente Comercial 

12 ANNTARAH PERÚ SAC. Catty Alvarez Jefe de Administración 
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4.1.2. Descripción del análisis de las entrevistas bajo la herramienta cualitativa 

Para el desarrollo del análisis cualitativo, se realizaron las entrevistas tanto por 

videollamada como por vía telefónica a cada uno de nuestros actores clave del Programa 

Comercio Electrónico: Promperú, Comité Textil, MINCETUR y las pymes en relación con su 

participación y percepción respecto al Programa Comercio Electrónico y el desempeño 

exportador de las empresas participantes de dicho programa. Por ello fue necesario transcribir 

dichas entrevistas al documento para que posteriormente puedan ser procesadas en el software 

Atlas Ti para su respectivo análisis. Con base en lo anteriormente mencionado, se establecieron 

18 categorías o códigos, las cuales fueron codificadas en dicho programa y se detallan a 

continuación: 
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Figura 20 

Códigos creados a partir del programa Atlas Ti. 

 

Nota. Códigos creados a partir del programa Atlas Ti correspondientes a las entrevistas 

realizadas a los actores clave. Elaboración propia, adaptada del software Atlas Ti. 

 

Asimismo, se detallan las dimensiones seleccionadas con sus respectivos indicadores y su 

relación con los objetivos planteados para la presente investigación. 

Tabla 16 

Relación de variables con sus respectivos objetivos, dimensiones e indicadores 

VARIABLES OBJETIVOS DIMENSIONES INDICADORES 
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“Programa 

Comercio 

Electrónico” 

de Promperú 

OBJETIVO ESPECÍFICO 2: 

Determinar en qué medida el 

conocimiento exportador aportado 

por el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú se 

relaciona con el desempeño 

exportador de las pymes peruanas de 

prendas de alpaca entre los años 

2018-2021. 

Conocimiento 

exportador 

Asesorías y 

capacitaciones 

Desarrollo de modelo 

de negocio 

OBJETIVO ESPECÍFICO 3: 

Determinar en qué medida las 

estrategias de exportación aportadas 

por el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú se 

relacionan con el desempeño 

exportador de las pymes peruanas de 

prendas de alpaca entre los años 

2018-2021. 

 

Estrategia de 

exportación 

Estrategia digital  

Calidad de producto 

OBJETIVO ESPECÍFICO 4: 

Determinar en qué medida el 

compromiso exportador aportado por 

el “Programa Comercio Electrónico” 

de Promperú se relaciona con el 

desempeño exportador de las pymes 

peruanas de prendas de alpaca entre 

los años 2018-2021 

 

  Compromiso 

exportador 

Estabilidad laboral 

Plan de acción 
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Desempeño 

Exportador 

OBJETIVO GENERAL: 

Determinar en qué medida se 

relaciona la participación de las 

pymes peruanas de prendas de alpaca 

en el "Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú con su 

desempeño exportador entre los años 

2018-2021 

Intensidad de la 

exportación 

Acceso a nuevos 

mercados 

Logro de la 

exportación 

Beneficios 

empresariales 

 Satisfacción de la 

exportación 

Grado de satisfacción 

Percepción  

Conocer la percepción del 

ecosistema de la industria de prendas 

de alpaca (empresas y actores clave) 

sobre su participación dentro del 

"Programa Comercio Electrónico" de 

Promperú entre los años 2018-2021. 

Percepción del 

“Programa 

Comercio 

Electrónico” de 

Promperú 

Percepción del 

ecosistema del 

“Programa Comercio 

Electrónico” de 

Promperú 

 

4.1.3. Resultados de las entrevistas bajo la herramienta cualitativa 

De acuerdo con el objetivo general desarrollado en el punto 2.4.1 del capítulo II, se 

plantea lo siguiente: 
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Determinar en qué medida se relaciona la participación de las pymes peruanas de prendas de 

alpaca en el "Programa Comercio Electrónico” de Promperú con su desempeño exportador 

entre los años 2018-2021. 

 

4.1.3.1. Análisis del Objetivo General  

En el presente punto se realizó un análisis exhaustivo del total de las entrevistas 

realizadas a los expertos, con la finalidad de determinar la relación entre las variables de estudio. 

Asimismo, nos permitió adquirir mayores conocimientos con un análisis más profundo en 

relación al “Programa Comercio Electrónico” de Promperú y las empresas exportadoras de 

prendas de alpaca. Del mismo modo, se realizaron las entrevistas correspondientes a las 

empresas del sector textil comercializadores de prendas de alpaca participantes de dicho 

programa en el periodo 2018-2021. Cabe mencionar que, para poder obtener dichas entrevistas, 

el grupo realizó una búsqueda en distintas plataformas y redes sociales para poder contactar a los 

representantes o personas responsables de las empresas que se encontraban en la base de datos de 

Promperú. Ante ello, se concluyó que la participación en el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú se encuentra relacionado con el desempeño exportador de las empresas del sector 

textil de prendas de alpaca, por lo que, se pudo evidenciar que hay una relación directa entre 

ambas variables. 

A continuación, se presenta el resultado detallado de las 12 entrevistas procesadas en el 

software Atlas Ti versión 9. Además, se puede determinar las codificaciones realizadas que 

comprenden las 6 dimensiones y 10 indicadores. Pese a ello, tan solo se citaron las siguientes 
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categorías o códigos: (i) asesorías y capacitaciones, (ii) desarrollo de modelo de negocio, (iii) 

estrategia digital, (iv) calidad de producto, (v) estabilidad laboral, (vi) plan de acción, (vii) 

acceso a nuevos mercados, (viii) beneficios empresariales, (ix) grado de satisfacción y (x) 

percepción.
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Figura 21 

Vista de la red general de las variables “Programa Comercio Electrónico'' de Promperú y “desempeño exportador”. 

 

Nota. Vista de la red general de las variables “Programa Comercio Electrónico'' de Promperú y “desempeño exportador”, junto a sus 

dimensiones e indicadores procesado a través del software Atlas Ti. Elaboración propia.
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En la siguiente figura se puede visualizar la red obtenida mediante la relación entre la 

variable “Programa Comercio Electrónico” de Promperú y la variable “Desempeño exportador”, 

siendo esta última conformada por las tres dimensiones: (i) intensidad de la exportación, (ii) 

logro de la exportación y (iii) satisfacción de la exportación.  Además, estas serán evaluadas 

según sus indicadores respectivos. 

Figura 22 

Vista de red del “Programa Comercio Electrónico y su relación con el desempeño exportador”. 

 

 

Nota. Vista de red del “Programa Comercio Electrónico y su relación con el desempeño 

exportador” procesado a través del software Atlas Ti. Elaboración propia. 

 

En la siguiente figura, se puede visualizar los extractos de entrevista realizadas a los 

actores claves del presente estudio con relación a la dimensión “intensidad de la exportación” y 

la variable “desempeño exportador”. 



126 

 

Figura 23 

Vista de red de “desempeño exportador” junto a su dimensión “Intensidad de la exportación” y 

su indicador “Acceso a nuevos mercados”. 

 

Nota. Vista de red de “desempeño exportador” junto a su dimensión “Intensidad de la 

exportación” y su indicador “Acceso a nuevos mercados” procesado a través del software Atlas 

Ti. Elaboración propia. 

 

Del mismo modo, a continuación, se puede visualizar los extractos de entrevista 

realizadas a los actores claves del presente estudio con relación a la dimensión “logro de la 

exportación” y la variable “desempeño exportador”. 
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Figura 24 

Vista de red de “desempeño exportador” junto a su dimensión “Logro de la exportación” y su 

indicador “Beneficios empresariales”. 

 

Nota. Vista de red de “desempeño exportador” junto a su dimensión “Logro de la exportación” y 

su indicador “Beneficios empresariales” procesado a través del software Atlas Ti. Elaboración 

propia. 

 

Asimismo, se puede visualizar los extractos de entrevista realizadas a los actores claves 

del presente estudio con relación a la dimensión “satisfacción de la exportación” y la variable 

“desempeño exportador”. 
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Figura 25 

Vista de red de “desempeño exportador” junto a su dimensión “Satisfacción de la exportación” 

y su indicador “Grado de satisfacción”. 

 

 

Nota. Vista de red de “desempeño exportador” junto a su dimensión “Satisfacción de la 

exportación” y su indicador “Grado de satisfacción” procesado a través del software Atlas Ti. 

Elaboración propia. 

 

En esta sección, se pudo analizar las tres dimensiones “intensidad de la exportación”, 

“logro de la exportación” y “satisfacción de la exportación” de la variable “desempeño 

exportador” en relación a la participación en el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú. 

Asimismo, para analizar la dimensión “intensidad de la exportación”, se descompuso la 

dimensión en el indicador “Acceso a nuevos mercados”.  
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Las empresas comercializadoras de prendas de alpaca señalan que se estaba presentando 

una tendencia de crecimiento en las ventas en línea para el año 2020, sobre todo en el comercio 

internacional, y a la vez, para el año 2019, la pandemia fue otro empujón para buscar tomar 

acciones con respecto a las ventas, por lo que decidieron participar del “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú para conocer más sobre la adaptación del comercio electrónico en su 

empresa, siendo esto reforzado con la información detallada en el punto 2.1. Realidad 

problemática, en donde se demuestra la existencia de una tendencia positiva con lo que respecta 

a las ventas a través del mundo digital, la cual fue encontrada en fuentes como Euromonitor. 

Asimismo, con base en la experiencia del programa los entrevistados señalan que, posterior a su 

participación, lograron acceder a nuevos mercados en cierta medida, siendo Japón el principal 

mercado al que accedió la mayoría debido a su alta demanda en productos textiles. No obstante, 

solo una de las empresas entrevistadas indica que no fue relevante el programa con respecto a su 

ingreso a nuevos mercados, a diferencia de las demás, que indican haber ingresado a nuevos 

mercados, pero en distinta proporción, algunas solo a un nuevo mercado y otras a más, aclarando 

que fueron estos ingresos gracias a la implementación de los conocimientos adquiridos en el 

programa. A continuación, se muestra las citas relacionadas al presente indicador “Acceso a 

nuevos mercados”: 

“Logramos establecer contratos de negocio con la empresa Khipu y lograr 

casi el envío a este programa de e-commerce de Chile, por lo tanto, sí nos ayudó 

bastante” (Azalgara, J., comunicación personal, 28 de setiembre de 2022).  

“No he exportado en cantidad, pero si he podido exportar a Japón, Corea, 

Taiwán, en Asia básicamente entonces hemos podido llegar con nuestros 
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productos super lejos e ingresar a Asia no es fácil. Participar en este programa con 

Promperú nos ha abierto las puertas básicamente” (Torres, J., comunicación 

personal, 28 de setiembre de 2022).  

“Nosotros estamos en jd.com de China y en otra página de Japón por 

medio de Promperú (…) pero no siento que hayan sido para nosotros 

verdaderamente eficientes o que nos hayan traído una rentabilidad alta porque la 

verdad que no ha sido así. Hemos participado, hemos hecho las ventas, pero no 

hemos tenido una recompra” (Cordero, C., comunicación personal, 20 de 

setiembre de 2022).  

“Hemos seguido exportando posterior a la participación, por ejemplo, con 

Francia al que también nos conectaron. Pudimos seguir, en Japón, con los que 

también hemos realizado unos nuevos pedidos, en Países Bajos también, se han 

afianzado nuevas relaciones que nos ha permitido también ingresar a estos 

mercados” (Livia, M., comunicación personal, 13 de octubre de 2022). 

“En el extranjero no se ha llegado a ofrecer productos en estos 

Marketplace, pero si a Marketplace nacionales como Falabella (…). Básicamente 

en este programa no creo que haya sido mucho más que en todo el trabajo que 

hace Promperú con respecto a la marca, ferias, entre otros; sí nos ayuda a nosotros 

como empresa peruana, pues nos ayuda a exhibir nuestras prendas, diseños, 

característica, fibras y demás” (Alvarez, C., comunicación personal, 19 de octubre 

de 2022). 
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“Puedo decir que es lo mismo, no ha habido mayor relevancia en mis 

exportaciones particularmente con lo que estamos hablando del Programa 

Comercio Electrónico, los mercados seguían siendo los mismos” (Barbarán, G., 

comunicación personal, 21 de setiembre de 2022).  

La dimensión “Logro de la exportación” se descompone con el indicador “Beneficios 

empresariales”, siendo así que los entrevistados indican que los beneficios obtenidos a raíz de su 

participación en el programa a tratar en el presente estudio se hacen visibles a mediano plazo 

debido a que el marco de esta iniciativa por parte del estado se basa en una acción de 

prospección. Esto quiere decir que se busca repercutir en las exportaciones, pero no en el corto 

plazo sino en el mediano. Cabe resaltar que esta declaración la refuerza uno de los expertos 

participantes de la ejecución del programa, indicando lo siguiente: “es una acción que busca que 

repercuta en las exportaciones de mediano plazo, no es acción de corto tiempo, hay que 

fortalecer capacidades, hay que sensibilizar a las empresas” (Anteparra, D., comunicación 

personal, 06 de setiembre de 2022). Asimismo, otros expertos mencionan que parte de la 

iniciativa del programa ha sido contribuir en el desarrollo y capacidades de las empresas de 

manera autónoma. Ante ello, las empresas han podido obtener parte de estos beneficios 

brindados por el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú. A continuación, se mostrarán 

algunas citas sobre lo mencionado en el presente párrafo: 

“Sobre todo la asesoría y el acompañamiento, porque muchas veces solo 

se queda en una asesoría, pero no hay un acompañamiento para ver cuáles han 

sido los resultados de dicho programa” (Suyón, J., comunicación personal, 28 de 

setiembre de 2022). 
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“Lo que tienen que buscar es generar capacidad en las propias 

organizaciones o dejarles herramientas útiles (...) el fin tiene que ser apoyar y 

hacer que las organizaciones tengan o generen capacidades que le puedan servir 

para su día a día” (Prada, J., comunicación personal, 06 de setiembre de 2022) 

“El acceso a asesoría técnica especializada, así como también el acceso a 

poder apalancarse o formar parte de estrategias con opciones que les brinde la 

oportunidad de poder promocionar sus productos en mercados que actualmente 

ellos no tienen acceso” (Hipólito, H., comunicación personal, 30 de setiembre de 

2022). 

“Nuevos clientes directamente, si he logrado tres nuevos clientes que hasta 

ahora los seguimos atendiendo” (Hurtado, P., comunicación personal, 18 de 

octubre de 2022). 

“Promperú te daba esas dos cosas, uno era el tema de conseguir al 

distribuidor que ellos habían buscado y lo otro era el tema del flete que es la parte 

crítica cuando entras a un mercado” (Livia, M., comunicación personal, 13 de 

octubre de 2022). 

Finalmente, con respecto a la dimensión “Satisfacción de la exportación”, se descompone 

esta con el indicador “Grado de satisfacción”. Los entrevistados indican que su participación en 

el programa fue buena y consideran que el programa fue completo. No obstante, surgieron 

diversas opiniones de mejora en la que resalta y se repite el de separar las empresas participantes 

que aún no se encuentren listas para implementar el e-commerce de las empresas participantes 

que cuentan ya con las herramientas y están listos para llevar a cabo el proceso de e-commerce 
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en Marketplace extranjeros. Asimismo, señalan que hubieran preferido adquirir a la par una 

asesoría personalizada que pueda absolver sus dudas con respecto a las capacitaciones que se 

iban dando y a la vez que funcionen como acompañamiento durante el proceso de ejecución. 

Esta última sugerencia la avala un experto también entrevistado que formó parte del programa 

como capacitador, señalando que: “en mi caso no tomamos examen, no dejamos tareas, no había 

evaluaciones, solamente eran asistencias. Me pedían que grabe, que tome asistencia y tome lista 

y que el zoom grabado se mande, pero no sabría cómo es la evaluación (...) no hubo un control 

para que sepas si estaban estudiando o capacitándose” (Woodman, K., comunicación personal, 

13 de setiembre de 2022). Ante ello, estas principales sugerencias podrán ser tomadas como 

recomendaciones en el presente trabajo para la ejecución de los próximos programas.  

A continuación, se mostrarán algunas citas relacionadas al indicador “Grado de 

satisfacción”: 

“Creo que lo siguen haciendo muy bien, ese curso lo llevamos hace unos 

cuatro o cinco años y fueron varias clases” (Cordero, C., comunicación personal, 

20 de setiembre de 2022). 

“En verdad, la idea de todo el proyecto me pareció súper buena porque 

para que puedan haber hecho eso han tenido que hacer todo un estudio de mercado, 

mejorar muchísimo, en cuanto a las plataformas creo yo” (Torres, J., 

comunicación personal, 28 de setiembre de 2022). 

“(...) lo veo bastante completo, tocaron diferentes tópicos en cuanto al e-

commerce lo único que sí me gustaría o que tal vez podría mejorar es la 

participación personalizada, que incentiven a las empresas a que participen 
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durante las capacitaciones y no solamente eso, sino que de repente una asesoría 

uno a uno con las empresas, resolviendo algunas dudas” (Azalgara, J., 

comunicación personal, 28 de setiembre de 2022). 

“que las capacitaciones sean más seguidas, el periodo entre las que se 

realizan no debería ser tan extenso, facilidades no solo con las herramientas sino 

hacer un acompañamiento para poder finalizar con los otros Marketplace 

extranjeros” (Azalgara, J., comunicación personal, 28 de setiembre de 2022). 

“Yo creo que fue bueno pero lo que se tiene que hacer es primero evaluar 

las marcas que están listas para ser internacionalizadas mediante el internet con 

una propuesta potente, fuerte y hacia qué mercados, porque son mercados tan 

distintos” (Hurtado, P., comunicación personal, 18 de octubre de 2022).  

“Completo en cuanto a conocimientos, pero nos gustaría que el programa 

se divida en dos donde se puedan tocar temas ya relacionados con una empresa 

que ya esté implementando el e-commerce o esté desarrollando un e-commerce 

propio ya en Marketplace” (Azalgara, J., comunicación personal, 28 de setiembre 

de 2022).  

“La primera parte es bien teórica y ya pues por ejemplo empresas como la 

mía que ya estamos trabajando, que ya están operando, que ya exportamos y 

tenemos cierta experiencia, necesitamos un programa que un poco evalué la 

empresa y sea más práctico y haga la enseñanza o capacitación un poco más 

avanzada para poder aplicar más rápidamente las operaciones” (Barbarán, G., 

comunicación personal, 21 de setiembre de 2022).  
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Según Bohorquez y Silva (2020), este tipo de programas implementado por parte de las 

entidades del estado no llega a satisfacer en su totalidad a todas las empresas participantes pues 

se presentan diversos factores que son difíciles de controlar. En concordancia con los resultados 

obtenidos de los entrevistados, dichas falencias por parte del programa están relacionados con las 

diferencias marcadas que presentan cada una de las empresas. No obstante, es necesario resaltar 

que si bien es cierto este tipo de programas requiere de una planificación detallada, no es posible 

dar un seguimiento continuo a los participantes para el cumplimiento de los objetivos; es por 

ello, que en muchas ocasiones los resultados entre una y otra empresa son evidentes. Por tal 

motivo, la presente investigación busca conocer la percepción que tienen estas empresas acerca 

del rol que cumple el estado y el cumplimiento de los objetivos planteados en el programa. 

Con base en lo mencionado en los párrafos anteriores, se puede concluir que existe una 

relación positiva moderada entre el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú y el 

desempeño exportador de las empresas exportadoras de prendas de alpaca participantes entre el 

2018 al 2021. En pocas palabras, esto se debe a que la participación de las empresas 

exportadoras de prendas de alpaca en el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú ha 

generado en ellas un acceso a nuevos mercados en distinta proporción, también algunas han 

obtenido beneficios como conseguir nuevos clientes o proveedores, así mismo, señalan los 

entrevistados que pese a que consideran su participación como buena, sugieren mejoras como 

adquirir una capacitación personalizada y separar en grupos según el nivel de preparación sobre 

el e-commerce. 
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4.1.3.2. Análisis del Objetivo Específico 1  

Conocer la percepción del ecosistema de la industria de prendas de alpaca (empresas y actores 

clave) sobre su participación en el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú entre los 

años 2018-2021. 

A continuación, se detallarán ciertos extractos de las entrevistas realizadas acordes con la 

categoría “percepción de la industria de prendas de alpaca” asociada al “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú. 
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Figura 26 

Vista de red de “percepción de la industria de prendas de alpaca” respecto al “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú. 

 

 

Nota. Vista de red de “percepción de la industria de prendas de alpaca” respecto al “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú procesado a través del software Atlas Ti. Elaboración 

propia. 

 

Es de suma importancia conocer la percepción que tienen tanto las empresas como 

expertos de la industria textil de prendas de alpaca en relación al “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú, ya que esto nos permitirá conocer la perspectiva que tienen respecto 
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al desarrollo del programa. Con base en la información que se pudo recopilar de las entrevistas 

realizadas, podemos afirmar que tanto las empresas como los expertos del sector textil de 

prendas de alpaca han tenido una apreciación distinta del presente programa. Esta iniciativa por 

parte de Promperú busca sensibilizar a las empresas del sector y prepararlas para su 

internacionalización a través de herramientas y oportunidades digitales creadas a partir del 

“Programa Comercio Electrónico” de Promperú, las cuales se basan en el conocimiento 

exportador, las estrategias de exportación y el compromiso exportador. Sin embargo, el grado de 

influencia de estos tres conceptos influye de manera independiente a cada una de las empresas 

participantes. En términos generales, los actores claves de la industria textil de prendas de alpaca 

tienen conceptos distintos sobre el comercio electrónico transfronterizo, incluso en algunos casos 

no conocían dicho término, es por ello que no hay una comprensión uniforme del tema. A 

continuación, se detallan las citas que constatan lo previamente mencionado: 

Citas de expertos 

“Un componente comercial llamado transfronterizo en el cual se desarrollan 

pilotos sobre cuáles empresas participan, prospectan la comercialización de sus 

productos a través de los principales Marketplace de distintos mercados” 

(Anteparra, D., comunicación personal, 06 de setiembre de 2022). 

“El comercio electrónico es un canal importante de ascenso sostenido en 

estos últimos años pero que requiere también mucha paciencia e inversión (...) hay 

que desarrollar un esfuerzo importante en materia de acciones de marketing digital, 

generar contenidos apropiados al segmento” (Anteparra, D., comunicación 

personal, 06 de setiembre de 2022). 
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“Es la vía más económica y mejor para poder llegar a su público objetivo y 

sobre todo al mundo del comercio electrónico y las exportaciones de sus productos” 

(Woodman, K., comunicación personal, 13 de setiembre de 2022). 

“Este tipo de comercio apoya a las empresas a obtener recursos, pero no 

todas están en la misma situación o en el mismo impacto. (...) es una forma de 

diversificar riesgos a lo inestable que puede ser el mercado nacional.” (Prada, J., 

comunicación personal, 06 de setiembre de 2022). 

“Comercio de exportaciones e importaciones de productos textiles (...) 

mediante el cual opta por la innovación del proceso y del producto a diferentes tipos 

de industria. Básicamente busca el desarrollo de los productos y también de las 

empresas y su capacidad innovadora” (Hipólito, H., comunicación personal, 30 de 

setiembre de 2022). 

 

Citas de empresas 

“Después de las capacitaciones si logramos tener una idea un poco más clara 

del comercio transfronterizo y como si es que se llevaba bien y nosotros hacíamos 

algo al respecto podríamos obtener diferentes metas y cumplir diferentes metas 

propuestas al mercado exterior” (Azalgara, J., comunicación personal, 28 de 

setiembre de 2022). 

“Básicamente era para empresas que exportamos, que de alguna u otra 

manera ya teníamos un control de calidad o productos” (Torres, J., comunicación 

personal, 28 de setiembre de 2022). 
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“El objetivo principal era pues sacar la marca peruana hacia el exterior y en 

ese momento lo que Promperú hacía era apoyar con el tema del consolidado y el 

envío de los productos, en dar ese beneficio” (Livia, M., comunicación personal, 

13 de octubre de 2022). 

“No conocía que era el comercio transfronterizo, recién desde la 

capacitación de Promperú es que escuchamos dicho término” (Alvarez, C., 

comunicación personal, 19 de octubre de 2022). 

“No conocía que era el comercio transfronterizo, creo que me invitaron en 

algún momento para participar en una plataforma en Chile, pero en ese momento 

no contaba con tanto stock, estábamos recién empezando con la tienda en Estados 

Unidos así que decidimos pasar” (Hurtado, P., comunicación personal, 18 de 

octubre de 2022). 

Asimismo, con base en las entrevistas, los actores claves consideran que el comercio 

electrónico consiste en la comercialización de productos, en este caso textiles de prendas de 

alpaca, la cual tiene una alta aceptación en mercados internacionales como por ejemplo los 

mercados asiáticos y europeos. Por lo que gracias a los Marketplace y las distintas plataformas 

digitales que utilizan las empresas pueden llegar a dichos mercados y fortalecer la oferta de 

prendas de alpaca a nivel internacional. A continuación, se detallan las citas que constatan lo 

previamente mencionado: 

“Es importante saber un poco de la base y saber cómo crear una plataforma 

virtual de venta online” (Cordero, C., comunicación personal, 20 de setiembre de 

2022). 
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“Somos conscientes que el futuro de los negocios es la venta en línea, 

comercio electrónico, la búsqueda de clientes” (Barbarán, G., comunicación 

personal, 21 de setiembre de 2022). 

“Lo que queríamos hacer era una transformación digital completa de la 

empresa y comenzar con esta entrada al mundo digital” (Azalgara, J., comunicación 

personal, 28 de setiembre de 2022). 

“Si quieres incursionar en nuevos mercados lo crítico es ello, encontrar 

quien pueda probar tus productos y ver que resulta o no” (Livia, M., comunicación 

personal, 13 de octubre de 2022). 

“La idea era generar marcas y como habíamos tenido una misión comercial 

anterior a esto en Asia, habíamos visto que todo se movía en función a ello” (Torres, 

J., comunicación personal, 28 de setiembre de 2022). 

Finalmente, las empresas perciben que este modelo de negocio puede o no beneficiar a 

las empresas exportadoras de prendas de alpaca, ya que los mismos productos ofrecidos son 

complicados de vender a través de estos canales digitales. Además, consideran que en las 

capacitaciones y asesorías desarrolladas en el programa deberían de tomar en consideración las 

necesidades y requerimientos de las empresas participantes para que las empresas puedan 

aprovechar al máximo este medio de promoción.  

“Las prendas de alpaca son muy caras de hacerlas y mantener un stock 

activo para no saber si se va a vender por e-commerce. Podría manejar un abanico 

de posibilidades, por lo menos cuatro empresas de comercio electrónico y que el 
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usuario pueda decidir, no solo dar una herramienta sin saber si es o no la mejor” 

(Cordero, C., comunicación personal, 20 de setiembre de 2022). 

“Creo que tienen que adaptarse mejor a las empresas, como te decía 

nosotros no hemos hecho ninguna venta por ahí pero sí nos ha servido muchísimo 

para apostar y crear nuestra propia marca y que nuestros clientes conozcan de 

nuestros productos” (Torres, J., comunicación personal, 28 de setiembre de 2022) 

“Nosotros también tenemos dos e-commerce fuera de Perú, que los tenemos 

en Europa y Estados Unidos así que de todas maneras nos ayuda en el crecimiento 

de estos dos puntos de venta” (Alvarez, C., comunicación personal, 19 de octubre 

de 2022). 

4.1.3.3. Análisis del Objetivo Específico 2  

Determinar en qué medida el conocimiento exportador aportado por el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú se relaciona con el desempeño exportador de las pymes peruanas 

de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 

En la siguiente figura, se puede visualizar la red general de la dimensión “Conocimiento 

exportador”, sus indicadores y su relación con la variable “Desempeño exportador”. 

Figura 27 

Vista de red general de “Conocimiento Exportador” de la variable “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú. 
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Nota. Vista de red general de “Conocimiento Exportador” de la variable “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú procesado a través del software Atlas Ti. Elaboración propia.  

 

Tal como podemos apreciar en la figura 26, hay una relación estrecha entre el 

conocimiento exportador de las empresas participantes del “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú y el desempeño exportador. Asimismo, podemos identificar dos indicadores claves 

dentro de esta dimensión los cuales se dividen en “asesorías y capacitaciones” y “desarrollo de 

modelo de negocio” las cuales se encuentran asociadas entre sí. 

Asimismo, en la siguiente figura podemos visualizar pequeños extractos de las entrevistas 

realizadas con respecto al indicador “Asesorías y capacitaciones”: 

Figura 28 

Vista de red de “Asesorías y capacitaciones” respecto al “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú. 
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Nota. Vista de red de “Asesorías y capacitaciones” respecto al “Programa Comercio Electrónico” 

de Promperú procesado a través del software Atlas Ti. Elaboración propia. 

 

Es importante mencionar que el desarrollo del programa se fundamenta en este preciso 

indicador pues es la base elemental para impartir los conocimientos y dar un seguimiento 

personalizado a las empresas participantes. Además, los participantes indicaron que se presentó 

una gran variedad de temas de interés los cuales buscaban orientar con base en la experiencia de 

los capacitadores, buscando de esta manera hacer de las asesorías una experiencia más real. A 

continuación, se detallan las citas que constatan lo previamente mencionado: 

“Se les brindó asesoría integral, no solamente en temas de marketing en 

todas las aristas sino también en otros aspectos operativos de su negocio y además 
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en temas de negocios internacionales y exportaciones” (Woodman, K., 

comunicación personal, 13 de setiembre de 2022).  

“(...) posicionamiento de marca, creación de redes sociales, en pocas 

palabras exportar mediante la era digital” (Cordero, C., comunicación personal, 20 

de setiembre de 2022). 

“(...) tener una buena presentación como la página web, ir trabajando las 

redes sociales, tener una marca” (Barbarán, G., comunicación personal, 21 de 

setiembre de 2022). 

“Adquirimos conocimientos relacionados a los Marketplace, a los 

beneficios de estos, a cómo tendría que evolucionar nuestras operaciones para poder 

entrar a estos” (Azalgara, J., comunicación personal, 28 de setiembre de 2022). 

“Con el programa los conocimientos que hemos podido adquirir son con 

base en lo digital, como hacer conocida la marca, potenciar las redes sociales y 

adaptar la página web según las tendencias” (Torres, J., comunicación personal, 28 

de setiembre de 2022). 

“(...) conocimientos de exportación y de venta por ahí no iba la cosa, pero 

si es un buen lugar para obtener nuevos canales, por ese lado me parece que sí es 

valioso para llegar al B2B” (Hurtado, P., comunicación personal, 18 de octubre de 

2022). 

En la siguiente figura se puede visualizar los extractos más importantes obtenidos de las 

entrevistas a los actores claves con respecto al indicador “desarrollo de modelo de negocio”: 
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Figura 29 

Vista de red de “Desarrollo de modelo de negocio” respecto al “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú. 

 

Nota. Vista de red de “Desarrollo de modelo de negocio” respecto al “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú procesado a través del software Atlas Ti. Elaboración propia. 

 

Asimismo, es preciso resaltar que para cada empresa se debe analizar de manera 

independiente el modelo de negocio más adecuado y con base en esa decisión poder evaluar 

cómo se desarrolla a través del conocimiento adquirido del “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú. Es por ello que a continuación se detallan ciertos extractos de las entrevistas 

realizadas a las empresas que sustentan lo mencionado en el presente párrafo. 
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“(...) yo creo que aparte de dar a conocer nuevas marcas, nuevas empresas 

o nuevos servicios o productos, debería conocer más sobre la fibra de alpaca más 

que nada” (Cordero, C., comunicación personal, 20 de setiembre de 2022). 

“No ha habido mayor contribución porque no opero con este tipo de negocio 

de e-commerce” (Barbarán, G., comunicación personal, 21 de setiembre de 2022). 

“Este modelo de negocio va a poder mejorar tanto por el apoyo que da 

Promperú como las capacitaciones como el acceso a las plataformas. Al final el e-

commerce te va a ayudar a que el modelo de negocio se internacionalice un poco 

más” (Azalgara, J., comunicación personal, 28 de setiembre de 2022). 

“El e-commerce en nuestra empresa con mis marcas ya lo teníamos 

implementado, eso ha fluido bien” (Hurtado, P., comunicación personal, 18 de 

octubre de 2022). 

Según Puente y Silva (2020), resaltan la importancia del apoyo que brinda el estado 

peruano a través de este tipo de programas y capacitaciones a fin de contribuir en el crecimiento 

de estas empresas. Sin embargo, parte del éxito o el logro de los objetivos se debe al esfuerzo 

que tienen los mismos exportadores de adecuarse a las exigencias que piden los mercados y 

fortalecer las capacidades para sobresalir en un mercado con una alta competencia. Asimismo, 

los autores mencionan que es importante complementar este tipo de acciones con recursos 

distintivos que den un mayor valor a los productos como son las certificaciones o estándares 

internacionales. En tal sentido, las ferias y ruedas de negocios desarrolladas por Promperú 

permiten a los exportadores tener un mayor acercamiento a empresas que sí cuentan con este tipo 
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de distintivos; y que en muchas ocasiones son las pequeñas y medianas empresas quienes 

obtienen de estas experiencias un mejor provecho y les ayuda a generar mayor valor a su marca. 

4.1.3.4. Análisis del Objetivo Específico 3  

Determinar en qué medida las estrategias de exportación aportadas por el “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú se relacionan con el desempeño exportador de las pymes 

peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 

En la siguiente figura, se puede visualizar la red general de la relación entre la dimensión 

“estrategias de exportación” y la variable “desempeño exportador” respecto al “Programa de 

Comercio Electrónico” de Promperú. Del mismo modo se muestran los indicadores que 

conforman dicha dimensión: 

Figura 30 

Vista de red general de “Estrategia de exportación” de la variable “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú. 

 

Nota. Vista de red general de “Estrategia de exportación” de la variable “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú procesado a través del software Atlas Ti. Elaboración propia.  
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Del mismo modo, en la figura 29 extraída del software Atlas Ti se puede apreciar 

pequeños extractos de las entrevistas realizadas respecto del indicador “estrategia digital”: 

Figura 31 

Vista de red de “Estrategia digital” respecto al “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú. 

 

Nota. Vista de red de “Estrategia digital” respecto al “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú procesado a través del software Atlas Ti. Elaboración propia. 

 

Respecto a la categoría “estrategia digital” se entiende que es parte de un conjunto de 

acciones que las empresas deben considerar para planificar su oferta exportable, en este caso se 

deben de tomar en cuenta diversos aspectos que se adapten a la realidad de la empresa para 

ponerlas en práctica y se logren los objetivos. Gran parte de las personas entrevistadas coinciden 
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en que debe haber una planificación acorde a las capacidades y recursos de la empresa, tal es así 

que conforme se utilicen las herramientas adecuadas o más de una opción se puede garantizar el 

éxito de la estrategia. 

 “La estrategia digital es lo que te va a indicar cuales son los pasos a seguir 

y cuándo realizarlos” (Prada, J., comunicación personal, 06 de setiembre de 2022). 

“Planes que deben desarrollar la compañía en la va a poner el tipo de canal 

para la comercialización de su mercadería” (Hipólito, H., comunicación personal, 

30 de setiembre de 2022). 

“Plan de acción para poder atender efectivamente a tu usuario final por 

internet” (Cordero, C., comunicación personal, 20 de setiembre de 2022). 

“Considerar estrategias digitales para una venta, establecimiento de una 

marca o posicionamiento de la misma no funcionará por eso es que se debe 

considerar todo el conjunto” (Livia, M., comunicación personal, 13 de octubre de 

2022). 

“Al combinar certificaciones con un desarrollo en cuanto a plataformas e-

commerce y al ingreso sobre todo a redes sociales va a generar un crecimiento que 

poco a poco se irá manteniendo” (Azalgara, J., comunicación personal, 28 de 

setiembre de 2022). 

Asimismo, en la figura 30 extraída del software Atlas Ti se puede distinguir pequeños 

extractos de las entrevistas realizadas respecto del indicador “calidad de producto”: 
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Figura 32 

Vista de red de “Calidad de producto” respecto al “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú. 

 

Nota. Vista de red de “Calidad de producto” respecto al “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú procesado a través del software Atlas Ti. Elaboración propia. 

 

Finalmente, podemos resaltar la importancia de la adaptación de los productos a 

mercados internacionales con los cuales no estaban familiarizados en su totalidad y que la 

participación en el programa de Promperú y las distintas ferias que muy aparte del programa, 

Promperú también ofrece, ayudó a que dicho proceso fuese más sencillo. Además, es preciso 

remarcar que parte del éxito de las empresas del sector que se han logrado internacionalizar es 
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fruto del análisis que realizan del entorno y de su capacidad para adaptarse a distintos mercados. 

A continuación, podemos demostrar lo antes mencionado con las afirmaciones de algunas de las 

empresas entrevistadas: 

 “En nuestro proceso de trabajo muchos clientes nos han dado sus 

indicaciones de empaque, hand tag, de cómo presentar, doblar, embolsar, empacar 

y eso nos ha ayudado a tener un producto que sirva y pueda comercializarse en 

países que tienen un nivel adquisitivo alto” (Barbarán, G., comunicación personal, 

21 de setiembre de 2022). 

“Creo que el factor más importante del cambio que se realizó fue la 

adaptación de los productos a los mercados internacionales” (Azalgara, J., 

comunicación personal, 28 de setiembre de 2022). 

“Nuestra misión es adaptarlo para poder estar en el mercado internacional, 

entonces es algo a lo que realmente estamos atentos” (Hurtado, P., comunicación 

personal, 18 de octubre de 2022). 

4.1.3.5. Análisis del Objetivo Específico 4  

Determinar en qué medida el compromiso exportador aportado por el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú se relaciona con el desempeño exportador de las pymes peruanas 

de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 

En la siguiente figura, se visualiza la relación entre la dimensión “Compromiso 

exportador” y la variable “Desempeño exportador” respecto al “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú. Asimismo, se observan los indicadores de la dimensión respectiva. 

  



153 

 

Figura 33 

Vista de red general de “Compromiso exportador” de la variable “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú. 

 

 

Nota. Vista de red general de “Compromiso exportador” de la variable “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú procesado a través del software Atlas Ti. Elaboración propia. 

 

Asimismo, en la siguiente figura se visualizan pequeños extractos de las entrevistas 

realizadas con respecto al indicador “Estabilidad laboral”: 
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Figura 34 

Vista de red de “Estabilidad laboral” respecto al “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú. 

 

Nota. Vista de red de “Estabilidad laboral” respecto al “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú procesado a través del software Atlas Ti. Elaboración propia. 

 

En primer lugar, la definición del indicador “estabilidad laboral” se enfoca en evaluar el 

cargo que asumió la persona representante de la empresa durante la ejecución del programa y a la 

vez, el nivel de rotación de su puesto. Este indicador es sumamente importante tenerlo en cuenta 

porque representa un cambio de escenario para la empresa, puede ocasionar efectos negativos o 

positivos dependiendo de la frecuencia en la que se realice. Ante ello, existen diversas teorías 
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sobre los efectos negativos que la alta rotación de personal puede generar, como por ejemplo 

capacitar a un trabajador para asumir grandes responsabilidades y que el cargo de este presente 

una alta rotación, puede significar un mayor costo y sobre todo un retraso en la mejora de la 

empresa. Esta teoría la avala uno de los expertos entrevistados, quién formó parte de la ejecución 

del “Programa Comercio Electrónico” de Promperú, mencionando lo siguiente: “(...) es 

importante resaltar que en muchos casos hay una alta rotación por lo tanto el conocimiento 

adquirido lo hace insostenible” (Anteparra, D., comunicación personal, 06 de setiembre de 

2022). Por ende, al evaluar las entrevistas realizadas se pudo identificar que los representantes de 

las empresas participantes del programa, en su gran mayoría fueron encargados del área de 

marketing y del área comercial, no obstante, sólo algunas señalaron que fueron los mismos 

fundadores que se encargaron de llevar las capacitaciones.  

Asimismo, la mayoría también señala que la rotación de estos puestos es baja, no 

obstante, algunos de los entrevistados indican que sí les afectó la rotación de personal de los 

cargos que asumieron la participación en el programa, ya que no pudo terminar de implementar 

lo aprendido en su empresa significando esta una barrera para ingresar a nuevos mercados 

mediante el e-commerce. En pocas palabras, se puede inferir que existe una relación directa en 

cuanto a la estabilidad laboral y el desempeño exportador, puesto que hemos podido identificar 

influencia de manera negativa en el desempeño exportador de la empresa en los casos donde las 

empresas si han presentado rotación de personal alta, pues todo el proceso de capacitación se ha 

visto afectado, a diferencia de la gran mayoría de casos que presentan un nivel de rotación de 

personal bajo. Algunos de los extractos que avalan el presente párrafo, son los siguientes:  
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“La persona que asistió esta como asistente de marketing, con ella se inició 

el puesto y actualmente ya lleva casi un año con nosotros” (Alvarez, C., 

comunicación personal, 19 de octubre de 2022). 

“Mi hermana y yo fuimos las personas que llevaron a cabo el programa” 

(Cordero, C., comunicación personal, 20 de setiembre de 2022). 

“Jefatura comercial, conformada por dos personas. Uno era la parte 

comercial de stock y ventas del producto y la otra persona era comercio exterior. 

Con una baja frecuencia de rotación, pues tienen mucho tiempo con nosotros” 

(Hurtado, P., comunicación personal, 18 de octubre de 2022). 

“Para el programa participamos dos personas, un coordinador de marketing 

y yo que estaba encargada de comercial. Es una empresa pequeña y no hay tanta 

rotación, la verdad seguimos en los mismos puestos, desde el 2018 y yo desde el 

2016” (Azalgara, J., comunicación personal, 28 de setiembre de 2022). 

“Los cargos que desempeñó el personal fueron de ventas y marketing. La 

frecuencia de rotación es baja porque trabajamos de la mano con los diseñadores 

que ya tienen unos 6 años, la de marketing unos 3 años y bueno la de ventas si tienen 

1 año” (Torres, J., comunicación personal, 28 de setiembre de 2022). 

“Uno era asistente comercial y el otro asistente administrativo, entonces a 

las dos personas las envié. Yo dejé de contar con uno de ellos para el año 2020, el 

asistente comercial, pero el otro ya se había desligado un poco antes, un año antes” 

(Barbarán, G., comunicación personal, 21 de setiembre de 2022). 
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En la siguiente figura se puede visualizar los extractos más importantes obtenidos de las 

entrevistas a los actores claves con respecto al indicador “plan de acción”: 
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Figura 35 

Vista de red de “Plan de acción” respecto al “Programa Comercio Electrónico” de Promperú. 

 

Nota. Vista de red de “Plan de acción” respecto al “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú procesado a través del software Atlas Ti. Elaboración propia. 

 

Finalmente, dentro de la dimensión “compromiso exportador” hemos podido identificar 

un indicador importante en el desarrollo del programa el cual se formula con base en el “plan de 

acción”. Tal como hemos podido analizar las ideas expuestas por los expertos, es importante que 

las empresas puedan aplicar una adecuada planeación estratégica que les permita afrontar las 

exigencias de los mercados internacionales. Asimismo, podemos identificar que gran parte de los 

entrevistados han puesto en práctica los conocimientos adquiridos en el programa, así como 
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también han abordado de manera correctas las ideas propuestas por los expertos.  A 

continuación, podemos demostrar lo antes mencionado con las afirmaciones de algunos de los 

expertos y empresas entrevistadas. 

“Lo primero, tener una imagen corporativa adecuada, puede ser optativo que 

tenga o no registrada la marca en el mercado de destino (...) Tener también muy 

claro cuál es el negocio que maneja si es house sale o retail (...) Y que también 

tengan una oferta que esté adecuada al mercado” (Prada, J., comunicación personal, 

06 de setiembre de 2022). 

“Que la empresa defina muy bien al tipo de mercado que quiera acceder, 

tener conocimiento de mercado que desarrolle sus fortalezas y oportunidades que 

les pueda brindar la capacidad de poder acceder a ese mercado” (Hipólito, H., 

comunicación personal, 30 de setiembre de 2022). 

 “No lo hemos aplicado a nuestra propia empresa porque lo estamos 

tercerizando, creemos que, si una empresa va a vender online, lo más importante es 

la imagen que vas a dar en tu página web” (Cordero, C., comunicación personal, 20 

de setiembre de 2022). 

 “Lo único que pudimos hacer fue mejorar la página web, una presentación 

que nos sirva como catálogo cuando tengamos alguna feria” (Barbarán, G., 

comunicación personal, 21 de setiembre de 2022). 

 “Uno de los cambios más importantes que hicimos después de la 

capacitación fue contratar a una empresa tercera para que se encargue de manejar 
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todo lo de nuestra web y redes sociales.” (Azalgara, J., comunicación personal, 28 

de setiembre de 2022). 

 “Hemos decidido tener un poco más de stock para vender immediately en 

Marketplace como este” (Hurtado, P., comunicación personal, 18 de octubre de 

2022). 

“Registramos la marca en Estados Unidos, y ahora mismo también lo 

estamos haciendo en Canadá” (Torres, J., comunicación personal, 28 de setiembre 

de 2022). 

4.2. DESARROLLO CUANTITATIVO: ANÁLISIS DE DATOS 

Como se mencionó en el capítulo anterior, para el enfoque cuantitativo, se empleó el 

instrumento “encuesta”. Estas fueron completadas por representantes de las empresas 

comercializadoras de prendas a base de alpaca, participantes del “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú entre el año 2018 al 2021, ocupando puestos como encargados, 

supervisores del área comercial, CEO’s, gerentes generales y administrativos.  

Asimismo, este cuestionario estuvo conformado por 15 preguntas, las cuáles surgen con 

base en las variables y las dimensiones del presente estudio, y a la vez se plantearon respuestas 

según el método de medición escala de Likert, en donde: 1=Muy poco o nunca, 2=Poco, 

3=Regular, 4=Bastante, 5=Totalmente (Ver Anexo 10). 

4.2.1 Desarrollo del método estadístico elegido. 

La difusión de la encuesta se realizó a través del correo electrónico de cada empresa y en 

algunos casos, a través de la red social WhatsApp, obteniendo un total de 19 empresas que 

llenaron la información solicitada. No obstante, cabe recordar que 1 de ellas mencionó que nunca 
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ha participado del programa en cuestión, por lo que esta no fue considerada en el procesamiento 

de datos. Luego de obtener las respuestas de las encuestas, se procedió a utilizar el software 

SPSS para el respectivo procesamiento de datos y finalmente, validar las hipótesis planteadas. 

4.2.2 Análisis estadístico (procesamiento de datos) 

Pregunta 1: Antes de participar en el "Programa Comercio Electrónico" de Promperú, 

¿qué tanto conocimiento tenía sobre el comercio digital?  

 

Tabla 17 

Conocimiento sobre el comercio digital 

 

Figura 36 

¿Qué tanto conocimiento tenía sobre el comercio digital? 
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Nota. SPSS. Elaboración propia. 
 

Análisis: De acuerdo con la figura 35, se evidencia que del 100%, el 61.1% de las pymes 

encuestadas tenían un conocimiento “Regular” relacionado al comercio digital previo a su 

participación en el Programa “Comercio Electrónico” de Promperú. Asimismo, el 33.3% de ellos 

manifestaron tener “Poco” conocimiento, mientras que el 5.6% manifestó su opinión como “Muy 

poco o nunca” haber tenido conocimientos previos sobre comercio digital, de tal modo se 

evidencia que para la mayoría de las empresas si participaron del Programa Comercio 

Electrónico con un conocimiento básico acerca del tema en cuestión. 

Pregunta 2: ¿Qué tanto considera usted que las capacitaciones recibidas en el "Programa 

Comercio Electrónico" de Promperú ha contribuido en sus conocimientos sobre el comercio 

electrónico? 
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Tabla 18 

Contribución de conocimientos sobre el comercio electrónico por parte del "Programa Comercio 

Electrónico" de Promperú  
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Figura 37 

Contribución de conocimientos sobre el comercio electrónico por parte del "Programa 

Comercio Electrónico" de Promperú  

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 
 

Análisis: De acuerdo con la figura 36, se muestra que tan solo el 11.1% del total de las 

pymes encuestadas consideran que las capacitaciones recibidas en el "Programa Comercio 

Electrónico" de Promperú han contribuido “Bastante” en sus conocimientos sobre el comercio 

electrónico. Asimismo, cerca del 27.8% de las empresas considera que la contribución ha sido 

“Regular”. Por su parte, alrededor del 61.1% de las pymes considera que dichas capacitaciones 

no han contribuido en su conocimiento sobre el comercio electrónico con 44.4% “Poco” y 16.7% 

“Muy poco o nunca”, de tal modo se evidencia que en su mayoría las empresas consideran que 
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no han contribuido dichas capacitaciones en sus conocimientos previos sobre comercio 

electrónico. 

Pregunta 3: ¿En qué medida considera usted que recibió capacitaciones y asistencia 

durante su participación en el programa? 

Tabla 19 

Grado de influencia de las capacitaciones y asistencia 

 

Figura 38 

Grado de influencia de las capacitaciones y asistencia 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 
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Análisis: De acuerdo con la figura 37, se evidencia que un 11.1% del total de pymes 

encuestadas, considera que han recibido “Bastante” capacitación y asistencia durante su 

participación en el “Programa Comercio Electrónico”, mientras que el 38.9% consideran que 

recibieron capacitaciones y asesorías de manera "Regular". Cabe indicar que un 44.4% declaró 

que fue "Poco" y el 5.6% "Muy poco o nunca" por lo que en su gran mayoría no consideran que 

hayan recibido las capacitaciones y asistencia adecuada durante su participación en el programa. 

Pregunta 4: ¿En qué medida considera usted que la capacitación brindada en el 

programa sobre los requerimientos que solicita el país de destino para el ingreso de su producto 

facilitó su proceso de exportación? 

Tabla 20 

Medida en que fue recibida la capacitación sobre los requerimientos que solicita el país de 

destino para el ingreso de los productos 
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Figura 39 

Medida en que fue recibida la capacitación sobre los requerimientos que solicita el país de 

destino para el ingreso de los productos 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 
 

Análisis: De acuerdo con la figura 38, se muestra que un 11.1% del total de encuestados, 

ha evidenciado que la capacitación brindada en el programa sobre los requerimientos que solicita 

el país de destino para el ingreso de su producto facilita "Bastante" su proceso de exportación. 

Mientras que cerca del 83.33% evidenciaba un claro rechazo a dicha afirmación con un 61.11% 

afirmando que fue "Poco" y un 22.2% "Muy poco o nunca", de tal modo se evidencia que para la 

mayoría de las empresas no ha sido facilitado el proceso de exportación el hecho de realizar 

capacitaciones sobre los requisitos que solicita el país de destino para el ingreso de sus 

productos. 
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Pregunta 5: ¿Qué tanto considera usted que su participación en el "Programa Comercio 

Electrónico" de Promperú ha contribuido en la internacionalización de su empresa a nuevos 

mercados? 

Tabla 21 

Contribución en la internacionalización de la empresa en nuevos mercados 

 

Figura 40 

Contribución en la internacionalización de la empresa en nuevos mercados 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 

 

Análisis: De acuerdo con la figura 39, el 16.67% del total de encuestados consideran que 

la participación en el "Programa Comercio Electrónico" de Promperú contribuyó de manera 
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"Regular" en la internacionalización de su empresa a nuevos mercados. mientras que el 50% 

afirma que fue "Poco" y el 33.3% "Muy poco o nunca", de tal modo se evidencia que no ha 

contribuido para la mayoría de las empresas en la internacionalización a nuevos mercados a 

través de la participación del programa. 

Pregunta 6: ¿Qué tanto considera usted que los convenios con operadores logísticos, 

ofrecidos por el programa durante su participación, permitieron a su empresa ser más 

competitiva en sus operaciones? 

Tabla 22 

Convenios con operadores logísticos recibidos por el programa 

 

Figura 41 

Convenios con operadores logísticos recibidos por el programa 
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Nota. SPSS. Elaboración propia. 

 

Análisis: De acuerdo con la figura 40, el 11.11% del total de encuestados consideran que 

los convenios con operadores logísticos, ofrecidos por el programa durante su participación, 

permitieron de manera "Regular" a su empresa ser más competitiva en sus operaciones. Mientras 

que el 66.67% afirmó que fue "Poco" y el 22.2% "Muy poco o nunca", de tal modo se evidencia 

que no ha sido un factor clave los convenios para la mayoría de las empresas porque no les ha 

permitido ser más competitivos en sus operaciones. 

Pregunta 7: ¿Qué tanto considera usted que las herramientas ofrecidas por el programa 

facilitaron el proceso de adaptación al comercio electrónico en su empresa? 

Tabla 23 

Facilitación en el proceso de adaptación al comercio electrónico con las herramientas recibidas 

por el programa  
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Figura 42 

Facilitación en el proceso de adaptación al comercio electrónico con las herramientas recibidas 

por el programa  

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 

 

Análisis: De acuerdo con la figura 41, se muestra que un 11.11% del total de 

encuestados, ha evidenciado una opinión positiva al considerar que fue "Bastante" la facilitación 

en el proceso de adaptación al comercio electrónico en su empresa a través de las herramientas 

ofrecidas por el programa. Mientras que cerca del 83.3% evidenció un total desacuerdo a dicha 

afirmación al declarar que fue “Poco” para un 61.11% "Poco" y "Muy poco o nunca" para un 
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22.22%, de tal modo se evidencia que dichas herramientas no han facilitado el proceso de 

adaptación al comercio electrónico para la mayoría de las empresas participantes del programa. 

Pregunta 8: ¿En qué medida considera usted que la participación en el "Programa 

Comercio Electrónico" de Promperú ha contribuido en su adquisición de nuevos socios 

estratégicos para acceder a tarifas preferenciales en Courier? 

Tabla 24 

Medida que en la que se considera que la participación en el programa ha contribuido en su 

adquisición de nuevos socios estratégicos para acceder a tarifas preferenciales en Courier 

 

Figura 43 

Medida que en la que se considera que la participación en el programa ha contribuido en su 

adquisición de nuevos socios estratégicos para acceder a tarifas preferenciales en Courier 

 



173 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 

 

Análisis: De acuerdo con la figura 42, el 11.1% del total de encuestados consideran que 

hubo “Bastante" contribución en la adquisición de nuevos socios estratégicos para acceder a 

tarifas preferenciales en Courier a través de la participación en el "Programa Comercio 

Electrónico" de Promperú. Sin embargo, el 55.56% afirmó que fue "Poco" y el 33.33% "Muy 

poco o nunca" dicha contribución, de tal modo se evidencia que no ha habido mayor 

contribución en la adquisición de nuevos socios para las tarifas preferenciales vía Courier en la 

mayoría de las empresas participantes del programa. 

Pregunta 9: ¿Qué tan satisfecho se encuentra de haber participado en el "Programa 

Comercio Electrónico" de Promperú y de los beneficios brindados por este? 

Tabla 25 

Satisfacción de los participantes con respecto al programa y los beneficios recibidos 
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Figura 44 

Satisfacción de los participantes con respecto al programa y los beneficios recibidos 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 

 

Análisis: De acuerdo con la figura 43, se muestra que un 11.12% del total de 

encuestados, ha evidenciado una opinión favorable con respecto a la satisfacción de haber 

participado en el "Programa Comercio Electrónico" de Promperú y de los beneficios brindados 

por éste, mientras que para el 33.3% tuvo una posición más neutral al declarar que fue 

"Regular". Por otro lado, la gran mayoría manifestó que no se encontraban satisfechos de haber 

participado y los beneficios que éste brindaba, con un 11.11% "Muy poco o nunca" satisfecho y 

un 44.4% que se encuentra "Poco" satisfecho, de tal modo se evidencia que hay una muy poca 

aceptación o motivación por parte de las empresas participantes. 
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Pregunta 10: ¿Qué tanto considera usted que su participación en el "Programa Comercio 

Electrónico" de Promperú alcanzó sus expectativas sobre el proceso de internacionalización 

mediante lo digital? 

Tabla 26 

Expectativas de los participantes del programa sobre el proceso de internacionalización 

mediante lo digital 

 

Figura 45 

Expectativas de los participantes del programa sobre el proceso de internacionalización 

mediante lo digital 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 
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Análisis: De acuerdo con la figura 44, se muestra que un 5.6% del total de encuestados, 

ha evidenciado una opinión positiva respecto que su participación en el "Programa Comercio 

Electrónico" de Promperú alcanzó sus expectativas sobre el proceso de internacionalización 

mediante lo digital. Mientras que cerca del 88.9% evidenciaba un claro rechazo a dicha 

afirmación con un 77.78% calificando como "Poco" y un 11.11% como "Muy poco o nunca", de 

tal modo se evidencia que en su mayoría no se cumplieron con las expectativas que se 

propusieron las empresas participantes del programa en cuanto a la internacionalización por 

medio del e-commerce. 

Pregunta 11: ¿Qué tanto considera usted que la metodología ofrecida por el "Programa 

Comercio Electrónico" de Promperú le ha servido para su proceso de crecimiento exportador 

durante los años posteriores a su participación? 

Tabla 27 

Medida en la que se considera que la metodología ofrecida por el programa ha servido en el 

proceso de crecimiento exportador de la empresa participante  

 

Figura 46 

Medida en la que se considera que la metodología ofrecida por el programa ha servido en el 

proceso de crecimiento exportador de la empresa participante 
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Nota. SPSS. Elaboración propia. 
 

Análisis: De acuerdo con la figura 45, el 16.67% del total de encuestados consideran que 

la metodología ofrecida por el "Programa Comercio Electrónico" de Promperú le ha servido de 

manera “Regular” para su proceso de crecimiento exportador durante los años posteriores a su 

participación. Mientras que el 66.67% afirmó que sirvió "Poco" y el 16.67% por su parte, "Muy 

poco o nunca". De tal modo se evidencia que en su mayoría las empresas consideran que la 

metodología no fue la correcta y no han tenido relevancia en el crecimiento exportador para los 

años siguientes. 

Pregunta 12: ¿En qué medida considera usted que su participación o la de su trabajador 

en el programa ha favorecido en la capacidad de toma de decisión de su empresa?  

Tabla 28 

Medida en la que se considera que la participación en el programa ha favorecido en la 

capacidad de toma de decisión de la empresa 
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Figura 47 

Medida en la que se considera que la participación en el programa ha favorecido en la 

capacidad de toma de decisión de la empresa 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 

 

Análisis: De acuerdo con la figura 46, se muestra que solo un 5.56% del total de 

encuestados, ha evidenciado una opinión positiva al considerar que favoreció “Bastante” en la 

capacidad de toma de decisión de sus trabajadores. Mientras que cerca del 83.3% evidenciaba un 

claro rechazo a dicha afirmación con un 44.44% afirmando que fue "Poco" y un 38.89% "Muy 

poco o nunca", de tal modo se evidencia que en su mayoría la participación en el programa no ha 

favorecido en la capacidad de toma de decisión en la empresa. 
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Pregunta 13: ¿En qué medida considera usted que se ha aplicado en su empresa lo 

aprendido en el "Programa Comercio Electrónico" de Promperú? 

Tabla 29 

Medida en la que se considera que la empresa participante ha aplicado lo aprendido en el 

programa 

 

Figura 48 

Medida en la que se considera que la empresa participante ha aplicado lo aprendido en el 

programa 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 
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Análisis: De acuerdo con la figura 47, se muestra que solo un 5.56% del total de 

encuestados, ha evidenciado una opinión positiva al considerar que se ha aplicado "Bastante" lo 

aprendido en el "Programa Comercio Electrónico" de Promperú. Mientras que cerca del 50% 

evidenciaba un claro rechazo a dicha afirmación con un 27.78% que consideraron que fue 

"Poco" y un 22.2% "Muy poco o nunca". De tal modo se evidencia que en su mayoría las 

empresas participantes no han aplicado en su totalidad lo aprendido en el programa. 

Pregunta 14: ¿Qué tanto considera usted que su participación en el programa fue un 

factor diferencial frente a las demás empresas exportadoras de prendas de alpaca que no 

participaron de este programa? 

Tabla 30 

Medida en la que se considera que la participación de la empresa en el programa fue un factor 

diferencial entre las demás empresas del sector que no participaron 
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Figura 49 

Medida en la que se considera que la participación de la empresa en el programa fue un factor 

diferencial entre las demás empresas del sector que no participaron 

 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 

 

Análisis: De acuerdo con la figura 48, el 11.11% del total de encuestados consideran que 

el programa fue un factor diferencial frente a las demás empresas exportadoras de prendas de 

alpaca el cual influyó de manera "Regular" por sobre otras empresas que no participaron de este 

programa. Mientras que el 33.33% afirmó que fue "Poco" y el 55.56% "Muy poco o nunca". De 

tal modo se evidencia que no ha sido un factor diferencial en comparación con las demás 

empresas del sector que no han participado del mismo programa. 

Pregunta 15: ¿En qué medida considera usted que la participación en el programa le ha 

permitido incrementar su cartera de clientes en el mercado exterior? 



182 

 

Tabla 31 

Medida en la que se considera que la participación de la empresa en el programa le ha 

permitido incrementar su cartera de clientes en el mercado exterior 

 

Figura 50 

Medida en la que se considera que la participación de la empresa en el programa le ha 

permitido incrementar su cartera de clientes en el mercado exterior 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 

 

Análisis: De acuerdo con la figura 49, el 11.1% del total de encuestados consideran que 

la participación en el programa le ha permitido incrementar de manera “Regular” su cartera de 
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clientes en el mercado exterior. Mientras que el 50% afirmó que dicho incremento fue "Poco" y 

el 38.9% "Muy poco o nunca". De tal modo se evidencia que no ha habido mayor relevancia 

para la mayoría de las empresas en cuanto al incremento de cartera de clientes en el mercado 

exterior. 
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CAPÍTULO V. ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE 

LOS RESULTADOS 

Para el presente capítulo, se tomarán en consideración los antecedentes epistemológicos 

nacionales e internacionales, así como también la información desarrollada en el capítulo IV 

tanto el análisis cuantitativo realizado a través del software SPSS como del análisis cualitativo 

realizado a través del software Atlas Ti. Respecto al análisis cuantitativo, se obtuvo un nivel de 

confiabilidad del 0.943 para el estudio a través de la prueba estadística Rho Spearman, lo cual 

confirma que el instrumento de medición empleado es el idóneo para la medición de las 

variables. 

De igual modo, se presentan las tablas y gráficos de dispersión correspondientes con la 

finalidad de conocer la relación e intensidad de las variables. Para ello, el capítulo se dividirá en 

dos subcategorías: i) validación de Hipótesis, tanto de la hipótesis general como de las hipótesis 

específicas; y ii) discusión de los resultados, de acuerdo con los resultados obtenidos de la 

presente investigación. 

Figura 51 

Subcategorías del capítulo V. Análisis y discusión de los resultados 
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Nota. Subcategorías del capítulo V. Análisis y discusión de los resultados. Elaboración propia. 

 

5.1. VALIDACIÓN DE HIPÓTESIS 

Para realizar la validación de hipótesis es necesario recurrir a diversas técnicas 

estadísticas que nos permitan corroborar la idea planteada del estudio siendo la más adecuada el 

coeficiente Rho Spearman, una prueba no paramétrica que según Mondragón (2014), pretende 

examinar la intensidad de asociación entre dos variables cuantitativas. Asimismo, permite 

identificar si la relación que existe entre sí es directa o inversamente proporcional. Para ello, el 

coeficiente Rho Spearman agrupa los datos en categorías ordinales dentro de una escala de Likert 

del 1 al 5 en el que se determina la intensidad de la relación. Por otro lado, la prueba χ² de 

Pearson indica únicamente la existencia de correlación entre las variables, el cual requiere datos 

cuantitativos. 

Es por ello que para la validación de las hipótesis planteadas en el presente estudio se 

realizó la prueba estadística no paramétrica Rho Spearman. Asimismo, los valores obtenidos de 

la presente prueba estadística se encuentran comprendidos entre el -1 y 1, en donde un valor más 

cercano a -1 indica una correlación negativa perfecta, mientras que un valor cercano a 1 indica 

una correlación positiva perfecta. Cabe resaltar que esta técnica no mide una relación de 

causalidad entre las variables. A continuación, se explica a detalle mediante la siguiente tabla los 

rangos aplicables y su relación entre las variables. 
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Tabla 32 

Grado de relación según coeficiente de correlación 

RANGO RELACIÓN 

-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 

-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 

-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación 

0.01 a 0.10 Correlación positiva débil 

0.11 a 0.50 Correlación positiva media 

0.51 a 0.75 Correlación positiva considerable 

0.76 a 0.90 Correlación positiva muy fuerte 

0.91 a 1.00 Correlación positiva perfecta 

Nota. Adaptado del artículo de investigación “Uso de la correlación de Spearman en un estudio 

de intervención en fisioterapia” de la Universidad CES. Elaboración propia 
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5.1.1. Validación de Hipótesis General 

Tal como se mencionó en el punto 2.5.2., se detalla la Hipótesis General en el siguiente 

recuadro: 

La participación de las pymes peruanas de prendas de alpaca en el "Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú se relaciona positivamente con su desempeño exportador entre los 

años 2018-2021. 

Hipótesis General: 

- H0: La participación de las pymes peruanas de prendas de alpaca en el "Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú no se relaciona positivamente con su desempeño 

exportador entre los años 2018-2021. 

- H1: La participación de las pymes peruanas de prendas de alpaca en el "Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú se relaciona positivamente con su desempeño 

exportador entre los años 2018-2021. 

Tabla 33 

Resultado de la correlación entre la participación en el Programa Comercio Electrónico y el 

Desempeño Exportador 
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Nota. SPSS. Elaboración propia. 

 

Figura 52 

Diagrama de dispersión del Programa Comercio Electrónico y Desempeño Exportador 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 

Análisis: Luego de haber realizado la prueba estadística Rho Spearman, según tabla 34, 

se puede observar que, de los 18 datos analizados, la variable independiente (Programa de 

Comercio Electrónico) y la variable dependiente (Desempeño Exportador) tienen un nivel de 

significancia bilateral de 0,00 menor al 0.05, por ende, se rechaza la hipótesis nula (H0). Así 

mismo, se comprueba que existe correlación entre las variables Programa de Comercio 

Electrónico y Desempeño Exportador de las pymes exportadoras de prendas de alpaca 
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participantes del programa en el periodo 2018-2021. Además, se obtuvo un coeficiente de 0,835 

lo cual nos indica una correlación positiva muy fuerte entre las variables. Finalmente, en la 

figura 51 se puede apreciar que hay una correlación positiva fuerte y se evidencia con la 

dispersión de los puntos con tendencia a la derecha. Asimismo, podemos afirmar que al ser 

positivo el coeficiente se presenta una relación directa entre las variables es decir a mayor 

participación en el “Programa de Comercio Electrónico” mayor será el Desempeño Exportador 

de las empresas participantes. 

5.1.2. Validación de Hipótesis Específica 2 

Tal como se mencionó en el punto 2.5.2., se detalla la Hipótesis Específica 2 en el 

siguiente recuadro: 

El conocimiento exportador aportado por el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú 

se relaciona positivamente con el desempeño exportador de las pymes peruanas de prendas 

de alpaca entre los años 2018-2021. 

Hipótesis Específica 2: 

- H0: El conocimiento exportador aportado por el “Programa Comercio Electrónico” 

de Promperú no se relaciona positivamente con el desempeño exportador de las 

pymes peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 

- H1: El conocimiento exportador aportado por el “Programa Comercio Electrónico” 

de Promperú se relaciona positivamente con el desempeño exportador de las pymes 

peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 
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Tabla 34 

Resultado de la correlación entre el Conocimiento Exportador y el Desempeño Exportador 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 

Figura 53 

Diagrama de dispersión del Conocimiento Exportador y el Desempeño Exportador 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 
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Análisis: Luego de haber analizado la tabla 52 se puede observar que se obtuvo un nivel 

de significancia de 0.002 menor al 0.05, por ende, se rechaza la hipótesis nula (H0). Así mismo, 

se comprueba que existe correlación entre las variables Conocimiento Exportador y Desempeño 

Exportador de las pymes exportadoras de prendas de alpaca participantes del programa en el 

periodo 2018-2021. Además, se obtuvo un coeficiente de 0,676 lo cual nos indica una 

correlación positiva considerable entre las variables. Finalmente, en la figura 52 se puede 

apreciar que hay una ligera dispersión entre los puntos, pero con una evidente tendencia a la 

derecha. Por ende, podemos afirmar que existe una relación directa entre las variables es decir a 

mayor conocimiento exportador mayor será el Desempeño Exportador de las empresas 

participantes. 

5.1.3. Validación de Hipótesis Específica 3 

Tal como se mencionó en el punto 2.5.2., se detalla la Hipótesis Específica 3 en el 

siguiente recuadro: 

Las estrategias de exportación aportadas por el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú se relacionan positivamente con el desempeño exportador de las pymes peruanas 

de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 

Hipótesis Específica 3: 

- H0: Las estrategias de exportación aportadas por el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú no se relacionan positivamente con el desempeño 

exportador de las pymes peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 
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- H1: Las estrategias de exportación aportadas por el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú se relacionan positivamente con el desempeño exportador 

de las pymes peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 

Tabla 35 

Resultado de la correlación entre las Estrategias de Exportación y el Desempeño Exportador 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 
 

Figura 54 

Diagrama de dispersión de las Estrategias de Exportación y el Desempeño Exportador 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 
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Análisis: Luego de haber analizado la tabla 36 se puede observar que se obtuvo un nivel 

de significancia de 0,001 menor al 0.05, por ende, se rechaza la hipótesis nula (H0). Así mismo, 

se comprueba que existe correlación entre las variables Estrategias de Exportación y Desempeño 

Exportador de las pymes exportadoras de prendas de alpaca participantes del programa en el 

periodo 2018-2021. Además, se obtuvo un coeficiente de 0,706 lo cual nos indica una 

correlación positiva considerable entre las variables. Finalmente, en la figura 53 podemos 

apreciar que la tendencia a la derecha se repite, así como la leve dispersión de los puntos entre sí. 

Por ende, podemos afirmar que existe una relación directa entre las variables es decir a mayor 

Estrategia de Exportación mayor será el Desempeño Exportador de las empresas participantes. 

5.1.4. Validación de Hipótesis Específica 4 

Tal como se mencionó en el punto 2.5.2., se detalla la Hipótesis Específica 4 en el 

siguiente recuadro: 

El compromiso exportador aportado por el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú 

se relaciona positivamente con el desempeño exportador de las pymes peruanas de prendas 

de alpaca entre los años 2018-2021. 

Hipótesis Específica 3: 

- H0: El compromiso exportador aportado por el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú no se relaciona positivamente con el desempeño exportador de las pymes 

peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 
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- H1: El compromiso exportador aportado por el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú se relaciona positivamente con el desempeño exportador de las pymes 

peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 

Tabla 36 

Resultado de la correlación entre el Compromiso Exportador y el Desempeño Exportador 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 

 

Figura 55 

Diagrama de dispersión del Compromiso Exportador y el Desempeño Exportador 

 

Nota. SPSS. Elaboración propia. 
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Análisis: Luego de haber analizado la tabla 37 se puede observar que el nivel de 

significancia obtenido fue de 0,009 menor al 0.05, por ende, se rechaza la hipótesis nula (H0). 

Así mismo, se comprueba que existe correlación entre las variables Compromiso Exportador y 

Desempeño Exportador de las pymes exportadoras de prendas de alpaca participantes del 

programa en el periodo 2018-2021. Además, se obtuvo un coeficiente de 0,595 lo cual nos indica 

una correlación positiva considerable entre las variables. Finalmente, en la figura 54 podemos 

apreciar que hay una ligera dispersión de los puntos en la zona central con una tendencia hacia la 

derecha. Por ende, podemos afirmar que existe una relación directa entre las variables es decir a 

mayor Compromiso Exportador mayor será el Desempeño Exportador de las empresas 

participantes. 

5.2. DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

En el presente punto, se ha tomado en consideración la información referente a los 

antecedentes epistemológicos desarrollados en el punto 1.2. Antecedentes de la investigación del 

capítulo I. De igual modo, se utilizarán los resultados obtenidos del análisis cualitativo a través 

del software Atlas Ti, desarrollado en el punto 4.1. Desarrollo Cualitativo del capítulo IV. Así 

como también, del análisis cuantitativo que comprende los resultados propios de las encuestas e 

hipótesis desarrollados en los puntos 4.2. Desarrollo Cuantitativo y 5.1. Validación de hipótesis, 

de los capítulos IV y V respectivamente. 
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5.2.1. Discusión de la Hipótesis General 

Hipótesis General: La participación de las pymes peruanas de prendas de alpaca en el 

"Programa Comercio Electrónico” de Promperú se relaciona positivamente con su 

desempeño exportador entre los años 2018-2021. 

En el presente punto se desarrollará la discusión de los resultados de la investigación, 

para ello se tomará en consideración los antecedentes epistemológicos considerados en el punto 

1.2. del capítulo I. 

En primer lugar, respecto a los antecedentes epistemológicos es importante recalcar que 

diversos actores mencionan que la participación de programas se relaciona de alguna manera con 

el desempeño exportador de las empresas. Por ejemplo, en el caso de Mauro et al. (2020) 

determinaron que el apoyo ya sea por parte del estado o de instituciones privadas ha contribuido 

en el desarrollo de la internacionalización de las empresas, a través de la participación de eventos 

que ha acercado a potenciales clientes en estos espacios de intercambio comercial. Esto genera 

que las empresas adquieran conocimientos valiosos conforme se desarrollen las negociaciones y 

se concreten las primeras ventas fruto de estos encuentros comerciales. Asimismo, según Chen et 

al. (2022) determinaron que es de suma importancia la elección de los socios corporativos para 

este tipo de modelo de negocio B2B, ya que permite que las empresas exportadoras logren una 

mayor visibilidad de sus productos y puedan posicionarse en un mercado altamente competitivo, 

esto a su vez genera que las empresas evalúen la viabilidad del proyecto de internacionalización 

y en caso sea favorable puedan continuar en el tiempo. 

Con ello, se concluye que el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú permite a 

las empresas comercializar sus productos en mercados internacionales a través de una oferta 
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exportable diversa, lo cual contribuye en el posicionamiento de las marcas peruanas y fortalece 

la presencia comercial del sector textil de prendas de alpaca en mercados altamente potenciales. 

En segundo lugar, con relación a las bases teóricas la teoría de internacionalización desde 

una perspectiva de proceso: Modelo Uppsala menciona que, este tipo de inserción se da a través 

de un proceso gradual en el que las empresas experimentan una curva de aprendizaje en el que 

adquieren nuevos conocimientos a partir de la experiencia que van adquiriendo en este nuevo 

entorno (Johanson y Vahlne, 1990, como se cita en Gómez et al., 2011). De acuerdo con lo 

mencionado, de las cuatro fases que conforma este modelo las que más se adecuan a la realidad 

que presentan las empresas exportadoras de prendas de alpaca participantes del “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú son exportaciones esporádicas y las exportaciones a través 

de agentes independientes. Podemos concluir que, de acuerdo a lo mencionado por los autores, el 

modelo Uppsala se relaciona con el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú debido al 

crecimiento gradual que han tenido las empresas en mercados internacionales en los cuales han 

podido ir adaptando su oferta, gracias a las ferias y promoción por parte del estado para conectar 

con partner en dichos países. A continuación, se detallan algunas citas de las empresas 

entrevistadas que se relacionan con las teorías utilizadas en la presente investigación: 

“Tuvimos un alza de ventas en cuanto a exportaciones porque si logramos 

entrar a nuevos mercados y mejorar nuestras redes sociales y página web porque 

por ahora no tenemos un e-commerce propio, pero nos ayudó a mejorar bastantes 

habilidades que aprovechamos en ferias internacionales” (Azalgara, J., 

comunicación personal, 28 de setiembre de 2022). 
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“Hay varias formas de llegar al mercado, una puede ser con un comprador 

que se acerque y la otra es buscar el comprador allá y que pueda testear el 

producto, ahí te vas dando cuenta de que productos funcionan y qué productos no” 

(Livia, M., comunicación personal, 13 de octubre de 2022). 

“Nuestro programa de Sourcing, fue bastante bueno, que se hizo hace un 

año atrás en la pandemia y si tuvimos un buen matchmaking entre nuestra empresa 

y las empresas que nos pusieron las citas” (Hurtado, P., comunicación personal, 

18 de octubre de 2022). 

Finalmente, en cuanto al enfoque cuantitativo se utilizó el coeficiente de correlación de 

Spearman con base en la información recopilada de 18 encuestas que fueron resueltas por 

gerentes y/o responsables de las empresas exportadoras de prendas de alpaca que participaron del 

“Programa Comercio Electrónico” de Promperú. Los resultados que se obtuvieron de la prueba 

estadística Rho Spearman demuestran que existe una correlación positiva muy fuerte entre las 

variables de estudio con un nivel de significancia del 0,000 y un coeficiente de correlación del 

0,835 la cual valida dicha afirmación. Por lo tanto, podemos concluir que la participación en el 

“Programa Comercio Electrónico” de Promperú se relaciona positivamente con su desempeño 

exportador de las empresas exportadoras de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 

5.2.2. Discusión de la Hipótesis Específica 1 

Hipótesis Específica 1: Existe una percepción positiva del ecosistema de la industria de 

prendas de alpaca (empresas y actores clave) sobre su participación en el “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú entre los años 2018-2021. 
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Con relación a la hipótesis 1, se procedió a analizar los resultados obtenidos del análisis 

cualitativo, así como también se constató con los antecedentes epistemológicos considerados en 

el punto 1.2. del capítulo I. 

En primer lugar, Ueasangkomsate (2015) mencionó que en Tailandia la adopción del 

comercio electrónico ha favorecido a las empresas tanto del mercado nacional como 

internacional, esto en gran medida gracias a la capacidad de las pymes exportadoras que 

conforman el 85% que han sabido aprovechar las herramientas contribuyendo en el desarrollo de 

la industria de dicho país. Asimismo, los autores resaltan la importancia del rol que ha tomado el 

e-commerce para las exportaciones de las pymes y es que no solo el 60% de las empresas 

tailandesas exportadoras conocen de los beneficios que esto conlleva para el mercado de 

exportación, sino que también hay un 45% de empresas que no exportan que también conocen de 

dichos beneficios. En segundo lugar, Del Águila (2019) confirmó el papel importante que toman 

los Programas de Promoción a las Exportaciones (PPE) en el proceso de desarrollo del 

desempeño exportador y más aún el impacto que tiene en países en vías de desarrollo como el 

Perú. 

Con ello, se concluye que el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú ha 

contribuido en el desarrollo de muchas economías a nivel mundial permitiendo que los sectores 

textiles, manufacturados, alimenticios, entre otros, puedan crecer a medida que se fortalezcan las 

iniciativas por parte de las entidades gubernamentales en promover e incentivar el adecuado uso 

de herramientas y conocimientos a estas empresas. 

Con base en las entrevistas realizadas tanto a expertos como representantes de las 

empresas afirman que si bien es cierto las entidades públicas promueven el desarrollo para 
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contribuir al crecimiento de las empresas del sector. En algunos casos, no hay un adecuado 

seguimiento por parte de los encargados de dictar dichas capacitaciones, ni por parte de las 

empresas en continuar con lo impartido en los mismos, es por ello que hay una diferencia en 

cuanto a la percepción que tienen las partes involucradas. A continuación, se detallan las citas de 

lo mencionado en el presente párrafo: 

“(...) solamente se quedan en capacitaciones y las empresas pequeñas o 

medianas se desmotivan para seguir en ese tipo de programas, para seguir 

impulsando o seguir participando” (Suyón, J., comunicación personal, 28 de 

setiembre de 2022). 

“(...) creo que lo que falta bastante no es apoyo del estado, sino que los 

mismo promotores o dueños de negocio se puedan unir entre ellos” (Woodman, 

K., comunicación personal, 13 de setiembre de 2022). 

“Una de las barreras que tiene es tal vez el acceso a los financiamientos, 

ese podría ser el aporte que podría generar (...) así como también el acceso a poder 

apalancarse o formar parte de estrategias (...) que les brinde la oportunidad de 

poder promocionar sus productos en mercados que actualmente ellos no tienen 

acceso” (Hipólito, H., comunicación personal, 30 de setiembre de 2022). 

“De cierta manera, hacer contactos, conocer algunos colegas, empresas 

que trabajan en el mismo rubro. Un poco aprender también de ellos e ir tomando 

conciencia” (Barbarán, G., comunicación personal, 21 de setiembre de 2022). 
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“(...) cuando llevamos el programa nos encontrábamos con muy poco 

desarrollo en cuanto a las redes sociales que, si bien sabemos es algo vital, todavía 

no lo habíamos desarrollado bien” (Azalgara, J., comunicación personal, 28 de 

setiembre de 2022). 

“(...) nos impulsó a nosotros o bueno a la empresa en crear nuestra propia 

marca. (...) No he exportado en cantidad, pero si he podido exportar a Japón, 

Corea, Taiwán, en Asia básicamente entonces hemos podido llegar con nuestros 

productos super lejos e ingresar a Asia no es fácil” (Torres, J., comunicación 

personal, 28 de setiembre de 2022). 

Asimismo, a través de las entrevistas se pudo validar que tanto los expertos como las 

empresas entrevistadas afirman que existe una percepción positiva moderada del “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú con respecto a las exportaciones de prendas de alpaca, ya 

que consideran que el modelo de negocio ha contribuido el proceso de internacionalización de 

esta industria. Además, es preciso resaltar que las empresas que no han tenido experiencia previa 

en exportaciones o que su participación en las mismas ha sido baja han podido aprovechar las 

oportunidades el programa en sí ha proporcionado. Por otro lado, para aquellas empresas que ya 

contaban con una mayor experiencia les ha servido de manera que puedan mejorar ciertos 

aspectos y considerar una alternativa distinta a las actividades que ya han implementado en su 

proceso de exportación. 

Finalmente, podemos concluir que existe una percepción positiva moderada del 

“Programa de Comercio Electrónico” de Promperú debido al potencial que tienen las prendas de 

alpaca en mercados internacionales y donde la demanda va cada vez en aumento precisamente 
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para las prendas de la industria peruana. Asimismo, estos productos textiles son considerados de 

alto valor en mercados como Asia, Europa o incluso Estados Unidos. 

5.2.3. Discusión de la Hipótesis Específica 2 

Hipótesis Específica 2: El conocimiento exportador aportado por el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú se relaciona positivamente con el desempeño exportador de las 

pymes peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 

Con respecto a esta hipótesis, se procede a evaluar el punto 5.1.2. Validación de 

Hipótesis Específica 2, donde al realizar su respectivo análisis se obtuvo un nivel de 

significancia del 0.002 concluyendo el rechazo de la hipótesis nula (H0). Ante ello, se 

relacionarán los resultados obtenidos por ambos tipos de análisis de datos con los antecedentes y 

teorías planteadas en la presente investigación. 

En primer lugar, con base en los resultados obtenidos en el análisis cualitativo se puede 

afirmar que existe una relación directa pero moderada entre las dimensiones conocimiento 

exportador y desempeño exportador de las empresas comercializadoras de prendas de alpaca. 

Estos resultados se relacionan con las conclusiones del antecedente nacional escrito por Cruz y 

Quispe (2020). Este paper señala que la dimensión conocimiento exportador se encuentra 

relacionado positivamente con el desempeño exportador de las empresas pymes del sector cacao 

de San Martín y Junín, esto se debe a que indican que todo programa de promoción incluye 

asesorías y desarrollo de planes de negocios los cuales terminan repercutiendo en el desempeño 

de todo exportador. En el caso del programa en mención en la presente tesis, se estableció un 

cronograma de talleres y beneficios para las empresas participantes. 
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Asimismo, Bazan y Sanabria (2019) resaltan que para el caso de las empresas 

agroexportadoras se presenta la misma situación respecto a los Programas de Promoción a las 

Exportaciones (PPE) y es que, se pudo corroborar que existía una relación positiva entre esta 

variable y el desempeño exportador. Estos programas contribuyen en todo tipo de conocimiento 

como el de tecnología, cultura, regulaciones de mercado, entre otros, lo cual resulta sumamente 

valioso para que las empresas puedan posicionarse en mercados internacionales a través de su 

propuesta de valor a base de granos andinos. 

En segundo lugar, Bohorquez y Silva (2020) mencionan que los mecanismos de 

promoción tienen una relación directa y positiva con el desempeño exportador, sin embargo, hay 

factores externos que terminan afectando dicha relación. Estos mecanismos de promoción están 

conformados por misiones comerciales, ferias internacionales, ruedas de negocios, seminarios 

talleres, entre otras actividades las cuales se fundamentan en la teoría de redes y permite que 

diversos sectores puedan desarrollarse en mercados internacionales a través del papel importante 

que cumplen estos programas ofrecidos por el estado peruano.  

Finalmente, respecto al análisis cuantitativo resultante de la Prueba de Spearman, 

podemos afirmar que existe una correlación positiva considerable entre las variables del presente 

estudio, ya se evidencia un nivel de significancia de 0,002 (<0.5), con un coeficiente de 

Spearman de 0,679. Por lo cual podemos concluir, que la dimensión “conocimiento exportador” 

se relaciona de manera positiva y directa con el desempeño exportador de las empresas 

comercializadoras de prendas de alpaca que participaron en el “Programa Comercio Electrónico” 

de Promperú entre los años 2018-2021. Esta afirmación se puede corroborar con las siguientes 
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citas de las entrevistas tanto a expertos como a representantes de las empresas que se muestran a 

continuación: 

“(...) fortalecer las capacidades en materia de capacidad exportadora 

también es importante, así que eso sería un poco los alcances que podría darse en 

materia de conocimiento exportador” (Anteparra, D., comunicación personal, 06 

de setiembre de 2022). 

“(...) que la empresa defina muy bien al tipo de mercado que quiera 

acceder, tener conocimiento de mercado que desarrolle sus fortalezas y 

oportunidades que les pueda brindar la capacidad de poder acceder a ese mercado” 

(Hipólito, H., comunicación personal, 30 de setiembre de 2022). 

“(...) el conocimiento completo de cómo es que nosotros podríamos 

comenzar a hacer comercio electrónico. Sobre todo, ciertos consejos muy precisos 

que nos brindaban que nos han podido llevar a hacer el proceso de transformación 

digital de la empresa” (Azalgara, J., comunicación personal, 28 de setiembre de 

2022). 

Asimismo, a través de las entrevistas realizadas se puede validar que tanto los expertos 

como las empresas afirman que el conocimiento recibido por parte del programa fue un factor 

importante para que estas puedan aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado 

internacional, ya que permitió conocer como empezar desde cero la transformación digital del 

proceso de ventas de empresas que se encuentran en crecimiento. No obstante, cabe resaltar que 

los principales conocimientos que se han podido adquirir son el posicionamiento de la marca, el 

potenciamiento de redes sociales y la creación de la página web, siendo estos muy resaltantes 
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para las empresas que no lograron colocar su producto en un Marketplace extranjero. Esta 

afirmación se puede corroborar con las siguientes afirmaciones: 

“Con el programa los conocimientos que hemos podido adquirir son con 

base en lo digital, como hacer conocida la marca, potenciar las redes sociales y 

adaptar la página web según las tendencias” (Torres, J., comunicación personal, 28 

de setiembre de 2022). 

“(...) conocimientos de exportación y de venta por ahí no iba la cosa, pero 

si es un buen lugar para obtener nuevos canales, por ese lado me parece que sí es 

valioso para llegar al B2B” (Hurtado, P., comunicación personal, 18 de octubre de 

2022). 

“(...) posicionamiento de marca, creación de redes sociales, en pocas 

palabras exportar mediante la era digital” (Cordero, C., comunicación personal, 20 

de setiembre de 2022). 

5.2.4. Discusión de la Hipótesis Específica 3 

Hipótesis Específica 3: Las estrategias de exportación aportadas por el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú se relacionan positivamente con el desempeño exportador de las 

pymes peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 

Con relación a la hipótesis 3, se procedió a analizar los resultados obtenidos del análisis 

cualitativo, así como también se constató con los antecedentes epistemológicos considerados en 

el punto 1.2. del capítulo I. 

En primer lugar, los resultados obtenidos respecto a las estrategias de exportación 

aportadas por el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú y el desempeño exportador 
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guardan relación con las conclusiones planteadas por Freixanet (2022), ya que señalan la 

importancia que tienen las altos directivos y empresarios en la toma de decisiones para 

implementar estrategias y utilizar sus capacidades para mejorar sus recursos. Asimismo, como 

hemos podido identificar las empresas más pequeñas o que se encuentran en sus primeros pasos 

hacia la internacionalización son más moldeables a las estrategias de los programas, con lo cual 

existe una mayor posibilidad de obtener los resultados. Asimismo, Armas y Espinoza (2021), 

mencionan la importancia de las estrategias implementadas en relación al personal adecuado, 

capacitación en materia de comercio electrónico e infraestructura tecnológica. Además, cabe 

resaltar que gracias a la pandemia originada recientemente las herramientas digitales han tenido 

una mayor importancia en el desarrollo de estrategias por parte de las empresas en su 

planificación comercial. 

En segundo lugar, podemos asociar la Adaptación del comercio electrónico - Modelo e-

Readiness Percibida (PERM) a las conclusiones expuestas por Gregory et al. (2019), en el que la 

combinación de elementos claves como infraestructura tecnológica y capacidades del personal 

generan valor en el proceso de internacionalización de las empresas. De este modo, podemos 

identificar que se encuentra relacionado directamente con el desempeño exportador de las 

empresas comercializadoras de prendas de alpaca participantes del “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú. 

Finalmente, respecto al análisis cuantitativo resultante de la Prueba de Spearman, 

podemos afirmar que existe una correlación positiva considerable entre las variables del presente 

estudio. Asimismo, se evidencia un nivel de significancia de 0,001 (< 0.5) con un coeficiente de 

Spearman de 0,706. Por lo cual podemos concluir, que la dimensión “estrategias de exportación” 



207 

 

presenta una relación directa positiva respecto al desempeño exportador de las empresas 

comercializadoras de prendas de alpaca que participaron en el “Programa Comercio Electrónico” 

de Promperú entre los años 2018-2021. Esta afirmación se puede corroborar con las siguientes 

citas de las entrevistas tanto a expertos como a representantes de las empresas que se muestran a 

continuación: 

“(...) muchas veces estos mercados tienen limitaciones o tienen requisitos 

de calidad que representan una barrera. (...) Para ello tienen que ver estrategias 

que puedan brindar entre las mypes que puedan asociarse y hacer cadena 

productiva y colectiva para que puedan aprovechar esas oportunidades o al 

inverso” (Hipólito, H., comunicación personal, 30 de setiembre de 2022). 

“(...) no las hemos llevado a cabo por decisiones propias. Preferimos 

vender al consumidor al por mayor, en cantidades un poco más grandes y 

preocuparnos del uno a uno” (Cordero, C., comunicación personal, 20 de 

setiembre de 2022). 

“(...) finalmente no solo es llevar los productos sino también la estrategia 

que tenga el inversor o distribuidor en el país de destino, cuál es la estrategia para 

mantenerse no solo para la venta en una temporada sino para continuar” (Livia, 

M., comunicación personal, 13 de octubre de 2022). 
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5.2.5. Discusión de la Hipótesis Específica 4 

Hipótesis Específica 4: El compromiso exportador aportado por el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú se relaciona positivamente con el desempeño exportador de las 

pymes peruanas de prendas de alpaca entre los años 2018-2021. 

Con relación a la hipótesis 4, se procedió a analizar los resultados obtenidos del análisis 

cualitativo, así como también se constató con los antecedentes epistemológicos considerados en 

el punto 1.2. del capítulo I. 

En primer lugar, los resultados obtenidos respecto a las estrategias de exportación 

aportadas por el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú y el desempeño exportador 

guardan relación con las conclusiones planteadas por Catanzaro y Teyssier (2021), ya que 

afirman la existencia del rendimiento internacional de las pymes exportadoras en el plan de 

acción conformado por tres tipos de apoyo: informativo, operativo y financiero, lo cuales permite 

reducir riesgos e incertidumbres a los que se enfrentan las empresas en su proceso de 

internacionalización. 

En segundo lugar, podemos resaltar que en el paper de Hussain et al. (2022), cumplen un 

papel más relevante las competencias relacionadas con el conocimiento de las plataformas de 

comercio electrónico adquiridas para obtener una ventaja competitiva. A diferencia de las 

capacidades empresariales propias de los gerentes de las pymes como la habilidad de 

negociación, relaciones comerciales con socios estratégicos y relacionadas al mercado que no se 

consideran capacidades a largo plazo que puedan aprovechar las pymes del sector. Del mismo 

modo, refuerza la idea del fortalecimiento de la infraestructura tecnológica enfocada en aumentar 
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el rendimiento de las empresas a través de comercio electrónico; así como también del apoyo del 

gobierno en promover plataformas de comercio electrónico para las pymes. 

Finalmente, respecto al análisis cuantitativo resultante de la Prueba de Spearman, 

podemos afirmar que existe una correlación positiva considerable entre las variables del presente 

estudio. Asimismo, se evidencia un nivel de significancia de 0,009 (< 0.5) con un coeficiente de 

Spearman de 0,595. Por lo cual podemos concluir, que la dimensión “compromiso exportador” 

presenta una relación directa positiva respecto al desempeño exportador de las empresas 

comercializadoras de prendas de alpaca que participaron en el “Programa Comercio Electrónico” 

de Promperú entre los años 2018-2021. Esta afirmación se puede corroborar con las siguientes 

citas de las entrevistas tanto a expertos como a representantes de las empresas que se muestran a 

continuación: 

“(...) hay muchos casos en las que las empresas se inscriben en las 

actividades de capacitaciones, pero por A o B motivos ya no cumplen con ese 

compromiso, entonces nosotros tenemos que usar otros mecanismos para que las 

empresas puedan finiquitar finalmente los programas en los cuales se inscriben” 

(Anteparra, D., comunicación personal, 06 de setiembre de 2022). 

“(...) tiene que haber compromiso de la empresa, tiene que haber 

compromiso de los consultores, de los asesores y más importante tiene que haber 

mucho soporte de las instituciones que proveen los programas” (Prada, J., 

comunicación personal, 06 de setiembre de 2022). 

“(...) si es una empresa que está organizada, que sabe sobre su producción 

y ventas locales, que ya tiene un plan definido, que en el mercado local ya sabe 
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cómo moverse y que lo siguiente que quiere es estar en un Marketplace 

corresponde pedir el asesoramiento y el acompañamiento porque para un proceso 

de exportación, aunque sea un proceso muy simplificado de venta” (Suyón, J., 

comunicación personal, 28 de setiembre de 2022). 

“(...) es importante resaltar que en muchos casos hay una alta rotación por 

lo tanto el conocimiento adquirido lo hace insostenible” (Anteparra, D., 

comunicación personal, 06 de setiembre de 2022). 

“Uno era asistente comercial y el otro asistente administrativo, (...) han 

estado conmigo hasta la pandemia, pero las cosas se han puesto complicada y ya 

yo dejé de contar con uno de ellos, el asistente comercial, pero el otro ya se había 

desligado un poco antes, un año antes” (Barbarán, G., comunicación personal, 21 

de setiembre de 2022). 

“Una persona tuvo que viajar fuera del país y continuó virtual pero ya por 

el horario al estar en Italia fue complicado, por más que sea recontra eficiente y 

excelente profesional, los horarios y las reuniones lo complicaba (...) se trató de 

manejar, pero con el tiempo no fue posible” (Livia, M., comunicación personal, 

13 de octubre de 2022)). 

“Es una empresa pequeña y no hay tanta rotación, la verdad seguimos en 

los mismos puestos” (Azalgara, J., comunicación personal, 28 de setiembre de 

2022). 

“La frecuencia de rotación es baja porque trabajamos de la mano con los 

diseñadores que ya tienen unos 6 años, la de marketing unos 3 años y bueno la de 
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ventas si tienen 1 año” (Torres, J., comunicación personal, 28 de setiembre de 

2022). 

“La persona que asistió esta como asistente de marketing, con ella se inició 

el puesto y actualmente ya lleva casi un año con nosotros” (Alvarez, C., 

comunicación personal, 19 de octubre de 2022). 

“Con una baja frecuencia de rotación, pues tienen mucho tiempo con 

nosotros” (Hurtado, P., comunicación personal, 18 de octubre de 2022). 

Por todo lo antes mencionado, podemos afirmar que esta dimensión abarca 

responsabilidades en cada una de las partes involucradas, podemos identificar que efectivamente 

hay un compromiso por parte del programa y sus representantes en velar por el cumplimiento y 

desarrollo del mismo. Sin embargo, es necesario y casi indispensable que las empresas y las 

personas participantes del programa se comprometan en cumplir con este trabajo colaborativo. 

Además, tal como menciona Anteparra (2022) hay una alta rotación de personal en la mayoría de 

estas empresas lo cual hace insostenible el proceso de aprendizaje, pese a ello, de acuerdo a las 

entrevistas realizadas tan solo hemos podido identificar a dos empresas que se han visto 

perjudicados a raíz de la rotación de su personal en los puestos que fueron encargados para llevar 

a cabo las capacitaciones del programa.  
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CONCLUSIONES 

Con base en el objetivo general, se determinó que existe una relación positiva entre la 

participación de las pymes peruanas de prendas de alpaca en el "Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú con su desempeño exportador entre los años 2018-2021. En primera 

instancia, según el análisis cuantitativo, se obtuvo un coeficiente de correlación de 0,835 y un 

nivel de significancia del 0,000, siendo este último menor a 0,005, por lo que se puede afirmar la 

existencia de una correlación entre ambas variables. Ante ello, se puede afirmar que las 

dimensiones del “Programa Comercio Electrónico” de Promperú tienen relación con el 

desempeño exportador.  En segunda instancia, según el análisis cualitativo, los entrevistados 

señalan que consideran el “PCE” de Promperú como un buen programa, no obstante requiere de 

mejoras, así como también argumentan que su participación en el programa ha generado que 

obtengan ciertos beneficios como alianzas con socios estratégicos logísticos y también, que 

puedan ingresar a nuevos mercados, pese a que no haya existido en algunos casos la recompra o 

solo hayan podido acceder a un solo mercado, por ello es que se considera  una relación positiva 

moderada. 

Con relación al objetivo específico 1, se concluyó que la percepción del ecosistema de la 

industria de prendas de alpaca sobre su participación en el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú entre los años 2018-2021 es positiva. Por un lado, los entrevistados manifestaron tener 

conceptos distintos respecto al concepto “comercio electrónico” y los beneficios de su 

implementación para las empresas del sector textil; sin embargo, gracias al trabajo realizado por 

Promperú y la participación de exponente con una amplia experiencia en este rubro, los 

participantes señalan que Promperú unificó estos conceptos y afinó la idea para una 
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implementación acorde a las necesidades de cada una de las empresas para lograr posicionarlas 

en mercados internacionales. Asimismo, se concluye que el programa permitió a las empresas 

participantes tener un conocimiento pleno del comercio internacional y las herramientas 

necesarias para concretar la exportación de sus productos. No obstante, se evidenció que aquellas 

empresas que contaban con experiencia en el rubro de las exportaciones tuvieron la posibilidad 

de penetrar en otros mercados potenciales en los cuales Promperú había trabajado previamente 

para posicionar empresas del sector textil. Además, pese a brindar las herramientas adecuadas 

para la promoción y posicionamiento de marcas peruanas en dichos mercados, resultaba 

complicado poder concretar las ventas a través de estos canales digitales en cierto modo por la 

naturaleza de los productos.  

Con relación al objetivo específico 2, se determinó que el conocimiento exportador 

aportado por el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú presenta una relación positiva 

considerable con el desempeño exportador de las pymes peruanas de prendas de alpaca entre los 

años 2018-2021. En primer lugar, con base en el análisis cuantitativo, se obtuvo un coeficiente 

de 0.676 y un nivel de significancia de 0.002, por lo que se puede confirmar la existencia de 

relación entre la dimensión y la variable. En segundo lugar, con base en el análisis cualitativo, 

los entrevistados indican que para fortalecer el conocimiento exportador es indispensable que 

este acompañado de capacitaciones o asesorías con base en lo que busca transmitir el programa, 

es así que también indican que los conocimientos que han podido adquirir durante su 

participación en el programa son: posicionamiento de la marca, creación de redes sociales, temas 

logísticos, entre otros. Asimismo, las empresas indican que es importante que se evalúe el tipo de 

negocio que tienen para poder desarrollar el modelo de negocio, puesto que, al ser del sector 

textil, los potenciales clientes conocen la fibra de alpaca, suelen buscar el producto por la calidad 
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y requiere del uso del tacto, ante ello puede ser un poco complicado llevar a cabo una venta 

digital y tener mayor probabilidad de que sea devuelta si en caso no agrada al consumidor final.  

Con relación al objetivo específico 3, se determinó que las estrategias de exportación 

aportadas por el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú presentan una correlación 

positiva considerable con el desempeño exportador de las pymes peruanas de prendas de alpaca 

entre los años 2018-2021. En primera instancia, con base en el análisis cuantitativo, se alcanzó 

un coeficiente de 0.706 con un nivel de significancia del 0.001, por lo que se puede afirmar la 

existencia de una relación entre la dimensión y la variable. En segunda instancia, según el 

análisis cualitativo, los entrevistados señalaron que uno de los factores más importantes para 

internacionalizarse fue adaptar su producto a las exigencias de los mercados, pues gracias a las 

capacitaciones y asesorías que se brindaron pudieron tener un mayor alcance de los requisitos 

que se necesitaban en los diferentes mercados en los que sus productos se exportarían. En 

algunos casos, los entrevistados manifestaron ya encontrarse preparados para dicho proceso de 

internacionalización, pues al tener experiencia previa exportando a mercados muy similares se 

contaban ya con requisitos que los venían implementando. Sin embargo, en el caso de las 

empresas que se encontraban ante sus primeras operaciones de exportación el proceso de 

transición o adaptación resultó ser más fructífero. Además, mencionaron que las estrategias 

digitales de posicionamiento de marca permitieron alcanzar nuevos y mejores prospectos que 

ayudaron a perfeccionar la calidad del producto ofrecido, lo cual proporcionaba un valor esencial 

a la empresa.  

Con relación al objetivo específico 4, se determinó que el compromiso exportador 

aportado por el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú presenta una correlación positiva 

considerable con el desempeño exportador de las pymes peruanas de prendas de alpaca entre los 
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años 2018-2021. En primer lugar, con base en el análisis cuantitativo, se obtuvo un coeficiente 

de 0.595 y un nivel de significancia de 0.009, por lo que se puede confirmar que existe relación 

entre la dimensión y la variable. En segundo lugar, según el análisis cualitativo, los entrevistados 

indican que las personas encargadas de representar a las empresas en el programa son los 

mismos dueños o representantes del área comercial y de marketing, siendo la rotación laboral de 

esos cargos, baja. Asimismo, cabe resaltar que estas empresas obtuvieron beneficios en distinta 

magnitud luego de implementar lo aprendido en el programa. No obstante, las empresas que no 

contaban con esa característica señalaban que no les resultaba relevante el programa, ya que no 

pudieron llevar a cabo el proceso de adaptación al e-commerce.  
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RECOMENDACIONES 

Con base en lo detallado en conclusiones, se procede a brindar ciertas recomendaciones 

según el grupo de interés, siendo estas clasificadas en: empresas, entidad pública 

(gubernamental) y futuros investigadores. 

Para las empresas 

- Se recomienda que las empresas exportadoras de prendas de alpaca participantes del 

“Programa Comercio Electrónico” de Promperú designen a personas con vastos 

conocimientos en materia de logística internacional y marketing digital, pues son 

temas elementales para desarrollarse en el presente programa. Asimismo, al ser 

complementarios permitirá a los responsables tener un conocimiento pleno del 

comercio electrónico y puedan aprovechar las oportunidades que se presentan para 

promocionar a la empresa o marca en mercados internacionales. Adicionalmente, con 

base en la experiencia de las empresas entrevistadas se recomienda que los 

responsables designados para participar en el programa tengan un puesto relevante en 

la organización, como gerente, jefe o coordinador de las áreas de comercial, 

marketing o logística ya que esto les permitirá poder tomar decisiones e implementar 

los conocimientos adquiridos en dicho programa. Además, de asegurar en cierto 

modo la permanencia de conocimientos en la organización ya que uno de los 

principales problemas que se pudo identificar radicaba en la pérdida de información o 

es poco provecho que podía adquirir otro personal de la organización. 

- Además, se recomienda que las empresas participantes del “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú establezcan una política de comunicación interna para 
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impartir de manera efectivamente las estrategias y conocimientos adquiridos en el 

programa, así como también desarrollar una planeación estratégica acorde a los 

objetivos que plantea la organización de cara al ámbito internacional. De esta manera 

se garantiza que las empresas comuniquen e implementen las estrategias planteadas 

por la alta dirección, ya sea llevando a cabo por medio de personal propio de la 

empresa o delegando funciones que se puedan desarrollar de manera más eficaz por 

externos como el caso de empresas ANNTARAH PERÚ SAC que consideraron más 

conveniente implementar las estrategias a través de agencias digitales externas, o 

como el caso de GESTION Y DISEÑO RUNAKAY en el que previo a la aplicación 

de las propuestas se realizó un análisis interno de la organización para para poder 

obtener mejores beneficios a corto o mediano plazo. 

Para entidades públicas (gubernamental) 

- Se recomienda que, en la fase transfronteriza, se separen las empresas participantes 

que cuenten ya con conocimientos previos con respecto al modelo de negocio digital 

de las empresas que aún no tienen en claro sobre el concepto y sobre todo que aún no 

cuentan con las herramientas propias como páginas web, redes sociales, entre otros. 

Ello permitirá que muchas de las empresas que ya han venido implementando el 

concepto en su organización se enfoquen directamente en lograr su principal objetivo 

que es conseguir nuevos clientes tanto en el Perú como en mercados extranjeros, 

además de posicionarse como marca. Así como también, se recomienda que 

constantemente se empleen nuevos tópicos o metodologías para fortalecer aún más a 

las empresas que participan más de una vez en el mismo programa. 
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- Cabe resaltar que, Promperú menciona que durante la ejecución del programa se 

brinda asesoría especializada, la cual está señalada dentro de la metodología de 

intervención: “Asistencia”. No obstante, al realizar el análisis de las entrevistas 

realizadas a las empresas participantes se encontró que muchas de estas requieren de 

un seguimiento, asesoría o asistencia personalizada, por lo que se recomienda 

implementar no sólo especialistas que brinden las capacitaciones respectivas ni 

tampoco solo brindar asistencia técnica, sino acompañar a las empresas durante la 

implementación de las ventas digitales en su modelo de negocio, ya sea con 

especialistas que resuelvan las dudas o que durante cada intervalo de tiempo realicen 

un seguimiento de la ejecución de lo aprendido en el programa. Ello permitirá 

mejorar la evaluación sobre el perfil de cada empresa clasificada según línea como 

también evaluar los principales motivos por los que no se obtienen resultados de éxito 

o por el que quizás los beneficios que obtienen son considerados limitados para estas 

empresas. Asimismo, es primordial conocer la percepción del comprador final sobre 

el producto que se busca ofrecer, ya que ello permitirá implementar estrategias que 

reduzcan la tasa de devolución de productos comprados, ya sea porque no cumplen 

con sus expectativas, como por ejemplo que no sea el tipo de lana esperado. 

- De igual modo, el experto Kevin Woodman (2022) señala que durante las ejecuciones 

de sus capacitaciones la participación era casi nula, puesto que solo le pedían que 

grabe y tome lista, no obstante, sugirió que las capacitaciones se puedan hacer más 

vivenciales o posiblemente hacerlo un poco más personalizado, ya que las 

necesidades de cada empresa son distintas. Debido a ello, se recomienda realizar las 

capacitaciones de manera más dinámica, no solo compartir lo teórico ni emplear 
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talleres de vez en cuando, sino emplear en las clases la participación activa mediante 

simulaciones, casos prácticos y posiblemente emplear breves evaluaciones que 

permitan ver el nivel en el que se encuentran las empresas participantes y sobre todo 

para responder sus dudas con base en lo aprendido. 

Para futuros investigadores  

- Se recomienda para futuros estudios, investigar acerca de los principales factores que 

permiten a las pymes del sector textil adaptarse a la tecnología para comercializar a 

nivel internacional e identificar su relación con los programas de apoyo que brinda el 

gobierno peruano. Ello permitirá conocer los determinantes de éxito de las pymes del 

rubro textil, ya que como lo señaló un experto, suelen presentar más dificultades por 

el tipo de producto que se ofrece. 

- Se recomienda analizar la relación causa-efecto entre las variables “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú y el “Desempeño exportador” con el fin de 

determinar el grado de causalidad e identificar si la variable independiente genera 

algún cambio en la dependiente.  
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ANEXOS 

Anexo N° 1: Búsqueda de base de datos 
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Anexo N° 2: Solicitud de información de Promperú 
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Anexo N° 3: Base de datos recibido por Promperú del “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú del 2018 al 2021 

Fase 1: Aceleración (711 registros) 
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Fase 2: Transfronterizo (111 registros) 
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Anexo N° 4: Cronograma de actividades del Programa de Titulación en 

Negocios Internacionales 2022-02 
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Anexo N° 5: Matriz de Consistencia 

Tabla 37 

Matriz de Consistencia 
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Anexo N° 6: Matriz de Operacionalización de Variables 

Tabla 38 

Matriz de Operacionalización de Variables 
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Anexo N° 7: Carta de Presentación UPC para las entrevistas 
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Anexo N° 8: Validación de preguntas para Entrevista 
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Anexo N° 9: Validación de Encuesta 
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Anexo N° 10: Formato Encuesta 
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Anexo N° 11: Evidencia de implementación de instrumentos 

● Entrevista a Giancarlo Barbaran - ESPACIO CONCEPTO MODA 

 

● Entrevista a Carlos Cordero - PERUVIAN TRADITIONS SAC. 

 

● Entrevista a Kevin Woodman - Experto Promperú 

 

● Entrevista a Daniel Anteparra - Experto Promperú 
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● Entrevista a Jesús Suyón Sosa - Experto Comité Textil 

 

● Entrevista a Juli Maribel Torres García - Empresa Sumaq Cara SAC 
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● Entrevista a Jimena Azalgara Cuadros - Gestión y Diseño Runakay 

 

● Entrevista a Juan Carlos Prada Arroyo - Experto Comité Textil 

 

● Entrevista a Huber Hipólito Mattos - Experto Comité Textil 
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● Entrevista a Marilú Julia Livia Poves - CORPORACIÓN OTTANER 

SAC. 

 

● Entrevista a Patricia Hurtado - Sincronía Textil SAC. 

 

● Entrevista a Catty Alvarez - Anntarah Perú SAC. 
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● WhatsApp, LinkedIn y correos electrónicos 
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Anexo N° 12: Entrevistas - Actores Clave 

- Experto: Daniel Anteparra - PROMPERÚ 

1. ¿Podría indicarnos cuál es su cargo y qué funciones desempeña en 

Promperú? 

Mi cargo es especialista en oportunidades digitales, tengo a cargo el Programa de 

Comercio Electrónico, el Aula Virtual de Promperú y las capacitaciones del Laboratorio 

Exportador de Promperú. 

2. De no haberlo mencionado, ¿Cómo ha sido su experiencia durante la 

ejecución del “Programa de Comercio Electrónico” de Promperú? 

Es una iniciativa bastante joven, desde el 2018 a la fecha hablamos de cuatro años 

básicamente efectivos desde el inicio de ejecución del programa. Inició como un 

componente de sensibilización el cual se mantiene hasta la fecha. Damos justamente a las 

empresas alertar de esta importante tendencia que es el comercio electrónico y el 

importante crecimiento que venía presentando en el transcurso de los años. Así que 

desplegamos acciones de capacitaciones en materia de marketing digital, comercio 

electrónico, los principales e-commerce y a partir del 2019-2020 se agrega un 

componente comercial llamado transfronterizo en el cual se desarrollan pilotos sobre 

cuáles empresas participan, prospectan la comercialización de sus productos a través de 

los principales Marketplace de distintos mercados; si hablamos de Estados Unidos, 

Amazon; hablamos de China jd.com, si hablamos de Taiwán, Books, entre otros y a partir 

de ellos las empresa experimentaban cual era la apreciación de los consumidores de sus 

productos disponibles en esta plataforma y así podrían perfeccionar las estrategias de 

ingreso a nuevos mercados, veían que muchos de los productos que pensaban que iban a 
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tener salida no lo tenían. Entonces se realizaba un intercambio de información de cómo 

respondía el mercado a los productos. El tema de capacitación es sumamente vital y 

esencial en las empresas porque va disminuyendo brechas. Desde entender que la 

adaptación del producto era importante de acuerdo al segmento al cual iban a dirigirse, 

viendo las regulaciones de acceso, el tema de adecuar el producto a las tallas o 

presentación por exigía el mercado, el tema de desarrollar habilidades blandas para 

manejar presentaciones efectivas en un tiempo de 4-5 minutos en las reuniones que tenían 

con los operadores, el tema de entender que el comercio electrónico es un canal 

importante de ascenso sostenido en estos últimos años pero que requiere también mucha 

paciencia e inversión porque son marcas nuevas, marcas que no las conocen y hay que 

desarrollar un esfuerzo importante en materia de acciones de marketing digital, generar 

contenidos apropiados al segmento al cual se dirigen, ir cautivando el interés de los 

posibles compradores para que finalmente la plataforma a través de la cual se encuentre 

su producto sea básicamente una transacción sobre un consumidor que ya conoce el 

producto que sobre ese interés finalmente adquiere el mismo. Entonces eso es lo que 

hemos estado viendo y lo que te podría decir a partir de esta cuarta experiencia que 

tenemos en desarrollo del programa lo que se trabaja. 

3. ¿Qué tanto ha repercutido el desarrollo de este programa en los 

principales sectores de las exportaciones peruanas? 

Definitivamente se convierte en un canal alternativo para las empresas que ya 

tienen experiencia exportadora, un canal más que potencia las ventas de las exportadoras. 

Lamentablemente no hay un código que de repente identifique los envíos de comercio 

electrónico transfronterizo, es más muchas veces se manda bajo una exportación 
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convencional y se consolida carga que se contrata al operador logístico, va a un centro de 

distribución y luego se despacha los productos sobre la última milla para que deje el 

producto en manos de los consumidores finales. Entonces sale como una exportación y 

no hay una distinción, en marco del programa es una acción de prospección, es una 

acción que busca que repercuta en las exportaciones de mediano plazo, no es acción de 

corto tiempo, hay que fortalecer capacidades, hay que sensibilizar a las empresas en que 

básicamente se necesita una inversión por parte de ellas, necesita especialidad, necesita 

adaptación e ir por nuestro lado identificando las plataformas más relevantes para que la 

oferta exportable pueda obtener la mayor oportunidad de estos productos que vayamos a 

disponer. Igual lo que hacemos siempre minimizar riesgo haciendo una investigación de 

mercado, validando cuales son los sectores, las líneas de producto que podría tener mayor 

oportunidad, haciendo un cruce, viendo también cuál es la competencia y las empresas 

que van a representar para que finalmente pueda haber una participación más efectiva por 

parte de las empresas que forman parte del proyecto. 

4. Enfocándonos en el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú, 

¿cuáles considera que son las principales fortalezas y debilidades que se presentan? 

En cuanto a las fortalezas, definitivamente es una acción de capacitación 

importante que busca el cierre de brechas que busca abrir los ojos a esta nueva 

oportunidad, que busca instalar en las propuestas omnicanales en donde van explorando 

el canal off-line de venta, de un canal on-line resulta muy bien. Es importante también 

que hoy en día en medio de la tecnología puedan hacer uso eficiente de los distintos 

recursos digitales que tienen a sus manos como las redes sociales, como enfocarlas y 

como preparar contenidos adecuados a los segmentos al cual dirigen sus productos en 
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tanto a las regresiones aprendían definitivamente de todos los involucrados. Hay todavía 

que mejorar mucho más en las empresas en materia de documentación, de calidad, 

aprovisionamiento continuo, estructuras los costos de los productos hasta dejarlos en las 

manos de los consumidores finales, establecer una ruta de logística que pueda ser 

eficiente y poder optimizar los costos logísticos, tratar de identificar operadores que 

pueda tener una experiencia más amplia en el manejo de productos similares en la oferta 

exportable peruana, entre otras cosas. 

5. Durante el proceso de preselección para formar parte del programa se 

desarrolló un test denominado “Test del Exportador Digital”, en cuanto a ello, ¿de 

qué manera esta evaluación aporta al programa? 

En verdad, esta evaluación nos da un estadio inicial de la empresa, de cómo 

ingresa, cuáles son sus competencias, qué habría de repente que abordar, cuál es su nivel 

de avance, sobre eso podemos ofrecer distintas actividades de capacitación acordes a sus 

necesidades. Asimismo, cada uno de los programas que van haciendo bajo la acción de 

prospección o bajo la fase transfronteriza, van identificando algunos registros particulares 

los cuales se van homologando una vez que las empresas aplican. El tema del “Test 

Exportador” es un diagnóstico oficial que tiene la institución, es una herramienta de 

institución que nos permite ver el estado inicial sobre el cual comienza la empresa. 

6. Desde su punto de vista, ¿cuáles considera que son las dificultades que 

enfrentan las empresas del sector textil al momento de adaptarse al “Programa 

Comercio Electrónico” ofrecido por Promperú? 

Más allá del programa sobre el cual hemos podido identificar algunas aristas 

sobre las cuales hay que seguir batallando, en sí las empresas del sector textil no han 



282 

 

estado preparadas para participar en un formato B2B, siempre han estado desarrollando 

volúmenes bajo marcas distintas, no bajo marcas propias y que está bien porque 

generalmente es lo que le da rédito a las mismas pero en estos casos ha sido productos 

para el consumidor final, muchas empresas no tienen un empaque para el consumidor 

final por eso es importante el comercio electrónico transfronterizo. Otro tema que se pasa 

fácilmente a través de la capacitación son los registros de acceso y la adaptación de la 

etiqueta a lo que exige la entidad de control en destino, en el tema de aprovisionamiento 

continuo se maneja por temporadas, en algunos casos se desarrollan de manera artesanal, 

es importante mantener la calidad de las telas, el tema de que puedan elaborar sus 

estructuras de costos en términos de DDP para que puedan saber cuáles serían los 

márgenes que tiene cada uno de los que interviene en el proceso de la operación, también 

es importante cuáles son las cantidades mínimas de despachos, también las cantidades 

máximas de producción, identificar los principales hallazgos o experiencias dentro de 

este programa. 

7. Según MINCETUR, en la línea de acción 4.2 Generación de 

competencias en comercio exterior plasmado en el Plan Estratégico Nacional 

Exportador (PENX 2025), para conseguir empresas de alto nivel y de 

competitividad global es indispensable fortalecer el conocimiento exportador y las 

capacidades de los empresarios o emprendedores. De acuerdo con ello, ¿qué tipos de 

conocimiento adquirieron mediante este programa? 

Básicamente en materia digital y capacidad exportadora, comentábamos hace un 

ratito la importancia de que puedan entender que para poder ingresar a un mercado nuevo 

con un producto nuevo y con marca propia es importante avizorar este producto de cara a 
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la intención que pueda tener el comprador y esto involucra preparar contenido para el 

segmento de mercado, involucra invertir en acciones de publicidad o de marketing digital 

dirigido a este segmento, otro punto importante es la capacidad para poder negociar, para 

poder desarrollar habilidades blandas para poder generar una historia a partir de la marca 

o productos que tienen en sus manos. Otro punto importante es el aprovisionamiento 

continuo, el tema de logística, el tema de preparar la documentación, entonces fortalecer 

las capacidades en materia de capacidad exportadora también es importante, así que eso 

sería un poco los alcances que podría darse en materia de conocimiento exportador y la 

capacitación que se desarrolla dentro del programa como tal. 

8. Con base en la pregunta anterior, ¿cómo miden el aprendizaje de los 

conocimientos ofrecidos a las pymes participantes en el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú? 

Hay un trabajo integrador brindado en los programas, por ejemplo, si hablamos 

del programa de marketing digital en el que las empresas puedan desarrollar un mini plan 

de marketing y emplear acciones de promoción, si hablamos del “Programa de Comercio 

Electrónico” las empresas deben implementar una tienda en Shopify, que es una 

plataforma en la cual se montan tiendas de comercio electrónico y la empresa puede 

entender de inicio a fin cual es el proceso operativo que debe llevar a cabo para poder 

atender su oferta a partir de estas plataformas digitales, si hablamos de logística para el 

comercio electrónico la empresa estructura sus costos en los distintos incoterms, 

hablamos de una capacitación de negociación, la empresa puede negociar bajo casuística 

y también bajo información teórica. Entonces es de esa manera en la que nosotros 

podemos medir que la empresa finalmente adquiera pueda aplicar los conocimientos en el 
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corto plazo o futuro. Sin embargo, es importante resaltar que en muchos casos hay una 

alta rotación por lo tanto el conocimiento adquirido lo hace insostenible. 

9. Asimismo, podría comentar, ¿cómo se llevaron a cabo las 

capacitaciones a las pymes participantes en el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú? 

Esto corresponde a una programación anual, hay una planificación que se hace 

año a año, por ejemplo, si yo quiero saber cuáles son las capacitaciones del próximo año 

en el marco del “Programa de Comercio Electrónico” a partir de noviembre o diciembre 

del 2022 en este caso para el 2023 se va a preparar. Entonces hay una planificación la 

cual se va definiendo comunicando con las empresas, las empresas de acuerdo a su 

agenda van participando. Igual en lo usual se le va sugiriendo algunos programas o 

talleres, pero tiene programas de distinta índole, tiene programas en marketing digital, 

comercio electrónico, negociación, Storytelling, registro de marca, aprende a exportar, 

logística para e-commerce, medio de pago para e-commerce, tiene suficientes 

capacitaciones que finalmente sirven a las empresas que van participando en el 

“Programa de Comercio Electrónico. Cómo se enteran, a partir de la página web de 

Promperú Exportemos, la página web del Programa E-commerce, y también socializando 

a través de redes sociales y los mails que tienen preparado. 

10. ¿Cuáles han sido las políticas de promoción para los principales 

países de destino desarrollados en el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú para la industria de prendas de alpaca? 

Básicamente como te decía, la principal política era promover la oferta exportable 

de las empresas participantes propiciando la venta, pero se convertía en un ejercicio vivo 
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de prospección porque si bien es cierto había una dedicación de mercado, había una 

experiencia por parte del operador participando. Finalmente, quién daba la respuesta de si 

el producto rotaba o no era el consumidor final, así que la principal política ha sido 

promover la oferta exportable a través del canal digital; de hecho, es con esta premisa que 

nació el “Programa de Comercio Electrónico”. 

11. Con base en la pregunta anterior, ¿cuáles han tenido un mayor 

impacto en el desempeño de las exportaciones de las empresas participantes? 

Efectivamente las capacitaciones, experiencias a través del canal digital va a 

repercutió en el mediano plazo de sus exportaciones y en algunos casos las empresas 

participantes han logrado hacer un segundo o tercer envío y pueden generar una prueba 

en el mercado de canal digital. Ha habido empresas que han participado y simplemente 

no volvieron a hacer un envío o simplemente lo que enviaron no tuvo la renovación 

esperada. Entonces fue una experiencia de mercado sí, pero que no trajo consigo ninguna 

repercusión de las exportaciones porque ya no se volvieron a hacer envíos o lo que se 

envió inicialmente fue una pequeña cantidad de productos que sería para prospectar. Lo 

que está haciendo la institución para que esto pueda sumar a la bolsa exportadora de 

productos es también prospectar algunas otras alternativas bajo otro formato, bajo el 

formato B2B o bajo la modalidad de canales on-line que involucra el tema de vender 

productos bajo el canal on-line y off-line, la omnicanalidad los cuales son formatos 

diversos que finalmente suman un mayor impacto para el ingreso de estas marcas nuevas 

a mercados internacionales. 

12. De igual manera, el ex ministro de comercio exterior y turismo, Edgar 

Vásquez, señaló que “de 2 pymes que exportan en un año, para el año siguiente una 
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de ellas deja de hacerlo”, siendo así que, desde su punto de vista, ¿cuáles considera 

que son los motivos por los cuáles las pymes peruanas reducen sus exportaciones 

pese a tener apoyo tanto económico como estratégico por parte del gobierno? 

Hay algo muy importante, el mercado internacional es cambiantes es por ello que 

si las empresas no están al ritmo del mercado simplemente desaparecen. Exportar no 

solamente involucra enviar el producto y ahí termina mi labor, sino que involucra un 

esfuerzo de capacitación constante, de inversión comercial, oportunidades, relaciones 

comerciales a mediano-largo plazo, entonces hay un cúmulo de cosas que hay que tener 

en cuenta para que la empresa no pueda desaparecer en el camino. El canal de comercio 

electrónico es uno de los canales que las empresas se encuentran para promocionar sus 

productos, pero no es el único. No quiere decir que, tras promover bajo el canal de 

comercio electrónico, la empresa va a ser una exportadora tremenda, no sucede pues es 

una acción de mediano-largo plazo, es una acción de perseverancia como todo en la vida. 

Algunos creen que porque exporto ahora voy a exportar siempre y no, es un trabajo de 

hormiga que las empresas tienen que ir desarrollando. Muchas empresa tampoco 

disponen del tiempo para poder capacitarse o simplemente hacen caso omiso a los 

compromisos que suscriben entre las capacitaciones que ofrece el gobierno y las 

necesidades que tienen ellos a nivel de capacitaciones para el cierre de brechas, hay 

muchos casos en las que las empresas se inscriben en las actividades de capacitaciones 

pero por A o B motivos ya no cumplen con ese compromiso, entonces nosotros tenemos 

que usar otros mecanismos para que las empresas puedan finiquitar finalmente los 

programas en los cuales se inscriben. Las necesidades están identificadas, las propuestas 

de actividades están ahí, pero requieren de mucho interés por parte de las empresas, a 
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veces las empresas creen que lo necesario solamente es el financiamiento o el dinero para 

poder llegar a los mercados internacionales, pero es un poquito más allá de eso y es un 

tema de gestión. Las empresas no tienen claro cuál es el objetivo, no tienen claro cuál es 

la persona indispensable para poder mantener la empresa, es complicado que la empresa 

pueda mantenerse en el tiempo y vamos hablando de la estadística que ustedes están 

revisando empresas que superen el año probablemente mueran al otro año porque no 

tienen una gestión propia adecuada. 

13. Finalmente, ¿cuáles considera que son las expectativas que tienen las 

pymes participantes-peruanas de prendas de alpaca del “Programa de Comercio 

Electrónico” de Promperú? 

Las expectativas es ver las oportunidades, los productos con valor agregado y 

marca propia en manos de los consumidores finales, es tener un nuevo canal alternativo 

en medio de esta importante tendencia que pueda generar mayores ingresos. Entonces es 

una acción exploratoria que tiene como consecuencia el rédito en las condiciones 

laborales. 

 Experto: Kevin Woodman - PROMPERÚ 

1. ¿Podría indicarnos cuál es su cargo y qué funciones desempeña en 

Promperú? 

He sido capacitador del “Programa Ruta Exportadora” en los temas de comercio 

electrónico, marketing digital, publicidad y temas de branding. 

2. De no haberlo mencionado, ¿Cómo ha sido su experiencia durante la 

ejecución del “Programa de Comercio Electrónico” de Promperú? 
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En realidad, es muy interesante, porque todas las empresas tenían una propuesta 

de valor única, tenían muchas ganas de poder capacitarse en temas de marketing digital y 

comercio electrónico. Estaban introduciendo al mundo digital, pero al mundo de 

comercio electrónico más aún entonces fue una buena experiencia poder darles las bases 

para que puedan desarrollar una buena estrategia en el mundo del comercio electrónico. 

Así que fue muy gratificante por lo que aprendieron bastante y se les pudo enseñar lo que 

no hacían. 

3. ¿Qué tanto ha repercutido el desarrollo de este programa en los 

principales sectores de las exportaciones peruanas? 

En realidad, este programa les ha servido a las empresas para que conozcan que 

no solamente tiene que dedicarse a su operación porque si su marca no está digitalizada y 

no está en internet y además no cumplen con una estrategia, los objetivos comerciales no 

se van a conseguir actualmente porque ya el mundo está digitalizado. Si una marca no 

está en redes y además no hace un buen plan de acciones digitales, sus resultados se van a 

hacer menores porque hay mucha competencia y además es la vía más económica y 

mejor para poder llegar a su público objetivo y sobre todo al mundo del comercio 

electrónico y las exportaciones de sus productos. 

4. Enfocándonos en el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú, 

¿cuáles considera que son las principales fortalezas y debilidades que se presentan? 

Se les brindó asesoría integral, no solamente en temas de marketing en todas las 

aristas sino también en otros aspectos operativos de su negocio y además en temas de 

negocios internacionales y exportaciones. Entonces yo creo que al emprendedor dueño de 

su empresa y a las personas que trabajan se les ayudó desde el inicio en todas las 
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variables y fue un acompañamiento que los que estaban a cargo de este programa lo 

hicieron para cumplir su objetivo. Las debilidades van más porque estaba el tema de la 

pandemia, creo que faltó el que salgan a hacer un trabajo más de campo a que pasen la 

lección. Faltaba un poco de que los participantes no solamente escuchen, sino que 

ejecuten. Se les veía un poquito invertidos al momento que se les daba las capacitaciones, 

un poquito más práctico la teoría probablemente se pueda llevar en diferentes lados y 

diferentes cursos hay muchas plataformas para que puedan aprender temas teóricos, pero 

si va a ser en tiempo real o vivencial creo que falto eso, integrarlo más. 

5. Durante el proceso de preselección para formar parte del programa se 

desarrolló un test denominado “Test del Exportador Digital”, en cuanto a ello, ¿de 

qué manera esta evaluación aporta al programa? 

En realidad, yo creo que es una buena forma de que se pueda encontrar las 

empresas que realmente necesitan este programa porque tienen una propuesta de valor 

sólida, los integrantes del equipo son personas comprometidas, son personas que 

realmente les interesa el crecimiento, que necesitan ayuda o los programas del estado 

para poder crecer. Entonces sí creo que es efectivo porque les permitió tener a los 

seleccionadores, un panorama global de quienes deben estar en ese programa. 

6. Desde su punto de vista, ¿cuáles considera que son las dificultades que 

enfrentan las empresas del sector textil al momento de adaptarse al “Programa 

Comercio Electrónico” ofrecido por Promperú? 

En realidad, yo creo que lo que falta bastante no es apoyo del estado, sino que los 

mismo promotores o dueños de negocio se puedan unir entre ellos porque una vez que 

tienes una propuesta desarrolla es bien complejo y bien difícil exportar tu producto y que 
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todo el mundo te conozca porque tampoco hay plataformas o herramientas que el 

mercado te las de. Pero más que todo la integración o la asociación para que los costos de 

exportación o técnicos de exportación sea mucho más fáciles de llevar a cabo, entonces 

yo creo que eso se podría desarrollar en un trabajo más en equipo, yo creo que no debería 

haber competencia sino debería haber más unión entre varios emprendedores del sector 

para que entre ellos reduzcan costos, junten más volumen para que les salga más 

económicos. En las capacitaciones había personas a las que les costaba entender 

realmente la aplicación y me decían bastante porque no entendían cómo realizarlo y eso 

va más allá de desarrollar acciones digitales y estrategias de marketing o de comercio 

electrónico. Era un grupo de personas, no estaban distribuidos por rubro, pero les costaba 

por más que se les den las bases de la información. 

7. Según MINCETUR, en la línea de acción 4.2 Generación de 

competencias en comercio exterior plasmado en el Plan Estratégico Nacional 

Exportador (PENX 2025), para conseguir empresas de alto nivel y de 

competitividad global es indispensable fortalecer el conocimiento exportador y las 

capacidades de los empresarios o emprendedores. De acuerdo con ello, ¿qué tipos de 

conocimiento adquirieron mediante este programa? 

Como te comentaba, lo que te puedo mencionar es respecto al tema de marketing 

digital en donde se contaba con un índice y si se tocan casi todos los puntos básicos para 

que los emprendedores conozcan qué es el marketing digital, cuáles son los puntos que 

deben de entender y cómo desarrollar o comenzar a implementar las tiendas virtuales, de 

repente cómo poder comprar una tienda rápida con estos softwares que hay o estas 

páginas que puedan crear su wix, sus páginas web. Entonces en temas de lo que yo pude 
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capacitar fue el marketing digital y los otros temas que de repente en la operación y otros 

talleres no conozco del tema. Yo creo que sí fue importante porque si bien es cierto es 

bien complejo que alguien lo ejecute, pero teniendo claro que hay que hacerlo y por 

donde, ya de repente pueden ser las bases para que contraten a alguien, trabajen con 

alguien o ellos mismo lo hagan de a pocos. Entonces yo creo que realmente fue 

importante que se desarrollen. 

8. Con base en la pregunta anterior, ¿cómo miden el aprendizaje de los 

conocimientos ofrecidos a las pymes participantes en el “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú? 

Yo la verdad que no sabría decirte eso, porque en mi caso no tomamos examen, 

no dejamos tareas, no había evaluaciones, solamente eran asistencias. Me pedían que 

grabe, que tome asistencia y tome lista y que el zoom grabado se mande, pero no sabría 

cómo es la evaluación y no sabría otros aspectos de repente que tenían en cuenta los que 

estaban a cargo. Acá se enseñaba, los participantes muchas veces eran inactivos, los 

participantes no prendían sus cámaras, no participaran mucho, tenía que yo pedirles que 

por favor hablen, pero no se ponían puntos, no se daban evaluaciones, no se dejaban 

trabajos entonces no hubo un control para que sepas si estaban estudiando o 

capacitándose. 

9. Asimismo, podría comentar, ¿cómo se llevaron a cabo las 

capacitaciones a las pymes participantes en el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú? 

Fueron por zoom, lo que yo pude dar fueron módulos que ya estaban con un 

índice, se tenía que hacer una presentación y era una clase que duraban una hora y media 
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o dos horas, dos veces por semana y fue por zoom, se grababa la clase y ya. Los 

participantes hacían preguntas y al final yo trataba de hacer más experiencia, más casos, 

para que participen. Yo personalmente había estado unos dos meses, pero todo el módulo 

que lleve más lo demás módulos que llevaron mis compañeros de mi equipo fueron unos 

tres o cuatro meses. 

10. ¿Cuáles considera que son las expectativas que tienen las pymes 

participantes peruanas de prendas de alpaca frente al “Programa Comercio 

Electrónico” de Promperú? 

Yo te puedo decir con el módulo de marketing digital y comercio electrónico, 

porque lo que yo sabía es que abarca otros aspectos más, que ellos están esperando que se 

les de todas las herramientas para que puedan acelerar su proyecto. Yo pienso que es 

acelerar su proyecto porque ya está desarrollado, entonces todo lo que abarque el acelerar 

su proyecto lo van a aceptar porque es parte de la aceleración del proyecto entonces lo 

más importantes es el crecimiento, que para crecer necesitas temas de comercio 

electrónico, temas exportación, temas de operaciones, temas de regulaciones, temas 

comerciales es parte de, pero lo más importante el tema del crecimiento y aceleración de 

su negocio. 

11. De igual manera, el ex ministro de comercio exterior y turismo, Edgar 

Vásquez, señaló que “de 2 pymes que exportan en un año, para el año siguiente una 

de ellas deja de hacerlo”, siendo así que, desde su punto de vista, ¿cuáles considera 

que son los motivos por los cuáles las pymes peruanas reducen sus exportaciones 

pese a tener apoyo tanto económico como estratégico por parte del gobierno? 
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Mira con el tema que yo te pudiera decir, es que no hay herramientas para que una 

empresa que venda prendas, ropa u otros aspectos exporte. Porque donde consigues 

clientes como tal, personas de otros países que me compren, probablemente no conocen 

el manejo de plataformas como Alibaba o Aliexpress que pueden tener sus cuentas y 

otras cosas como no tener contactos, ir a ferias o conseguir proveedores. Entonces más 

que todo es por la parte comercial porque lo digital es solamente algún punto, no tiene 

bien el lado comercial, pero sobre todo el lado comercial para poder llegar a otros 

mercados. Si bien vamos a hablar de marketing digital es un tema de comunicación, de 

saber comunicar su propuesta de valor, promocionar para otros países y utilizar las 

herramientas correspondientes. Falta eso, por más que haya trabas por el tema de 

aranceles y otros aspectos, creo que faltan mucho los recursos para llegar a nuevos 

clientes de otros países. 

 Experto: Juan Prada Arroyo - MINCETUR 

1. ¿Podría comentarnos qué cargo desempeña actualmente en 

MINCETUR y cuáles son las funciones que cumple? 

Soy Gestor del Proyecto Ruta Productiva Exportadora - RPE, estoy encargado de 

toda la coordinación institucional con todas las organizaciones que proveen servicio 

relacionados a temas de comercio exterior y temas productivos y también en temas de lo 

que es agro para HELVETAS y SeCompetitivo, pero es un proyecto comandado por 

Mincetur y PRODUCE. Adicionalmente a esa encargatura o este servicio, soy tutor 

exportador para el Programa de Apoyo a la Internacionalización – PAI para dos 

organizaciones. Y bueno también asesoré a algunas empresas y aceleradoras de negocios 

a organizaciones de diversos tipos tanto del sector agro como manufacturas. 
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2. ¿Qué significa para usted el concepto de comercio transfronterizo? 

La verdad es bastante amplio, pero yo la verdad considero que este tipo de 

comercio apoya a las empresas a obtener recursos, pero no todas en la misma situación o 

en el mismo impacto. Dado que hay empresas que están totalmente orientadas a ellas y 

hay otras que más bien ve en ese tipo de comercio ve una forma de diversificar riesgos a 

lo inestable que puede ser el mercado nacional. 

3. ¿Qué opina de los programas ofrecidos por el gobierno peruano que 

busca incentivar el uso de innovaciones tecnológicas en las pymes? 

Yo creo que está bien, actualmente hay muchos programas que podría mencionar 

lo del PAI, MIPYME Digital, MIPYME de Calidad, que todos estos son realizados por 

PROINNOVATE, realizado por distintas instituciones y creo que es una buena manera de 

incentivar la competitividad, pero si es que estos programas no están bien liderados y no 

están bien organizados y no hay un correcto monitoreo en las empresas es difícil que 

puedan dar los resultados. Para eso tiene que haber compromiso de la empresa, tiene que 

haber compromiso de los consultores, de los asesores y más importante tiene que haber 

mucho soporte de las instituciones que proveen los programas. 

4. ¿Cuál considera usted que es el principal motivo por el que una 

empresa del sector textil participa en este tipo de programas? 

Porque con los años el sector ha perdido competitividad, no tanto ligado a un 

tema de calidad de producto, ya que el producto siempre ha sido bueno sino que ha 

habido muchos factores que han cambiado el comportamiento del consumidor uno de 

ellos por ejemplo es la pandemia, siendo los productos textiles si bien es cierto algunos 

de ellos de primera necesidad pero otros considerado casi productos de usuario no eran 
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tan necesarios en épocas de austeridad o en épocas donde la salud y la alimentación eran 

prioritarias. Entonces las empresas buscan nuevas formas de llegar al mercado, nuevas 

formas de ser competitivo y la participación en estos programas es una opción para poder 

volver a los niveles de venta que tenían antes. 

5. ¿Cuáles considera usted que son los principales beneficios que 

deberían ofrecer este tipo de programas a las empresas del sector textil? 

En realidad creo que lo que tienen que buscar es generar capacidad en las propias 

organizaciones o dejarles herramientas útiles porque lamentablemente cuando hay algún 

tipo de intervención cuyo objetivo principal es realizar la intervención y no lograr el 

beneficio, que sería la sostenibilidad de los negocios por parte de las empresas, es 

importante que siempre el fin tienen que ser apoyar y hacer que las organizaciones tengan 

o generen capacidades o se queden con herramientas que le puedan servir para su día a 

día. 

6. ¿Cuáles considera usted que son las principales dificultades que 

presentan las pymes del sector textil al momento de adaptarse al programa e-

commerce? 

Generalmente estas empresas pueden tener una imagen corporativa o pueden tener 

herramientas de comercialización, pero no necesariamente son la adecuadas o las mismas 

no están adecuadas a lo que pide actualmente el mercado. Puede ser hasta no contar con 

información requerida por ejemplo en los mercados como Estados Unidos o Europa, no 

saber de manera adecuada cuál es el tipo de etiqueta o cuáles son las condiciones o que 

certificación es relevante. Entonces el no estar preparado, porque para llevar programas 

de e-commerce las empresas deben contar con las herramientas necesarias para poder 
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aprovechar estos programas porque si no va a ser dinero mal invertido por parte de las 

instituciones, por eso es muy importante hacer un filtro y tratar de darle a las empresas lo 

que necesitan o lo que puedan aprovechar según su nivel de desarrollo. 

7. ¿Qué criterios considera usted que se deberían tomar en cuenta para 

que una pyme del sector textil exhiba sus productos en los Marketplace extranjeros? 

Lo primero, tener una imagen corporativa adecuada, puede ser optativo que tenga 

o no registrada la marca en el mercado de destino; sería ideal que lo tenga, pero si no 

pues no. Tener también muy claro cuál es el negocio que maneja si es house sale o retail, 

tratar de alguna manera buscar complementariedad entre las empresas que conforman un 

programa porque si no entra una competencia interna de precios que no haría posible que 

todos logren algún tipo de beneficio. Y que también tengan una oferta que esté adecuada 

al mercado, porque puede haber productos muy buenos, pero no es lo que demanda el 

mercado, entonces todos los que quieran comercializar debería tener un producto que esté 

adecuado y esto, como un paso previo y con un ojo de ex comprador o un consultor de 

mercado en destino fácilmente puede decir por tema de calidad, diseño y precio si un 

producto cumple con esas características. Ojo, adicionalmente a lo que ya mencioné de 

tener una imagen corporativa mediante algunas herramientas de comercio a un nivel 

intermedio. 

8. ¿Qué tipos de conocimientos considera usted deben adquirir las 

pymes del sector textil en este tipo de programas? 

Todo lo que es en sí el manejo del comercio electrónico, desde los requisitos para 

poder ingresar o poder comercializar a través de una página, esta es una vertiente. Otra 

vertiente sería crear plataformas dentro de sus propias webs, pueden ser carritos de 
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comprar, pero casi siempre lo más adecuado es lo primero que es participar de 

plataformas que ya tienen su nombre porque lo segundo implica un mayor esfuerzo y una 

mayor inversión para lograr algún tipo de tráfico hacia su página. Lo segundo es que 

deben de conocer o deben salir de estos programas con un conocimiento del cual es la 

forma básica o intermedia de poder trabajar bien un marketing digital, un marketing 

integral porque no solamente es potenciar la web sino sí o sí tiene que estar combinado 

con la promoción en redes sociales u otras herramientas como Google Ads. Para que 

realmente se logre un impacto, el esfuerzo se debe realizar en más de un medio. 

9. ¿Qué significa para usted el concepto de estrategia digital? 

La estrategia digital es lo que te va a indicar cuales son los pasos a seguir y 

cuándo realizarlos porque, por ejemplo, algo tan simple como una empresa que vende 

house sale quiere vender para la campaña navideña no puede empezar su estrategia 

digital en noviembre porque se entiende que en noviembre todos los compradores tienen 

su oferta lista para venderla. Entonces simplemente ese conocimiento para decir que la 

campaña navideña para adquirir productos por parte de los compradores profesionales 

comienza en mayo, junio, julio y se puede realizar hasta septiembre es algo fundamental. 

10. ¿Qué tipo de metodología considera usted que este tipo de programas 

debe implementar para llevar a cabo lo aprendido? 

No se puede quedar solamente en capacitación, tiene que haber capacitación y 

tiene que haber asistencia técnica y la asistencia técnica implica también dejarles tarea a 

las organizaciones porque no es hacerle todo a la organización y te dejo la herramienta, 

úsala después. Yo creo que, como todo en la vida, se aprende haciendo y eso implica que 

tiene que haber una participación activa de las personas que estén a cargo y se deben 
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crear responsabilidades en las organizaciones en personas o en áreas para que puedan 

encargarse de desarrollar las tareas que el consultor dé. 

11. De igual manera, el ex ministro de comercio exterior y turismo, Edgar 

Vásquez, señaló que “de 2 pymes que exportan en un año, para el año siguiente una 

de ellas deja de hacerlo”, siendo así que, desde su punto de vista, ¿cuáles considera 

que son los principales motivos por los cuáles las pymes del sector textil reducen sus 

exportaciones pese a tener apoyo tanto económico como estratégico por parte del 

gobierno? 

Como ya lo mencioné, hay exógenas que no dependen del exportador, pueden 

tener muy buen producto, pueden tener muy buena calidad en los diseños, pero si en el 

mercado en la actualidad tiene otras prioridades o si es que el producto que tengo puede 

estar adecuado para Alemania, pero no para Estados Unidos puede producirse eso, se 

realiza una primera compra, pero simplemente el producto no tiene un buen nivel de 

respuestas. Cómo se puede solucionar o cuáles son las razones que no se piensan en el 

mercado de destino para desarrollar los productos, no se tiene los conocimientos de 

cuáles son las tendencias del mercado, no se hace un buen seguimiento de los negocios, 

realizamos una exportación y se quedó ahí porque no se contesta adecuadamente los 

mensajes de correo electrónico, o demora mucho el envío de cotizaciones, o no se 

mantiene la calidad de producto que se ofreció en las muestras; yo creo que esas 

adicionalmente a las variables exógenas pueden ser las razones por las que estos se den. 

- Experto: Huber Hipólito Mattos - COMITÉ TEXTIL 

1. ¿Podría indicarnos cuál es su cargo y qué funciones desempeña en el 

Comité Textil? 
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Actualmente soy jefe de Desarrollo de telas en la empresa Textil Sourcing 

Company y soy miembro del Comité Directivo CITE Textil Camélidos del Perú, mi 

responsabilidad es de la distinción técnica para la productividad y factibilidad técnica del 

producto, en este caso telas. 

2. ¿Qué significa para usted el concepto de comercio transfronterizo? 

Yo lo interpreto como comercio de exportaciones e importaciones de productos 

textiles en este caso, así lo interpreto. 

3. ¿Qué opina de los programas ofrecidos por el gobierno peruano que 

busca incentivar el uso de innovaciones tecnológicas en las pymes? 

En primero aquí es una muy buena iniciativa que realiza desde ya hace varios 

años el gobierno mediante el cual opta por la innovación del proceso y del producto a 

diferentes tipos de industria y dando un valor preponderante en este caso a las pymes, 

básicamente busca el desarrollo de los productos y también de las empresas y su 

capacidad innovadora. 

4. ¿Cuál considera usted que es el principal motivo por el que una 

empresa del sector textil participa en este tipo de programas? 

Estos proyectos sirven para apalancar inversiones para la adquisición de 

maquinaria, tecnología, o mano de obra. Este es un importante aporte y oportunidad que 

tienen las empresas justamente para que pueda desarrollar su competitividad. 

5. ¿Cuáles considera usted que son los principales beneficios que 

deberían ofrecer este tipo de programas a las empresas del sector textil? 

Sería oportuno considerar que, en el caso de las pymes, una de las barreras que 

tiene es tal vez el acceso a los financiamientos, ese podría ser el aporte que podría 



300 

 

generar, el acceso a asesoría técnica especializada, así como también el acceso a poder 

apalancarse o formar parte de estrategias con opciones que les brinde la oportunidad de 

poder promocionar sus productos en mercados que actualmente ellos no tienen acceso y 

se les presenta una limitación. 

6. ¿Cuáles considera usted que son las principales dificultades que 

presenta las pymes del sector textil al momento de adaptarse al programa e-

commerce? 

Primero tecnología, conocimiento, experiencia en las empresas del sector textil. 

7. ¿Qué criterios considera usted que se deberían tomar en cuenta para 

que una pyme del sector textil exhiba sus productos en los Marketplace extranjeros? 

Primero que la empresa defina muy bien al tipo de mercado que quiera acceder, 

tener conocimiento de mercado que desarrolle sus fortalezas y oportunidades que les 

pueda brindar la capacidad de poder acceder a ese mercado. Y segundo, fortalecerse 

también con una cadena de proveedores logística para la parte de provisiones. En el caso 

de textiles para productos de alpaca, que le permitan poder competir con empresas 

grandes que ya tienen un mercado ganado a nivel internacional, la diferenciación del 

producto, el diseño, el acceso a financiamiento son barreras que el sector tiene y que 

tendrían que brindarse el apoyo. 

8. ¿Qué tipos de conocimientos considera usted deben adquirir las 

pymes del sector textil en este tipo de programas? 

Comercialización, acceso a la información, marketing digital y promociones a 

través de las redes, eso se tiene que trabajar. 

9. ¿Qué significa para usted el concepto de estrategia digital? 
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Yo lo veo como los planes que deben desarrollar la compañía en la va a poner el 

tipo de canal para la comercialización de su mercadería. 

10. ¿Qué tipo de metodología considera usted que este tipo de programas 

debe implementar para llevar a cabo lo aprendido? 

Yo creo que va a depender básicamente hacia dónde quiere apuntar y definir bien 

las competencias de la empresa para que pueda aprovechar las oportunidades que se le 

presenten. Existen diferentes condiciones y tienen diferentes dentro de sus competencias 

y oportunidades que puedan realizar. Si conversas con las pymes tienen en mira el acceso 

a mercado para que puedan ofrecer sus productos y venderlos, pero muchas veces estos 

mercados tienen limitaciones o tienen requisitos de calidad que representan una barrera. 

Las capacitaciones son buenas y estas tienen dentro de su proceso formativo mucho 

mejor pero lo que esperan las mypes va más allá no solamente el tema de cómo hacerlo, 

sino que se les proporcione las herramientas para que dentro de su cadena de 

abastecimiento ellas puedan tener competitividad para poder aprovechar las ventajas en 

los mercados. Por ejemplo, exceden a un mercado y el cliente le piden mil prendas, pero 

la Mype solo puede atender doscientas prendas al mes, entonces son oportunidades que se 

le van. Para ello tienen que ver estrategias que puedan brindar entre las mypes que 

puedan asociarse y hacer cadena productiva y colectiva para que puedan aprovechar esas 

oportunidades o al inverso, que tienen un producto de un pedido pequeño pero que 

abastecerse de ese material puede que le salga muy caro porque obviamente si tu pedido 

es pequeño, tus cantidades de lotes de materiales son pequeños y por ende sus costos son 

altos. Tal vez aprovechar oportunidades por parte de las empresas que también tienen 

esas necesidades y formar un abastecimiento mayor para poder mejores costos de 
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materiales, está bien las capacitaciones, pero hay que tener un mejor soporte logístico, de 

proveedores y competidores, así como también de acceso a financiamiento o acceso a 

mercados y los requisitos que necesitan para estos. Y ojo que el mercado actualmente no 

solo es necesario la adaptación del producto, sino que la sostenibilidad ya no es una 

condición sino es un requisito obligatorio que todas las empresas de tejido a nivel 

mundial se están orientando. Entonces las mypes respecto a ese concepto, están ante una 

situación un poco limitada y esa parte también tienen que trabajar para poder brindar una 

mejora y no se queden en el pasado que estén enfocados en la parte técnica del producto. 

11. De igual manera, el ex ministro de comercio exterior y turismo, Edgar 

Vásquez, señaló que “de 2 pymes que exportan en un año, para el año siguiente una 

de ellas deja de hacerlo”, siendo así que, desde su punto de vista, ¿cuáles considera 

que son los principales motivos por los cuáles las pymes del sector textil reducen sus 

exportaciones pese a tener apoyo tanto económico como estratégico por parte del 

gobierno? 

No es que tu tengas el apoyo y la parte de ayuda del gobierno lograr el nivel 

colectivo que permita a las mypes tener una tarea un poco más competitiva y el acceso a 

los mercados con mejor integración hacia ellos es un poquito limitado. En algunos casos, 

por ejemplo, cuando viajé a Arequipa o Puno, nos reunimos con pequeños productores y 

exportadores de alpaca y hablamos de cómo es que ellos tienen limitaciones y poca 

información. 

- Experto: Jesús Suyón Sosa - COMITÉ TEXTIL 

1. ¿Podría indicarnos qué cargo desempeña y cuáles son sus principales 

funciones? 
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Actualmente yo me encuentro laborando como programador web, pero a la par 

tengo una empresa que forma parte del sector textil de prendas de alpaca 

2. ¿Qué significa para usted el concepto de comercio transfronterizo? 

Vendría a ser el intercambio de mercancías entre diferentes países que puede ser 

países que están muy lejanos, adyacentes o que limitan entre ellos. 

3. ¿Qué opina de los programas ofrecidos por el gobierno peruano que 

busca incentivar el uso de innovaciones tecnológicas en las pymes? 

Me parecen buenos programas, por ejemplo, Ruta Exportadora ha sido muy 

exitoso y después se ha tratado de copiar estos para otro tipo de sectores. Han sido muy 

efectivos porque han estado trabajando de la mano de campesinos, con las asociaciones, 

formándose para los diversos productos, sobre todo productos orgánicos como son la 

palta, el banano, cacao, café, entre otros. Ha formado asociaciones y empresas que ahora 

son bastante sostenibles, este tipo de programas son muy buenos, pero algunos que se han 

creado como que no tienen todo este Know How que ya tiene Sierra Exportadora, que 

para mí han debido de seguir fortaleciendo. 

4. ¿Cuál considera usted que es el principal motivo por el que una 

empresa del sector textil participa en este tipo de programas? 

Yo creo que sobre es porque son empresas que quieren buscar un nuevo mercado 

y ven que el comercio electrónico ahora está en auge, por ese motivo quieren 

comercializar pero también porque tienen menos oportunidades en el mercado local y 

porque también es un sector un poco especial, dentro del sector macro que es textil se 

conoce que el Perú tienen buenos productos, de alpaca, de algodón, de muy buena calidad 

pero que se comercializa en cantidades muy pequeñas y creo que asociarse o querer 
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información de este tipo de programas por parte del estado les ayudaría mucho, sobre 

todo porque este tipo de programas tiene el apoyo y la asesoría de expertos en el 

comercio internacional, de exportaciones. Para hacerlo se necesita un conjunto de 

expertos, y también personas que trabajen, valga la redundancia, con personas porque 

sobre todo con empresas que son pequeñas o son asociaciones que van a formar sus 

empresas es bastante complicado, es un trabajo bastante arduo. 

5. ¿Cuáles considera usted que son los principales beneficios que 

deberían ofrecer este tipo de programas a las empresas del sector textil? 

Yo creo que sobre todo la asesoría y el acompañamiento, porque muchas veces 

solo se queda en una asesoría, pero no hay un acompañamiento para ver cuáles han sido 

los resultados de dicho programa, solamente se quedan en capacitaciones y las empresas 

pequeñas o medianas se desmotivan para seguir en ese tipo de programas, para seguir 

impulsando o seguir participando. 

6. ¿Qué criterios considera usted que se deberían tomar en cuenta para 

que una pyme del sector textil exhiba sus productos en los Marketplace extranjeros? 

Creo que los criterios tendrían que ser que sean prendas de calidad, pero eso ya 

dentro del programa tendrían que ver un estado que les diga cómo es una prenda de buena 

calidad como color, tipo de tejido, entre otras características que vendrían a ser una parte 

importante para poder comercializar. Aunque estas tiendas también tienen ciertos 

criterios que deben cumplir, que lamentablemente no las conozco muy bien, pero quienes 

marcan las pautas son este tipo de Marketplace. 

7. ¿Qué tipos de conocimientos considera usted deben adquirir las 

pymes del sector textil en este tipo de programas? 
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Yo creo que sí es una empresa que está organizada, que sabe sobre su producción 

y ventas locales, que ya tiene un plan definido, que en el mercado local ya sabe cómo 

moverse y que lo siguiente que quiere es estar en un Marketplace corresponde pedir el 

asesoramiento y el acompañamiento porque para un proceso de exportación, aunque sea 

un proceso muy simplificado de venta. El Marketplace ya tienen sus pautas para exportar, 

pero en estos casos sería una exportación a otro país o una compra de una persona 

residente en el Perú, pero si fuera un Marketplace internacional como Mercado Libre, es 

un proceso un poco complicado para algunas prendas de menor cantidad, requiere de 

conocimientos que debe saber para la exportación involucrado con la aduana y creo que 

debe de haber una capacitación de lo que debe exportar. A medida que van variando las 

cantidades se va complicando el proceso de exportación que se deben seguir para poder 

llegar a mercados internacionales, a diferencia de cómo se daría en el mercado local en 

donde no hay ese tipo de barreras como los requisitos que te exigen los países de destino 

para poder ingresar los productos. 

8. ¿Qué significa para usted el concepto de estrategia digital? 

Yo creo que puede venir enfocados al marketing porque ahora es mucho más fácil 

entrar al mundo digital a través de las redes sociales, tenemos páginas como Facebook, 

Instagram, Tik Tok que si no sabes aprovechar ese poder de seguimiento que tienen estas 

empresas respecto al impacto que tiene en sus seguidores; si es que se logra enfocar el 

producto o la marca, lo que se esté vendiendo o en este caso prendas de textil tendrías que 

llamar la atención de este público mediante tus redes sociales para posteriormente realizar 

una venta en un Marketplace o en tu propia página web cuando sea un poco más grandes. 

Yo creo que ese debería ser las estrategias que se deberían de seguir por esa parte 
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introduciéndose en el mundo de las redes sociales, creando bastante contenido que pueda 

hacer buenos de alguna manera para poder después dar el siguiente paso o ya ir 

demostrando y hacer conocido el productos o la marca en el Marketplace o la página web 

y que ya encuentre contenido para que genere más confianza antes de comprar porque eso 

es lo que sucede, que a vece son se concreta la venta porque no saben la calidad de tu 

producto, no saben cómo trabajas, no saben dónde está ubicado la empresa y creo que a 

través de tener presencia en las redes sociales es un factor sumamente importante. 

9. ¿Qué tipo de metodología considera usted que este tipo de programas 

debe implementar para llevar a cabo lo aprendido? 

Creo que deberían de hacer pruebas piloto, y en el caso de que si se hayan hecho 

deberían tener un acompañamiento para saber cuáles han sido los resultados mensuales, 

trimestrales, o cuales han sido el alcance porque en realidad estos programas explican 

muchos conceptos, pero no los aplican en su gran mayoría. Como te mencioné antes, no 

debe basarse solo en capacitaciones teóricas, sino también deberían ayudarnos realizando 

un seguimiento y ver en qué hemos fallado, preferiblemente deberían brindar una 

asesoría personalizada para antes dudas. 

10. De igual manera, el ex ministro de comercio exterior y turismo, Edgar 

Vásquez, señaló que “de 2 pymes que exportan en un año, para el año siguiente una 

de ellas deja de hacerlo”, siendo así que, desde su punto de vista, ¿cuáles considera 

que son los principales motivos por los cuáles las pymes del sector textil reducen sus 

exportaciones pese a tener apoyo tanto económico como estratégico por parte del 

gobierno? 
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Puede ser debido a muchos factores, ya sea factores intrínsecos de la empresa, 

puede ser que tenga todo el apoyo gubernamental con programas del gobierno y tengan 

toda la asesoría y capacitación pero si la empresa no está bien organizado o bien 

estructurada por ahí se debería comenzar para identificar las razones por las cuales ya no 

continúan exportando en cuanto a estructura de la empresa, pero si vemos que esa 

empresa si está funcionando en el mercado local, tal vez podría explicar que no le fue 

muy  bien en las exportaciones que tuvo anteriormente ya que los envíos de textiles son 

muy pequeños, en realidad todas las prendas de textiles que son a base de alpaca, entre 

otros, son envíos pequeños. Muchas de estas empresas a veces tienen un poco de temor 

porque Aduanas tiene un sistema para detectar este tipo de exportaciones y en muchas 

ocasiones este tipo de productos se presta para realizar actos de contrabando o de 

sustancias ilícitas como son las drogas, lo cual puede generar aparte de inseguridad, 

mayores costos de logística en su operación y para las pequeñas empresas o que están 

realizando sus primeras exportaciones podría ser uno de los factores que influyen en la 

decisión de no volver a exportar. 

- Empresa: Giancarlo Barbarán Maravi - ESPACIO CONCEPTO MODA 

1. ¿Podría brindar mayor información acerca de su empresa y qué cargo 

ocupa? 

La empresa se llama Espacio Concepto Moda, soy gerente general. Somos una 

empresa que nace como una tienda de artesanías y una selección de productos peruanos y 

que en el camino se ha enfocado en la exportación de prendas de alpaca, actualmente es a 

lo que nos dedicamos con mayor énfasis, el diseño, la producción y exportación de 
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prendas de alpaca. También tenemos un showroom en Barranco donde con otras marcas 

de algodón, de ropa reciclada, tenemos un espacio de venta. 

2. Previo a su participación en el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú, ¿ha tenido experiencia en eventos o programas similares? 

No. 

3. Previo a su participación, ¿conocía que era el comercio 

transfronterizo y qué beneficios brinda? 

Si, yo estoy participando en un Programa de Promperú de comercio 

transfronterizo con Chile y en algún momento han hecho algunas capacitaciones respecto 

a ese tema. Con Chile hemos iniciado un tipo de negocio que tiene que ver con el negocio 

transfronterizo, está ahorita en ejecución, iniciándose. 

4. ¿Cuál fue la principal razón que lo motivó a participar del “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú? 

Somos conscientes que el futuro de los negocios es la venta en línea, comercio 

electrónico, la búsqueda de clientes. En ese momento tenía un equipo con el que 

podíamos ir iniciándonos en la capacitación para poder ejecutar esos programas así que 

ese fue el interés que teníamos, primero capacitarnos y luego aplicar lo aprendido para 

iniciar nuestro negocio en línea y del comercio electrónico en sí. 

5. ¿Cuál es su apreciación sobre el Programa Comercio Electrónico de 

Promperú y qué aspectos debería mejorar? 

La primera parte del programa es bastante básica, según lo que me han comentado 

las personas a las que delegue este tema. Respecto a lo que se debería mejorar, no tengo 

muchas herramientas para comentarte, pero básicamente habría que pensar en un 
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programa que sea un poco más aplicado a ejercicios prácticos, más que teórico debería 

haber ejemplos prácticos de otras empresas, de cómo operar más que teoría básica. Me 

parece que los primeros niveles iniciales son así, más básicos, más teóricos. 

6. ¿Cuáles considera usted que han sido los principales beneficios 

obtenidos a raíz de la participación en el programa? 

De cierta manera, hacer contactos, conocer algunos colegas, empresas que 

trabajan en el mismo rubro. Un poco aprender también de ellos e ir tomando conciencia 

de que hay que ponerle un poco de esfuerzo a este tema. 

7. Considerando los beneficios de promoción que brinda el programa 

tales como exhibir sus productos en Marketplace extranjeros como BOOKS, 

JD.COM, KHIPU STORE, MAITE, MERCADO LIBRE, FALABELLA o 

RIPLEY, ¿qué criterios considera usted importantes para que las empresas del 

sector textil opten por este beneficio? 

Primero que todo, hay que conocer bien la operatividad de estos Marketplace, 

estar preparados para poder operar con ellos. En mi caso particular, no tengo el equipo 

que conozca la operatividad de estos espacios comerciales. Esto necesita un tiempo de 

preparación y de atención también entonces en mi caso que soy una empresa pequeña y 

trabajo con poca gente y exportamos a varios países, estamos un poco faltos de personal 

para la atención de este negocio. Ya es un tema que necesita bastante atención y creo que 

es un punto muy importante, tener el personal y ponerse a trabajar con estos Marketplace. 

8. Según el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, se busca 

desarrollar que las empresas tengan un alto nivel de competitividad global y para 

ello es indispensable fortalecer el conocimiento exportador y las capacidades de los 
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empresarios o emprendedores. De acuerdo con ello, ¿qué tipos de conocimiento 

adquirieron mediante este programa y cuáles ya los venían implementado en su 

empresa? 

Ya algunos temas ya los he venido tratando, como tener una buena presentación 

como la página web, ir trabajando las redes sociales, tener una marca. Estos son unos 

temas que se tratan en esta parte de comercio electrónico, de cómo presentarse bien, la 

historia que uno quiere contar para vender sus productos, sus servicios. 

9. Según Promperú, desde el 2018 al 2020 las exportaciones de prendas 

de alpaca han disminuido un 35%, no obstante, en el último año se registró un 

crecimiento de 43.6%. ¿De qué manera considera usted que los conocimientos 

ofrecidos por el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú han contribuido en 

el desarrollo del modelo de negocio (e-commerce) de las empresas exportadoras de 

prendas de alpaca? 

En mi caso, no ha habido mayor contribución porque no opero con este tipo de 

negocio de e-commerce. Recién estoy en una etapa de implementación y preparación 

para trabajar en este campo, por lo tanto, no he tenido mayor impacto. Este programa que 

mencionas, no ha sido relevante en mi empresa. 

10. Como sabemos, el programa brinda capacitaciones sobre el desarrollo 

de una estrategia digital. En cuanto a ello, ¿conocía que era una estrategia digital? 

Si, en las mismas capacitaciones que realizaron en Promperú hemos escuchado 

estos temas de estrategia digital y sobre todo su importancia. Tengo entendido que 

consiste en aplicar acciones digitales que mejoren la marca y el valor de una empresa. 
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11. ¿De qué manera la capacitación desarrollada en el programa ha 

contribuido en el nivel de las exportaciones de su empresa? 

Puedo decir que es lo mismo, no ha habido mayor relevancia en mis 

exportaciones particularmente con lo que estamos hablando del Programa Comercio 

Electrónico, los mercados seguían siendo los mismos 

12. Según la herramienta de investigación de mercados a nivel global, 

Euromonitor, en los últimos 4 años las ventas en línea en América Latina han 

experimentado un crecimiento considerable del 137.57%.  ¿Cuáles son sus 

expectativas respecto a los principales Marketplace ofrecidos por el programa para 

el acceso a nuevos mercados y el desarrollo de la industria textil? 

Mis expectativas particularmente, son empezar a trabajar con algún Marketplace y 

poner nuestra marca, nuestros servicios en línea. Yo estoy trabajando en un proyecto con 

Alemania y si estoy interesado en participar en algún Marketplace allá y pues empezar el 

comercio electrónico. Pero este tema no es con Promperú o con el programa, es 

independiente que estoy manejando por mi parte. Como te comento, en Chile estamos 

iniciando de la mano de Promperú en esa parte, nos están ayudando, ósea particularmente 

como empresa recién lo voy a iniciar en Alemania este año, pero también está en un 

proceso de inicio de trabajo, en juntar el equipo para poder empezar. 

13. ¿Me comentó que en el de Chile si es de la mano de Promperú? 

En Chile estamos con Promperú que es una página web que ha armado la Oficina 

Comercial de Santiago y pues se han contratado un operador logístico y un operador web 

que tiene experiencia en los negocios en línea y que hace el entrelace con los 

Marketplace. Mi parte ha sido, enviar una serie de productos y hacerles llegar a ellos para 
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que tengan productos para poder vender. Yo no estoy operando el Marketplace, es un 

tema que está manejando Promperú en Chile. Este programa comenzó a mediados del año 

pasado, el proyecto se ha lanzado y convocado a las empresas que quieran participar a 

mediados del año pasado. En julio se ha hecho entrega de los productos, me parece que 

en febrero o marzo la mercadería ha llegado a Chile y recién hace unos días ya los 

artículos están en línea y que recién hace unos días nos han comunicado que van a hacer 

el lanzamiento, que los artículos ya están en línea. 

14. ¿Qué cargo desempeña el personal que participó en el “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú? ¿Cuál es la frecuencia de rotación en dicho 

puesto? 

Uno era asistente comercial y el otro asistente administrativo, entonces a las dos 

personas las envié. Yo dejé de contar con uno de ellos para el año 2020, el asistente 

comercial, pero el otro ya se había desligado un poco antes, un año antes. 

15. Podría comentar, ¿qué acciones o medidas tomaron como empresa 

para poner en práctica lo aprendido en las capacitaciones y asesorías? 

Bueno por esa parte, lo único que pudimos hacer fue mejorar la página web, una 

presentación que nos sirva como catálogo cuando tengamos alguna feria. Eso digamos ha 

sido lo que hemos podido implementar o ejecutar. En cuanto a otras medidas, solo una 

atención pronta en cuanto a comunicación de los clientes. 

16. Asimismo, para cumplir con los objetivos trazados por el programa, 

se solicita que las empresas realicen ciertos procedimientos, podría explicar, ¿cómo 

se llevó a cabo el proceso de adaptación de su producto para su respectiva 

comercialización a nivel internacional? 
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Si bien es cierto, no empecé como una empresa exportadora, empecé como una 

tienda boutique. El primer pedido que tuve como exportación fue hace bastante tiempo, 

en el 2008 y pues durante una época hemos tenido bastante trabajo local en ventas 

locales. Cuando eso ha ido declinando ya nos hemos interesado en la participación en 

ferias y pues todo eso nos ha llevado a tratar con clientes que son invitados por Promperú 

a las ferias, que son clientes internacionales de Asia, Europa, Oceanía, Estados Unidos. 

Como que a partir del año 2015 hemos empezado a participar en ferias, a tener una 

presentación inicial digamos ya con una marca, con una serie de artículos haciendo que la 

presentación sea adecuada para clientes de primer mundo. Como en el año 2017, hemos 

tenido la oportunidad de ir a ferias fuera, a Japón, China, Corea, ver otros mercados, 

también hemos participado en ferias en Europa y uno en el camino va aprendiendo cómo 

debe presentar los productos. Entonces ese ha sido un poco ese proceso de aprendizaje no 

con el programa, sino con la experiencia, participamos en ferias de cómo presentarnos 

bien, como presentarnos mejor y con algunas sugerencias de clientes o de visitantes en el 

extranjero creo que esa ha sido la forma más rápida después ver que mejoras hay y ver 

otros competidores o productos fuera. Por ahí un poco eso nos ha llevado a saber cómo 

presentar, como tener un hand tag, cómo doblar las prendas, también en nuestro proceso 

de trabajo muchos clientes nos han dado sus indicaciones de empaque, de hand tag, como 

presentarlo, como doblarlo, como embolsar, como empacarlo y eso nos ha ayudado a 

tener un producto que sirva y pueda comercializarse en países que tienen un nivel 

adquisitivo alto y pueden comprar un producto que nosotros vendemos a $ 70.00 y ellos 

lo venden a $ 350.00 entonces está claro que esa parte estamos encaminados y nos 

gustaría hacerla directamente pero no es un tema sencillo. 
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17. Con base en su experiencia en el “Programa Comercio Electrónico” 

de Promperú, ¿qué otros aspectos cree usted que debería tomar en cuenta el 

programa para que se considere una iniciativa exitosa? 

La primera parte es bien teórica y ya pues por ejemplo empresas como la mía que 

ya estamos trabajando, que ya están operando, que ya exportamos y tenemos cierta 

experiencia, necesitamos un programa que un poco evalué la empresa y sea más práctico 

y haga la enseñanza o capacitación un poco más avanzada para poder aplicar más 

rápidamente las operaciones. Sin embargo, el equipo humano que se necesita dentro de 

las empresas también es importante, por ahí que encontrando ese balance se podría 

mejorar y hay bastante potencial para poder atender estos temas. En mi caso, nunca he 

vendido nada por comercio electrónico, ni localmente ni fuera, entonces mi forma ha sido 

bien tradicional ir a la feria, viajar, participar. Pero, sin embargo, por tener un showroom, 

que es pues como una vitrina donde pues de alguna manera los primeros clientes han 

llegado ahí y me parece que por tener la página web, Facebook o algo, también ha habido 

clientes que han llegado viendo la página web o viendo el Facebook, entonces han 

venido, se han comunicado y con ellos hemos logrado tener algún contacto o algún 

trabajo. 

 

- Empresa: Carlos Cordero Berkovic - PERUVIAN TRADITION 

1. ¿Podría brindar mayor información acerca de su empresa y qué cargo 

ocupa? 

Mi hermana y yo, Claudia Cordero Berkovic, somos co-fundadores de la empresa 

Peruvian Tradition SAC. Empresa creada en el 2015, especializada en ropa de alpaca y 
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fibras naturales; exportamos alrededor de ocho países como Finlandia, Alemania, China, 

Japón, Chile, EE. UU, Canadá, España, Holanda, entre otros. También tenemos una 

marca de ropa llamada NorthGate, es una marca que fue creada en el 2016 cuenta con 

colecciones anuales de invierno y otoño. La marca está registrada en la Unión Europea y 

ahora la hemos inscrito en una empresa en Croacia (Zagreb) para hacer comercio 

electrónico y para vender a diferentes clientes dentro de Europa. Tenemos certificación 

FairTrade con Promperú, certificación de Marca Sostenible con el GRI de Ámsterdam, 

pertenecemos al Fashion Revolution de Inglaterra, somos socios de la Asociación de la 

Alpaca de Perú y bajo todos estos estándares que damos nuestros productos lo más 

sustentable posible y lo más amigable con el medio ambiente. Trabajamos con 15 talleres 

alrededor de todo el Perú entre Arequipa, Cusco y Lima. Apoyamos alrededor de 150 

familias completas, dado que estas familias, están dentro de la cabeza en lo que 

consideramos un tejedor el cual apoya a toda la familia mucho en el sentido social 

también. Las prácticas de Comercio Justo de Promperú, hemos desarrollado dos 

certificaciones completas, las cuales duran alrededor de dos años. Hemos aplicado dos 

veces y las dos veces las hemos pasado, hemos pasado una hace poco. Además, tenemos 

que levantar una pequeña parte que no se dio. Básicamente es un poco lo que puedo 

contar de Peruvian Tradition y de Northgate para empezar. 

2. Previo a su participación en el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú, ¿ha tenido experiencia en eventos o programas similares? 

Nosotros no trabajamos lo que es comercio electrónico, trabajamos venta al por 

mayor con un mínimo de cincuenta unidades ósea lo que es House Sale, Boutique, 

tiendas por departamento, diseñadores y tiendas multimarca. E-commerce recién estamos 
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implementado ahora con Northgate en Centro-Asia, creemos que a la larga tiene mayor 

ganancia vender al House Sale que vender al consumidor final uno a uno con el e-

commerce. Ese es sobre nuestra experiencia, dado que las prendas de alpaca son muy 

caras de hacerlas y mantener un stock activo para no saber si se va a vender por e-

commerce es muy complicado. Aparte, lamentablemente de Perú, exportar a todo el 

mundo es muy caro y no está preparado para sostener un comercio electrónico 

competitivo y tienes que tomar medidas como irte a otro país, o irte a otro centro para que 

tu puedas distribuirlo de una manera más eficiente en cuanto a tiempos y costos. 

3. Previo a su participación, ¿conocía que era el comercio 

transfronterizo y qué beneficios brinda? 

Son algunos beneficios de barreras arancelarias como anulación de Ad Valorem o 

acelerar tus envíos, pero todo lo que nosotros trabajamos es exportación así que todo es 

transfronterizo. 

4. ¿Cuál fue la principal razón que lo motivó a participar del “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú? 

Yo creo que es importante saber un poco de la base y saber cómo crear una 

plataforma virtual de venta online. De hecho, fue importante tener la base, pero no la 

hemos utilizado porque no se ha adecuado para nuestra empresa. 

5. ¿Cuál es su apreciación sobre el Programa Comercio Electrónico de 

Promperú y qué aspectos debería mejorar? 

Yo creo que podría dar a conocer más de una herramienta, no solamente Shopify. 

Podría manejar un abanico de posibilidades. Por lo menos cuatro empresas de comercio 
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electrónico y que el usuario pueda decidir. No solo dar una herramienta sin saber si es o 

no la mejor. 

6. Considerando los beneficios de promoción que brinda el programa 

tales como exhibir sus productos en Marketplace extranjeros como BOOKS, 

JD.COM, KHIPU STORE, MAITE, MERCADO LIBRE, FALABELLA o 

RIPLEY, ¿qué criterios considera usted importantes para que las empresas del 

sector textil opten por este beneficio? 

Nosotros estamos en jd.com de China y en otra página de Japón por medio de 

Promperú y en un programa también de eBay para dar a conocer la marca, exportar un 

poco pero no siento que hayan sido para nosotros verdaderamente eficientes o que nos 

hayan traído una rentabilidad alta porque la verdad que no ha sido así. Hemos 

participado, hemos hecho las ventas, pero no hemos tenido una recompra, no nos han 

dado mucho feedback referente a nuestro producto o al consumidor en este caso de China 

o de Japón. Yo creo que los beneficios están bien, te hicieron la compra, te pusieron en la 

plataforma virtual pero no creo que haya habido un seguimiento por parte del estado 

hacia las empresas. Sin embargo, consideramos que Promperú es muy eficiente, trabaja a 

la par con nosotros, pero creo que podría ser mucho más, no solo dar la venta o el 

contacto sino seguir de cerca a los clientes o que puedan hacer el nexo entre el cliente y 

productor, algo más cercado creo que sería lo más eficiente posible. 

7. Según el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, se busca 

desarrollar que las empresas tengan un alto nivel de competitividad global y para 

ello es indispensable fortalecer el conocimiento exportador y las capacidades de los 

empresarios o emprendedores. De acuerdo con ello, ¿qué tipos de conocimiento 
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adquirieron mediante este programa y cuáles ya los venían implementado en su 

empresa? 

Mi hermana y yo somos administradores de negocios internacionales, entonces la 

base la teníamos muy bien. Aparte hemos trabajado en empresas exportadoras y 

producción durante varios años y complementando con esto hemos llevado unos cursos 

de Promperú, en la San Marcos sobre costos, branding, sobre la Ruta Exportadora que la 

hemos pasado y la hemos terminado. Entonces yo creo que siempre vamos a estar 

aceptando llevar capacitaciones que pueden dar estudios o complementos sobre lo que es 

posicionamiento de marca, creación de redes sociales, en pocas palabras exportar 

mediante la era digital 

8. Según Promperú, desde el 2018 al 2020 las exportaciones de prendas 

de alpaca han disminuido un 35%, no obstante, en el último año se registró un 

crecimiento de 43.6%. ¿De qué manera considera usted que los conocimientos 

ofrecidos por el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú han contribuido en 

el desarrollo del modelo de negocio (e-commerce) de las empresas exportadoras de 

prendas de alpaca? 

Yo no creo que haya sido elevado por el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú, sinceramente esto se nota que estamos hablando de unas cifras que son antes y 

después de la pandemia. Evidentemente hay muchas empresas que dejaron de comprar 

porque no podían vender a sus clientes, no podían abrir sus tiendas, las fronteras estaban 

cerradas, no podían meter la paquetería a otro país. Así que simple y llanamente se dejó 

de exportar por un periodo de tiempo y ahora se está volviendo a exportar continuando la 

normalidad, es por eso que yo creo que hubo esa baja y de pronto esa nueva subida. La 
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ropa de alpaca creo que poco a poco está teniendo un mayor reconocimiento a nivel 

internacional, porque lamentablemente siendo la segunda fibra más fina del mundo, la 

gente no lo conoce, entonces yo creo que aparte de dar a conocer nuevas marca, nuevas 

empresas o nuevos servicios o productos, debería a conocer más sobre la fibra de alpaca 

más que nada. Y también creo que ayudaría mucho al país y a la fibra de alpaca que es 

80% peruana deberían de dejar de comercial a otros países, ya sea China, Australia, 

Europa o Norteamérica, dejarla netamente para la industria peruana. No exportar materia 

prima y solamente exportar el producto terminado ya sea en productos de alpaca como 

suéteres, chompa, etc. O a lo mucho hilo, no en su totalidad sino una parte pues creo que 

estamos exportando mucha materia prima y eso está dando a que otros países se estén 

aprovechando de la capacidad de la alpaca. 

9. Como sabemos, el programa brinda capacitaciones sobre el desarrollo 

de una estrategia digital. En cuanto a ello, ¿conocía que era una estrategia digital? 

Imagino que se hace un plan de acción para poder atender efectivamente a tu 

usuario final por internet. Entonces de lo que nosotros hemos tenido algún tipo de 

capacitaciones o estrategias de comercio electrónico, pero no las hemos llevado a cabo 

por decisiones propias. Preferimos vender al consumidor al por mayor, en cantidades un 

poco más grandes y preocuparnos del uno a uno, por lo mismo que mencioné 

anteriormente que no es eficiente el comercio internacional de Perú al Mundo ya que sale 

tan caro el envío que muy pocas personas van a poder comprar. 

10. ¿De qué manera la capacitación desarrollada en el programa ha 

contribuido en el nivel de las exportaciones de su empresa? 
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A las exportaciones yo creo que sí pueden habernos ayudado en algunas cosas, tal 

vez en algunas pequeñas cosas de precios o de marketing, pero más que nada creo que ha 

sido in-house nuestras capacitaciones o asesoramientos, nuestra agencia de marketing y 

todo el equipo que nos ha ayudado. 

11. Según la herramienta de investigación de mercados a nivel global, 

Euromonitor, en los últimos 4 años las ventas en línea en América Latina han 

experimentado un crecimiento considerable del 137.57%.  ¿Cuáles son sus 

expectativas respecto a los principales Marketplace ofrecidos por el programa para 

el acceso a nuevos mercados y el desarrollo de la industria textil? 

Me parece que están bien dadas las cifras, las cantidades exportadas de las 

empresas y me imagino que se han incrementado estas ventas por e-commerce debido a 

que la gente no ha salido mucho o que es muy fácil pedir por internet y que te llegue el 

producto a la puerta de tu casa. Pero para mí a lo personal, yo creo que la ropa de alpaca 

o la ropa en general si te la tienes que probar para ver si tiene un fitting adecuado porque 

la ropa definitivamente tiene talla. Entonces es difícil para el usuario y yo creo que para 

la ropa de alpaca puede llegar a ser más difícil porque te estas comprando una prenda de 

mínimo USD 100.00 lo cual no es una prenda que sea muy económica lo cual puede 

llegar a tu casa, te puede llegar dañada o te la tienes que probar, no te va a quedar y vas a 

tener que solicitar una devolución es por ello que la gran mayoría de comercio 

electrónico de ropa tiene como 60-70% de devolución, entonces no es que sea tan 

eficiente. Puede que las ventas se hagan, van a figurar en las estadísticas, pero lo que no 

se sabe es la tasa de retorno que van a tener esas prendas. 
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12. ¿Qué cargo desempeña el personal que participó en el “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú? ¿Cuál es la frecuencia de rotación en dicho 

puesto? 

Mi hermana y yo fuimos las personas que llevaron a cabo el programa. 

13. Podría comentar, ¿qué acciones o medidas tomaron como empresa 

para poner en práctica lo aprendido en las capacitaciones y asesorías? 

Las capacitaciones fueron super interesantes para nosotros, llegamos a crear una 

tienda online de Shopify más o menos para tener idea de cómo se usa la plataforma, la 

plantilla, los productos, la descripción y ahora lo estamos llevando a cabo mediante una 

agencia de marketing y otra plataforma. Entonces nos sirve como conocimiento básico, 

no lo hemos aplicado a nuestra propia empresa porque lo estamos tercerizando porque no 

creemos que, si una empresa va a vender online, lo más importante es la imagen que vas 

a dar en tu página web. Entonces si tú lo vas a crear no sé qué tan profesional vaya a ser 

frente a la cara del consumidor, por eso yo creo que hay expertos 100% que lo van a 

hacer mejor que uno y puede funcionar para pequeñas empresas o negocios. 

14. Asimismo, para cumplir con los objetivos trazados por el programa, 

se solicita que las empresas realicen ciertos procedimientos, podría explicar, ¿cómo 

se llevó a cabo el proceso de adaptación de su producto para su respectiva 

comercialización a nivel internacional? 

No llevamos nosotros e-commerce, no podría darte esa respuesta. 

15. Con base en su experiencia en el “Programa Comercio Electrónico” 

de Promperú, ¿qué otros aspectos cree usted que debería tomar en cuenta el 

programa para que se considere una iniciativa exitosa? 
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Yo creo que esto de comercio electrónico que brinda Promperú para pequeñas 

empresas o medianas empresas debe seguir continuando, creo que deben de ampliar un 

poco las plataformas usadas. Creo que lo siguen haciendo muy bien, ese curso lo 

llevamos hace unos cuatro o cinco años y fueron varias clases, una de computadoras muy 

bien organizado. Me parece un muy buen programa y por mí que lo sigan haciendo. 

 

- Empresa: Yuli Torres García - SUMAQ QARA SAC 

1. ¿Podría brindar mayor información acerca de su empresa y qué cargo 

ocupa? 

Mi nombre es Yuly Torres, Gerente Comercial de la empresa Sumaq Qara. De 

hecho, que en Sumaq Qara vendemos todo lo que son accesorios decorativos y de vestir, 

últimamente más accesorios de decoración. 

2. Previo a su participación en el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú, ¿ha tenido experiencia en eventos o programas similares? 

No, la verdad que no. Bueno antes de la pandemia, viajamos a ferias 

internacionales siempre, nos encontrábamos con nuestros clientes y nunca hemos tenido 

la necesidad de participar en ventas online porque como vendemos al por mayor y con 

marca blanca la verdad no tenemos ningún problema hasta que llegó la pandemia. De 

hecho, que Promperú ya tenía antes de eso un programa de venta de e-commerce que 

estaba empezando, pero bueno nadie le daba bola porque definitivamente al por mayor. 

El tema de los textiles es muy complicado vender al por mayor porque siempre la fibra se 

tiene que tocar, si quieres una prenda y es por foto, jamás va a ser comparar si es una 

baby alpaca, si es una alpaca adulta, así es que se tiene que tocar. Entonces todo eso lo 
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veíamos interesante, pero con la pandemia tuvimos que hacerlo y Promperú se puso las 

pilas y tuvimos muchas capacitaciones y todo. Fue interesante porque lo que ellos vieron 

oportuno fue que todas las empresas puedan crear su propia marca. 

3. Previo a su participación, ¿conocía que era el comercio 

transfronterizo y qué beneficios brinda? 

Como te comentaba, Promperú nos comentó que se iba a tratar. El nombre lo dice 

todo que básicamente era para empresas que exportamos, que de alguna u otra manera ya 

teníamos un control de calidad o productos. Entonces si ya teníamos conocimiento de lo 

que iba a tratar. 

4. ¿Cuál fue la principal razón que lo motivó a participar del “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú? 

De hecho, Promperú nos había comentado antes de que la idea era generar marcas 

y como habíamos tenido una misión comercial anterior a esto en Asia. Habíamos visto 

que todo se movía en función a marcas, entonces Promperú ya había evaluado y ya iba 

diciendo que necesitábamos vender o exportar con marca no con marca blanca, entonces 

como que ya nos iban preparando para eso. 

5. ¿Cuál es su apreciación sobre el Programa Comercio Electrónico de 

Promperú y qué aspectos debería mejorar? 

En verdad, la idea de todo el proyecto me pareció súper buena porque para que 

puedan haber hecho eso han tenido que hacer todo un estudio de mercado, mejorar 

muchísimo, en cuanto a las plataformas creo yo. Creo que tienen que adaptarse mejor a 

las empresas, como te decía nosotros no hemos hecho ninguna venta por ahí, pero si nos 
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ha servido muchísimo para apostar y crear nuestra propia marca y que nuestros clientes 

conozcan de nuestros productos y que somos una empresa en la que pueden confiar. 

6. ¿Cuáles considera usted que han sido los principales beneficios 

obtenidos a raíz de la participación en el programa? 

Crear una marca, básicamente nos impulsó a nosotros o bueno a la empresa en 

crear nuestra propia marca. 

7. Considerando los beneficios de promoción que brinda el programa 

tales como exhibir sus productos en Marketplace extranjeros como BOOKS, 

JD.COM, KHIPU STORE, MAITE, MERCADO LIBRE, FALABELLA o 

RIPLEY, ¿qué criterios considera usted importantes para que las empresas del 

sector textil opten por este beneficio? 

Definitivamente sí, deberían aportar por esto porque imagínate nadie te conoce y 

nadie va a confiar en ti si no estás en las redes y bajo el paraguas de Promperú. Entonces 

eso es muy importante, así que definitivamente deberían las empresas apuntar a eso. No 

he exportado en cantidad, pero si he podido exportar a Japón, Corea, Taiwán, en Asia 

básicamente entonces hemos podido llegar con nuestros productos super lejos e ingresar a 

Asia no es fácil. Participar en este programa con Promperú nos ha abierto las puertas 

básicamente. 

8. Según el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, se busca 

desarrollar que las empresas tengan un alto nivel de competitividad global y para 

ello es indispensable fortalecer el conocimiento exportador y las capacidades de los 

empresarios o emprendedores. De acuerdo con ello, ¿qué tipos de conocimiento 
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adquirieron mediante este programa y cuáles ya los venían implementado en su 

empresa? 

De alguna manera, por los años que tenemos nosotros en las exportaciones de 

alguna manera ha sido relativamente fácil. De hecho, sí, hemos implementado más el 

tema de diseño y con el programa los conocimientos que hemos podido adquirir son con 

base en lo digital, como hacer conocida la marca, potenciar las redes sociales y adaptar la 

página web según las tendencias. 

9. Según Promperú, desde el 2018 al 2020 las exportaciones de prendas 

de alpaca han disminuido un 35%, no obstante, en el último año se registró un 

crecimiento de 43.6%. ¿De qué manera considera usted que los conocimientos 

ofrecidos por el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú han contribuido en 

el desarrollo del modelo de negocio (e-commerce) de las empresas exportadoras de 

prendas de alpaca? 

Considero que el comercio electrónico de alguna manera favorece a las empresas 

del sector textil en el crecimiento de sus ventas internacionales, ya que luego de la 

pandemia, bajaron sus ventas y, sin embargo, tuvieron que adaptarse a este cambio 

tecnológico. Pero el programa de Promperú, pese a que brinda todas estas charlas sobre el 

comercio electrónico, debería brindar mayor apoyo a las empresas que exportan, pero no 

mediante el comercio electrónico, ya que considero que hay empresas que han quedado a 

la deriva con la implementación de esta modalidad de venta. Además, te cuento que sí 

hubo una baja de las exportaciones básicamente cuando sucedió lo del tema de la guerra 

que hizo un rebote en todos los países, disminuyeron hasta en 50% la cantidad de lo que 

normalmente nos compran. Pero de alguna manera como el mercado a los que van 
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nuestros productos es de un nivel alto entonces de alguna manera fuimos los menos 

afectados y consumen mucho el producto. Así que eso ha ido mejorando a algunos 

niveles más estables porque van a un público más high porque no cualquiera compra una 

prenda de alpaca porque en promedio en Asia, China, una prenda puede estar USD 

1,000.00 entre la alpaca 100% baby, entonces no cualquiera comprar una prenda de USD 

1,000 por eso es un público bien en específico. Considero que las ventas van a mejorar y 

de alguna manera lo que hizo en ese momento fue que esa baja fue producida porque los 

clientes estaban preocupados, pero ahora se está mejorando. 

10. Como sabemos, el programa brinda capacitaciones sobre el desarrollo 

de una estrategia digital. En cuanto a ello, ¿conocía que era una estrategia digital? 

Sí, de hecho, que sí. Yo la verdad no veo el tema de marketing de la empresa, 

pero dentro del equipo de trabajo si se estaba haciendo eso. 

11. ¿De qué manera la capacitación desarrollada en el programa ha 

contribuido en el nivel de las exportaciones de su empresa? 

Como te digo, más nos hemos enfocado en el tema de la marca. 

12. Según la herramienta de investigación de mercados a nivel global, 

Euromonitor, en los últimos 4 años las ventas en línea en América Latina han 

experimentado un crecimiento considerable del 137.57%.  ¿Cuáles son sus 

expectativas respecto a los principales Marketplace ofrecidos por el programa para 

el acceso a nuevos mercados y el desarrollo de la industria textil? 

Totalmente de subida, eso va a ir creciendo porque ya no va a retroceder. La gente 

que se ha acostumbrado a comprar en línea lo va a seguir haciendo y va a ir buscando 
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más opciones entonces yo creo que eso va a beneficiarnos a nosotros porque nos va a 

permitir seguir creciendo. 

13. ¿Qué cargo desempeña el personal que participó en el “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú? ¿Cuál es la frecuencia de rotación en dicho 

puesto? 

Los cargos que desempeñaba el personal eran de ventas y marketing. La 

frecuencia de rotación es baja porque trabajamos de la mano con los diseñadores que ya 

tienen unos 6 años, la de marketing unos 3 años y bueno la de ventas si tienen 1 año. 

14. Podría comentar, ¿qué acciones o medidas tomaron como empresa 

para poner en práctica lo aprendido en las capacitaciones y asesorías? 

Registramos la marca en Estados Unidos, y ahora mismo también lo estamos 

haciendo en Canadá y bueno el trabajo en equipo porque estamos desarrollando nuestras 

condiciones específicas para nuestra marca, de hecho, que al ser marca blanca lo que 

queremos es que tenga su propia identidad. 

15. Asimismo, para cumplir con los objetivos trazados por el programa, 

se solicita que las empresas realicen ciertos procedimientos, podría explicar, ¿cómo 

se llevó a cabo el proceso de adaptación de su producto para su respectiva 

comercialización a nivel internacional? 

Para el tema de marca lo que estamos haciendo como te digo, ese proceso tal cual. 

Estamos creando su propia identidad a nuestra marca sin dejar de lado nuestras raíces. 

Por ejemplo, Sumaq Qara es una palabra en quechua que significa “hermoso cuero”, 

entonces nuestra marca que hemos creado se llama Riqui Sami es “flor de nieve” que está 

en quechua y que ´para nosotros esa flor de nieve son esas mujeres que trabajan en las 
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alturas. Es por eso que digo que no dejamos que pierda esa identidad. Creo que, si se han 

llevado ese proceso, la verdad no he participado como tal, pero si es un tema que hemos 

venido implementado. 

16. Con base en su experiencia en el “Programa Comercio Electrónico” 

de Promperú, ¿qué otros aspectos cree usted que debería tomar en cuenta el 

programa para que se considere una iniciativa exitosa? 

Creo que las plataformas tienen que ser más dinámicas y más agresivas también, 

pero de pronto es por un tema de trabajar de otras formas como por ejemplo con 

influencers y todo. Pienso que es bastante básica, tienen mucho para explotar porque el 

nombre lo tenemos, pero nos falta gente que sea capaz de poder crear cosas diferentes, 

por ejemplo, la plataforma de Colombia es excelente, ha desarrollado increíblemente todo 

el tema de artesanías, se mueve perfectamente. Los que lo manejan se dan cuenta de que 

es bastante dinámico, totalmente diferente. Creo que a Perú le falta eso, la gente que 

pueda ver eso, hacerlo más dinámico. Es tan burocrático y tan pegado a la letra que es por 

eso que no se mueve mucho. 

- Empresa: Jimena Azalgara Cuadros - GESTION Y DISEÑO RUNAKAY 

1. ¿Podría brindar mayor información acerca de su empresa y qué cargo 

ocupa? 

La empresa se llama Gestión y Diseño Runakay, de la marca Alwa Perú. Nos 

dedicamos al diseño, producción, y comercialización de prendas de fibra de alpaca o de 

fibras naturales utilizando diseños culturales. Actualmente estoy desempeñando el cargo 

de encargada del área comercial, al ser una pequeña empresa todo el mundo desempeña 

varias funciones de diferentes cargos. 
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2. Previo a su participación en el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú, ¿ha tenido experiencia en eventos o programas similares? 

Sinceramente cursos muy pequeños que tome en la universidad o capacitaciones 

muy ligeras, pero nada como el programa que tuvimos. Como empresa hemos participado 

en programas de capacitación, sobre todo de exportación. Por ejemplo, he estado en 

programas como Miércoles del Exportador, Ruta Exportadora o de Redes Sociales 

también. 

3. Previo a su participación, ¿conocía que era el comercio 

transfronterizo y qué beneficios brinda? 

Antes de la capacitación teníamos una idea muy vaga, somos una empresa 

exportadora si es cierto, pero yo diría que aún estamos en pañales a pesar de exportar a 

ciertos países y después de las capacitaciones si logramos tener una idea un poco más 

clara del comercio transfronterizo y como si es que se llevaba bien y nosotros hacíamos 

algo al respecto podríamos obtener diferentes metas y cumplir diferentes metas 

propuestas al mercado exterior. 

4. ¿Cuál fue la principal razón que lo motivó a participar del “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú? 

Principalmente la actualización que brinda el programa. Lo que queríamos hacer 

era una transformación digital completa de la empresa y comenzar con esta entrada al 

mundo digital que básicamente no es ninguna ventaja competitiva a nuestro favor, sino 

que nos estábamos actualizando con el mercado actual, así que esa fue nuestra principal 

motivación, logra el nivel que tienen otras empresas afuera respecto el sector nacional, 

porque no muchas empresas de nuestro sector utilizan el e-commerce. Nosotros aún lo 
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estamos implementando, pero sí nos gustaría lograr una diferenciación aquí y de manera 

internacional. 

5. ¿Cuál es su apreciación sobre el Programa Comercio Electrónico de 

Promperú y qué aspectos debería mejorar? 

En realidad, lo veo bastante completo, tocaron diferentes tópicos en cuanto al e-

commerce lo único que sí me gustaría o que tal vez podría mejorar es la participación 

personalizada, que incentiven a las empresas a que participen durante las capacitaciones y 

no solamente eso, sino que de repente una asesoría uno a uno con las empresas, 

resolviendo algunas dudas. Porque eso era lo que nos pasaba, hacíamos una asesoría de e-

commerce, pero a veces quedaban ciertas dudas, de repente nosotros lo planteamos como 

una idea en pañales y no logramos resolver ciertas cosas. Pero la verdad que la 

información fue ideal. 

6. ¿Cuáles considera usted que han sido los principales beneficios 

obtenidos a raíz de la participación en el programa? 

En primer lugar, el conocimiento completo de cómo es que nosotros podríamos 

comenzar a hacer comercio electrónico. Sobre todo, ciertos consejos muy precisos que 

nos brindaban que nos han podido llevar a hacer el proceso de transformación digital de 

la empresa. Sobre todo, eso, ya que cuando llevamos el programa nos encontrábamos con 

muy poco desarrollo en cuanto a las redes sociales que, si bien sabemos que es algo vital, 

todavía no lo habíamos desarrollado bien. Entonces teníamos que entender cuál era la 

importancia del comercio electrónico y cómo iba a beneficiar a la empresa en cuanto a la 

facilidad de desarrollar nuestras operaciones, en facilitarnos el contacto con el cliente. Yo 
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diría que fue como una cachetada de “tienen que ponerse al día”, “tienen que lograr esto” 

para poder competir a nivel internacional. 

7. Considerando los beneficios de promoción que brinda el programa 

tales como exhibir sus productos en Marketplace extranjeros como BOOKS, 

JD.COM, KHIPU STORE, MAITE, MERCADO LIBRE, FALABELLA o 

RIPLEY, ¿qué criterios considera usted importantes para que las empresas del 

sector textil opten por este beneficio? 

Yo creo que uno de los principales criterios debería ser que la empresa comparta 

esta participación a los contactos que ya posee porque digamos si nos encontramos en 

Perú Marketplace gracias a este programa, pero la plataforma es B2B, entonces si bien 

nos encontramos ahí, si bien lo chequeamos constantemente, no tenemos mucha 

respuesta. Estar en la plataforma nos da mayor visibilidad, pero tampoco logramos 

consolidar ninguna venta por eso creo que uno de los criterios importantes para poder 

entrar a estos Marketplace es poder hacer visible a la empresa y otro punto que es 

importante para el sector y sobre todo a las pequeñas empresas es que no muchas 

tenemos el stock completo. A veces colgamos las prendas en nuestra página web para 

poder entregar un lookbook a nuestros clientes pero tal vez nos hacen un pedido de cierta 

prenda, entonces al ser una empresa pequeña que no quiere incurrir en costos de 

almacenamiento o costos de exceder una materia prima o insumos no tenemos el stock 

completo, entonces es algo que sí debería conseguir una empresa textil a la hora de entrar 

a un Marketplace y también tener tanto redes sociales como una página web actualizada, 

al igual que una atención al cliente bastante eficaz porque lo más probables es que si 

llegan clientes de estos Marketplace y se pueden atender estos pedidos se pueda dar una 
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comunicación rápida, que es algo en lo que suelen fallar mucho las mypes, sobre las 

mypes de Arequipa textiles que falta que nos desarrollemos bastante en eso. 

8. Según el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, se busca 

desarrollar que las empresas tengan un alto nivel de competitividad global y para 

ello es indispensable fortalecer el conocimiento exportador y las capacidades de los 

empresarios o emprendedores. De acuerdo con ello, ¿qué tipos de conocimiento 

adquirieron mediante este programa y cuáles ya los venían implementado en su 

empresa? 

En primer lugar, conocimientos relacionados a los Marketplace, a los beneficios 

de estos, a cómo tendría que evolucionar nuestras operaciones para poder entrar a estos, 

sobre todo la idea de la actualización a un nivel internacional, ser conscientes y hacer una 

autocrítica de lo que está pasando. Otra cosa que sí nos recordaron y ya veníamos 

implementando era la trazabilidad de los productos y cómo podríamos usarlo como un 

diferencial, de una ventaja competitiva. Ya veníamos desarrollando la trazabilidad como 

una ventaja competitiva, eso sí lo utilizábamos a la hora de hacer una venta directa con 

los productos. Así como también, se habló bastante de la actualización en redes sociales. 

9. Según Promperú, desde el 2018 al 2020 las exportaciones de prendas 

de alpaca han disminuido un 35%, no obstante, en el último año se registró un 

crecimiento de 43.6%. ¿De qué manera considera usted que los conocimientos 

ofrecidos por el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú han contribuido en 

el desarrollo del modelo de negocio (e-commerce) de las empresas exportadoras de 

prendas de alpaca? 
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La mayoría de las empresas, sobre todo en Arequipa, que llegan a Promperú para 

pedir las capacitaciones y los programas suelen salir con bastantes resultados. Ahora yo 

creo que uno de los conocimientos más importantes es el cambio de las operaciones, el 

stock, la atención al cliente, etc. Este modelo de negocio va a poder mejorar tanto por el 

apoyo que da Promperú como las capacitaciones como el acceso a las plataformas, como 

Khipu, Falabella o Ripley; incluso hicieron un proyecto de e-commerce en Chile que a 

partir de los conocimientos que nos brindaron para poder definir bien el negocio para 

poder definir una buena atención, stock etc., sino también de la adaptación al mercado 

que se va a entrar. Por ejemplo, nos mencionan que ya ahorita están en verano y se tienen 

que considerar talvez prendas en algodón, prendas muy delgadas y ese también es un 

factor interesante en cuanto al desarrollo del modelo de negocio y sobre todo a la 

adaptación porque al final el e-commerce te va a ayudar a que el modelo de negocio se 

internacionalice un poco más. 

10. Como sabemos, el programa brinda capacitaciones sobre el desarrollo 

de una estrategia digital. En cuanto a ello, ¿conocía que era una estrategia digital? 

Si teníamos una idea relativamente clara, pero definitivamente el programa nos 

ayudó a definir, complementar y mejorarla en cuanto a las operaciones de la empresa y lo 

que íbamos a plantear. 

11. ¿De qué manera la capacitación desarrollada en el programa ha 

contribuido en el nivel de las exportaciones de su empresa? 

Respecto al programa, tuvimos un alza de ventas en cuanto a exportaciones 

porque si logramos entrar a nuevos mercados y mejorar nuestras redes sociales y página 

web porque por ahora no tenemos un e-commerce propio, pero nos ayudó a mejorar 
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bastantes habilidades que aprovechamos en ferias internacionales. Al tener estas 

herramientas digitales desarrolladas, brindamos un mejor producto y servicio. Si nos 

ayudó bastante, sobre todo logramos establecer contratos de negocio con la empresa 

Khipu y lograr casi el envío a este programa de e-commerce de Chile, por lo tanto, si nos 

ayudó bastante. 

12. Según la herramienta de investigación de mercados a nivel global, 

Euromonitor, en los últimos 4 años las ventas en línea en América Latina han 

experimentado un crecimiento considerable del 137.57%.  ¿Cuáles son sus 

expectativas respecto a los principales Marketplace ofrecidos por el programa para 

el acceso a nuevos mercados y el desarrollo de la industria textil? 

Yo creo igual se va a seguir experimentando un crecimiento, sobre todo al 

mercado textil porque el desarrollo de la industria textil se da tanto por moda o nuevas 

investigaciones. Por ejemplo, aquí hay una empresa en Arequipa que está desarrollando 

bastante el e-commerce, pero también un nuevo tejido más tecnológico. Entonces por 

ahora, yo creo que va a haber un crecimiento bastante interesante a lo que son 

Marketplace sobre con la ayuda de estos programas y justamente Promperú ha sacado la 

certificación de Comercio Justo que sí está haciendo bastante incidencia al momento de 

hacer los contactos de los clientes a nivel internacional. Entonces al combinar este factor, 

tanto en el desarrollo del producto como un desarrollo de confianza de certificaciones con 

un desarrollo en cuanto a plataformas e-commerce y al ingreso sobre todo a redes 

sociales, que la mayoría de empresas está haciendo aquí en Arequipa va a generar un 

crecimiento poco a poco que se irá manteniendo. Además, creo que ha ayudado bastante 
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del programa ha sido generar que las empresas tomen conciencia de la importancia del e-

commerce así que creo que combinando esos factores se generaría un buen crecimiento. 

13. ¿Qué cargo desempeña el personal que participó en el “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú? ¿Cuál es la frecuencia de rotación en dicho 

puesto? 

Para el programa participamos dos personas, un coordinador de marketing y yo 

que estaba encargada de comercial. Es una empresa pequeña y no hay tanta rotación, la 

verdad seguimos en los mismos puestos, él desde el 2018 y yo desde el 2016. 

14. Podría comentar, ¿qué acciones o medidas tomaron como empresa 

para poner en práctica lo aprendido en las capacitaciones y asesorías? 

Primero realizamos un plan estratégico, comenzamos haciendo lo típico, un 

FODA, realizamos un Canvas, todo desarrollado a la transformación digital, planteamos 

propuestas enfocado a las operaciones de la empresa y el lograr un e-commerce. Por 

ahora solo hemos logrado ventas por redes sociales, la configuración de la tienda de redes 

sociales, el establecimiento de la página web con precios, pero no un e-commerce propio, 

pero lo hemos plasmado de esa forma. Uno de los cambios más importantes que hicimos 

después de la capacitación fue contratar a una empresa tercera para que se encargue de 

manejar todo lo de nuestra web y redes sociales. 

15. Asimismo, para cumplir con los objetivos trazados por el programa, 

se solicita que las empresas realicen ciertos procedimientos, podría explicar, ¿cómo 

se llevó a cabo el proceso de adaptación de su producto para su respectiva 

comercialización a nivel internacional? 
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Creo que el factor más importante del cambio que se realizó fue la adaptación de 

los productos a los mercados internacionales. Nuestra diseñadora tuvo que investigar 

muchísimo para poder definir cuáles eran los cambios que se iban a hacer en cuanto a 

colores, tamaños, formas. Entrevistamos a bastante personas con las que habíamos 

hablado en ferias para poder determinar cuáles iban a ser los principales cambios, una vez 

que adaptamos este producto o el producto en sí, modificamos los precios, definimos qué 

Incoterm íbamos a usar, el cómo se iba a distribuir, cómo íbamos a entrar a este país, no 

solamente a la persona a la que exportamos porque digamos que tuvimos un problema en 

Alemania y cuando quisimos realizar una exportación por nuestra cuenta no hubo mucho 

éxito porque los alemanes no confían en los latinoamericanos entonces si había como 

cierto desdén hacia un latinoamericano, teníamos que buscar un alemán y así. Ha sido un 

proceso centrado en la investigación y puesta en práctica, sino también de fuentes 

primarias. Algo que estamos haciendo ahora para poder adaptar la comercialización es 

preparar el cambio de redes sociales al idioma inglés para poder a este modo 

internacional completamente. 

16. Con base en su experiencia en el “Programa Comercio Electrónico” 

de Promperú, ¿qué otros aspectos cree usted que debería tomar en cuenta el 

programa para que se considere una iniciativa exitosa? 

Bueno, pero yo propondría que se divida en dos programas, porque algo que nos 

pasó fue que llevamos el programa la primera vez y cuando lo quisimos llevar por 

segunda vez estaban llevando los mismos tópicos. Si hablamos en ese momento que nos 

gustaría que el programa se divida en dos donde se puedan tocar temas ya relacionados 

con una empresa que ya esté implementando el e-commerce o esté desarrollando un e-
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commerce propio ya en Marketplace porque hay varias cositas que se puede ver tanto en 

la transformación digital como tal vez desarrollar un diseño de experiencia de usuario, 

que factores se deben considerar como seguridad, etc. Yo creo que en eso si podría 

mejorar, sacar para los diferentes tipos de empresas y en la situación en la que se 

encuentran del desarrollo del e-commerce. 

 

- Empresa: Patricia Hurtado - SINCRONIA TEXTIL S.A.C. 

1. ¿Podría brindar mayor información acerca de su empresa y qué cargo 

ocupa? 

Soy Patricia Hurtado, Gerente Comercial de Sincrotex. Sincrotex es una empresa 

que se dedica a vender Sourcing, maquila a distintas marcas sobre todo a Estados Unidos, 

tanto de prendas de algodón punto, plano, blusería y también prendas de alpaca. Aparte 

tenemos dos marcas propias que son Saya y Nim que están poco a poco 

internacionalizando. 

2. Previo a su participación en el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú, ¿ha tenido experiencia en eventos o programas similares? 

En ferias presenciales sí, y también durante la pandemia hubo ferias que 

Promperú nos invitó a participar con cliente de Estados Unidos y Chile y sí fueron 

bastante buenas porque hicieron una buena selección de clientes. 

3. Previo a su participación, ¿conocía que era el comercio 

transfronterizo y qué beneficios brinda? 

No, creo que me invitaron en algún momento para participar en una plataforma en 

Chile con productos nuestros peruanos, pero en ese momento no contaba con tanto stock, 
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estábamos recién empezando con la tienda en Estados Unidos y estábamos concentrabas 

en eso así que deseamos pasar, no participamos. 

4. ¿Cuál fue la principal razón que lo motivó a participar del “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú? 

Estábamos en pandemia, no podíamos asistir a ninguna feria. Hicieron realmente 

un gran trabajo en cuanto a conectar cliente con proveedor y si logramos nuevos clientes. 

Y bueno el motivo fue porque no podíamos asistir a ninguna feria en ese momento y fue 

una buena opción en la parte de Sourcing. 

5. ¿Cuál es su apreciación sobre el Programa Comercio Electrónico de 

Promperú y qué aspectos debería mejorar? 

Con respecto al programa de comercio electrónico quizás hacerlo más conocido a 

marca relevantes que les interese internacionalizarse, marcas peruanas, y quizás hacerlo 

un poco más conocido porque entre mis pares no conozco muchos que estén utilizando 

esta plataforma online para vender sus productos. 

6. ¿Cuáles considera usted que han sido los principales beneficios 

obtenidos a raíz de la participación en el programa? 

El Programa de Promperú, nuevos clientes directamente, si he logrado tres nuevos 

clientes que hasta ahora los seguimos atendiendo. 

7. Considerando los beneficios de promoción que brinda el programa 

tales como exhibir sus productos en Marketplace extranjeros como BOOKS, 

JD.COM, KHIPU STORE, MAITE, MERCADO LIBRE, FALABELLA o 

RIPLEY, ¿qué criterios considera usted importantes para que las empresas del 

sector textil opten por este beneficio? 
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Hay que hacer una buena selección de esas plataformas para que realmente nos 

llevemos una buena experiencia. Yo he tenido respuesta de alguno de los que has 

mencionado que al comienzo funcionó bien, después no tanto y después se complicó un 

poco inclusive la cosa. 

8. Según el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, se busca 

desarrollar que las empresas tengan un alto nivel de competitividad global y para 

ello es indispensable fortalecer el conocimiento exportador y las capacidades de los 

empresarios o emprendedores. De acuerdo con ello, ¿qué tipos de conocimiento 

adquirieron mediante este programa y cuáles ya los venían implementado en su 

empresa? 

Nosotros exportamos hace veinte años, entonces nuevos conocimientos en 

realidad no necesitábamos, necesitábamos nuevos clientes, nuevas plataformas. Pero 

conocimientos de exportación y de venta por ahí no iba la cosa, pero si es un buen lugar 

para obtener nuevos canales, por ese lado me parece que sí es valioso para llegar al B2B. 

9. Según Promperú, desde el 2018 al 2020 las exportaciones de prendas 

de alpaca han disminuido un 35%, no obstante, en el último año se registró un 

crecimiento de 43.6%. ¿De qué manera considera usted que los conocimientos 

ofrecidos por el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú han contribuido en 

el desarrollo del modelo de negocio (e-commerce) de las empresas exportadoras de 

prendas de alpaca? 

Nosotros exportamos más que nada a Estados Unidos, que creo que si hemos 

tenido una dificultad porque hubo una filtración de un video no muy saludable para 

nuestro sector textil de alpaca donde se encontraba no muy buen trato a nuestras 
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alpaquitas y eso realmente se trasladó a muchos clientes que decidieron de un momento a 

otro no querer alpaca. Y todos tenían la misma respuesta que era “mira la verdad que 

hemos visto el trato que le dan y no nos ha gustado y por conclusión de nuestra empresa 

hemos decidido pasar con la alpaca”. Entonces en Estados Unidos si caló ese video que 

realmente nos complicó la vida porque si tuvimos que frenar un poco la producción, 

había varios clientes que dejaron por un tiempito de querer comprar nuestras prendas de 

alpaca entonces fue como hacer para revertir eso que de alguna manera recibieron e 

informarles que no es tan cierto, pero si nos trajo cierta reducción en la venta. El e-

commerce en nuestra empresa con mis marcas ya lo teníamos implementado, eso ha 

fluido bien, naturalmente pero lo que creo que hay que hacer es un mayor esfuerzo de 

parte de todo el gremio para lograr comunicar que realmente lo sostenible que es, cómo 

es que realmente se hace la extracción de la fibra de alpaca para evitar esta mala 

comunicación que han tenido muchos clientes, entonces yo creo que en cualquier web, en 

cualquier sitio de venta online o Marketplace creo que es importantísimo poner un video 

de qué manera se le trata a estos animalitos, de qué manera se hace la extracción de la 

alpaca, como una recepción de la página web, que sea como un video y poco a poco ir 

comunicando y la gente se vaya enterando que no era tan cierto este video que se filtró. 

10. Como sabemos, el programa brinda capacitaciones sobre el desarrollo 

de una estrategia digital. En cuanto a ello, ¿conocía que era una estrategia digital? 

Si conozco que es una estrategia digital porque ya vengo trabajando en la web 

hace tiempo, como esa área la maneja una chica no se si recibió este feedback 

directamente de Promperú la verdad. 
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11. ¿De qué manera la capacitación desarrollada en el programa ha 

contribuido en el nivel de las exportaciones de su empresa? 

Nosotros estamos en el gremio indumentaria, la verdad que ahí si obtenemos 

bastante información y también en esta feria digital que hubo durante la pandemia 

organizada por Promperú, en vez de las ferias físicas, que la verdad fue hace un año creo, 

ahí sí hemos logrado tres nuevos clientes que hasta ahora los atendemos. Fue el 

matchmaking de cliente – proveedor. 

12. Según la herramienta de investigación de mercados a nivel global, 

Euromonitor, en los últimos 4 años las ventas en línea en América Latina han 

experimentado un crecimiento considerable del 137.57%.  ¿Cuáles son sus 

expectativas respecto a los principales Marketplace ofrecidos por el programa para 

el acceso a nuevos mercados y el desarrollo de la industria textil? 

Hay una buena expectativa si nos juntamos como un Marketplace peruano y 

realmente lo damos a conocer al mundo entero tanto en Estados Unidos como en Europa, 

creo que tenemos una potencia enorme como rubro textil y un Marketplace peruano con 

buenas marcas, bien hecho y posicionarlo bien en vez de cada uno por su cuenta estar 

batallando, creo que sumaría bastante. Nosotros participamos en distintos Marketplace 

como Moda Operandi, entre otros que son Marketplace ingleses, americanos. Sería lo 

máximo lograr un Marketplace peruano y realmente poder trascender y vender realmente 

y asociarnos varias marcas peruanas no solo en la parte de Sourcing sino como marcas, 

me parece que sería una super estrategia. 
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13. ¿Qué cargo desempeña el personal que participó en el “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú? ¿Cuál es la frecuencia de rotación en dicho 

puesto? 

Jefatura comercial, conformada por dos personas. Uno era la parte comercial de 

stock y ventas del producto y la otra persona era comercio exterior. Con una baja 

frecuencia de rotación, pues tienen mucho tiempo con nosotros. 

14. Podría comentar, ¿qué acciones o medidas tomaron como empresa 

para poner en práctica lo aprendido en las capacitaciones y asesorías? 

En realidad, mantener un poco más de stock para este tipo de Marketplace que no 

los teníamos contemplados, nosotros teníamos canales físicos y llegábamos al B2B vía 

diferentes plataformas y llegábamos vía nuestra propia página web. Entonces hemos 

decidido tener un poco más de stock para vender immediately en Marketplace como este. 

15. Asimismo, para cumplir con los objetivos trazados por el programa, 

se solicita que las empresas realicen ciertos procedimientos, podría explicar, ¿cómo 

se llevó a cabo el proceso de adaptación de su producto para su respectiva 

comercialización a nivel internacional? 

Bueno esto ya es algo que hemos hecho hace tiempo, al final son varios años en 

esta industria y nuestra misión es adaptarlo para poder estar en el mercado internacional, 

en las mejores pasarelas internacionales, entonces es algo a lo que realmente estamos 

atentos con la tendencia, los coloridos y todo el research que se está usando para poder 

estar a la altura de cualquier pasarela del mundo. 
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16. Con base en su experiencia en el “Programa Comercio Electrónico” 

de Promperú, ¿qué otros aspectos cree usted que debería tomar en cuenta el 

programa para que se considere una iniciativa exitosa? 

Yo creo que fue bueno pero lo que se tiene que hacer es primero evaluar las 

marcas que están listas para ser internacionalizadas con una propuesta potente, fuerte y 

hacia qué mercados, porque son mercados tan distintos como Estados Unidos o Europa. 

Entonces es primero ver quienes están listos para este Marketplace y a que países está 

cada marca preparada para poder ofrecer sus productos. Tengo un equipo que fue el que 

se encargó de llevarlo a cabo, pero nuestro programa de Sourcing, fue bastante bueno, 

que se hizo hace un año atrás en la pandemia y si tuvimos un buen matchmaking entre 

nuestra empresa y las empresas que nos pusieron las citas. Sobre todo, hicimos B2B más 

que B2C, no hemos tenido mucha experiencia en el B2C con la plataforma de Promperú. 

- Empresa: Marilú Livia - CORPORACIÓN OTTANER  

1. ¿Podría brindar mayor información acerca de su empresa y qué cargo 

ocupa? 

Soy Marilú Livia. Fundadora de la empresa Corporación Ottaner, actualmente 

Gerente General. La empresa es una empresa que realiza accesorios, hechos en materiales 

sostenibles y trabajamos con artesanas, es una empresa socialmente responsable. 

Tenemos dos líneas de negocio, una es la marca Socio Ottaner, y la otra es Ottaner Corp. 

que es de Sourcing, hacemos de servicio de marca privada. Actualmente estamos 

exportando a países como Estados Unidos, Canadá, Chile, Japón, Alemania, Francia, 

Corea y hemos estado exportando a países bajos. Nosotros estamos en el mercado con 

más de siete años, comenzamos con el enfoque de ser sostenibles desde el inicio por el 
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trabajo que hacíamos con artesanas y siempre con miras de ver que aquello que nosotros 

hacemos no impacte en el medio ambiente. Siempre con miras de exportar y llegar al 

mundo, para esto se utilizan materiales sostenibles o materiales peruanos y estamos 

detrás de certificaciones internacionales, hemos hecho nuestra medición de huella de 

carbono y estamos en proceso de certificación como Sistema B y WFTO, que es de 

comercio justo. 

2. Previo a su participación en el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú, ¿ha tenido experiencia en eventos o programas similares? 

Bueno al participar en ferias internacionales, tuvimos una feria internacional que 

estuvimos en Nueva York, tuvimos la oportunidad de entrar en el año de pandemia que 

hubo porque nosotros participamos en años anteriores, pero sin pandemia. Se creó todo 

un espacio para hacer negociaciones, había ruedas de negocios, relación con los clientes y 

se entró a una plataforma muy básica en ese momento, pero bien hecha porque la hicieron 

con miras de colocar toda la información que tu puedas ingresar y todo. Y a raíz de eso, 

tuvimos conexiones ya un año anterior también en participar en una ya existente 

Marketplace, y participamos en Estados Unidos que también nos ha ido bien y realizamos 

ventas. 

3. Previo a su participación, ¿conocía que era el comercio 

transfronterizo y qué beneficios brinda? 

El objetivo principal era pues salir la marca peruana hacia el exterior y en ese 

momento lo que Promperú hacía era apoyar con el tema del consolidado y el envío de los 

productos, en dar ese beneficio del tema del flete que era lo más costoso, nosotros 

asumimos el tema de los productos que se necesitaban y Promperú conseguía un retail o 
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un distribuidor que sea garantizado, que pueda soportar el tema de la comercialización, 

era un compromiso por parte de ellos. 

4. ¿Cuál fue la principal razón que lo motivó a participar del “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú? 

Estas dos cosas que son muy importante, cuando comienzas a exportar lo crítico 

es la parte de la comercialización en países donde no se tienen oficinas ni un 

representante, entonces si quieres incursionar en nuevos mercados lo crítico es ello, 

encontrar quien pueda probar tus productos porque en realidad cuando haces un plan de 

negocio, tu proyección siempre pasa por un aprueba inicial de proveer si es que el 

producto que estás haciendo de acuerdo a las tendencias, análisis que se hizo del mercado 

pueda ver que resulte o no. Hay varias formas de llegar al mercado, una puede ser con un 

comprador que se acerque y la otra es buscar el comprador allá y que pueda testear el 

producto, ahí te vas dando cuenta de que productos funcionan y qué productos no, pero 

para ello no necesitas llevar cantidades sino una pequeña muestra que es representativa 

pero que pueda darte algunos resultados, estadística para que tu puedas manejar y ver 

cuál es la proyección en ese mercado que quieres incursionar. Entonces Promperú te daba 

esas dos cosas, ese era el tema de conseguir al distribuidor que ellos habían buscado y lo 

otros era el tema del flete que es la parte crítica cuando entras a un mercado, cuando vas 

con cantidades muy pequeñas el flete es muy costoso, en cambio si vas con un 

consolidado con varias marcas te permite disminuir este costo de ingreso de flete y poder 

distribuir y hacer tu prueba de cómo podría funcionar, es por eso que nos interesó. 

5. ¿Cuál es su apreciación sobre el Programa Comercio Electrónico de 

Promperú y qué aspectos debería mejorar? 
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Primero que me pareció excelente porque la oportunidad de poder exportar con un 

grupo mayor de marcas y reducir esa inversión inicial que no impacte tanto en caso no 

resulte, fue lo positivo. Lo que se podría mejorar es quizás buscar otros proveedores que 

también creo no es tan fácil porque también es un tema de costos, un representante de 

venta en cada país es costosísimo, porque tendrías que buscar de acuerdo a cada marca. 

Lo que podrían invertir en un representante que conozca ya el mercado y que pueda decir 

en donde podemos ingresar sería interesante, aunque ya lo he visto en otro país, creo que 

en Londres si no me equivoco, pero igual hay que hacer una evaluación en temas de 

costos, que tanto invierte el Estado, que tanto retorno tiene con las empresas, pues es un 

tema de prueba, eso sería lo ideal, pero pues es un costo mayor. 

6. ¿Cuáles considera usted que han sido los principales beneficios 

obtenidos a raíz de la participación en el programa? 

Sobre todo, conocer el mercado, ver si es que los productos que se estaban 

planificando de acuerdo a lo que se habían planteado, de acuerdo a la estrategia si 

funcionan o no y poder ir adecuando haciendo cambios en la planificación porque a veces 

uno evalúa qué tipos de productos pueden ser y se hace una proyección, pero te das 

cuenta que esos productos no necesariamente son con la aceptación y hay varios factores 

de por medio. A veces un estudio que hace uno del mercado no es profundo, cuando ya 

vas haciendo varias exportaciones ya vas conociendo mucho más el mercado y como que 

vas planteando mejor. A nosotros nos parece que para un inicio sí, es válido puedes tener 

información de primera mano y si se continúa puedes tener mejor información sobre ello 

e ir mejorando los productos. 
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7. Considerando los beneficios de promoción que brinda el programa 

tales como exhibir sus productos en Marketplace extranjeros como BOOKS, 

JD.COM, KHIPU STORE, MAITE, MERCADO LIBRE, FALABELLA o 

RIPLEY, ¿qué criterios considera usted importantes para que las empresas del 

sector textil opten por este beneficio? 

Era el retail, la empresa que iba a recibir estaba interesado en establecer en algo 

que sea peruano como un espacio de productos peruanos. Y eso creo que era lo más 

importante, la disposición de que tanto está dispuesto el inversor para que pueda 

funcionar eso porque finalmente no solo es llevar los productos sino también la estrategia 

que tenga el inversor o distribuidor en el país de destino, cuál es la estrategia para 

mantenerse no solo para la venta en una temporada sino para continuar, entonces la tenía 

más claro este retail. 

8. Según el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, se busca 

desarrollar que las empresas tengan un alto nivel de competitividad global y para 

ello es indispensable fortalecer el conocimiento exportador y las capacidades de los 

empresarios o emprendedores. De acuerdo con ello, ¿qué tipos de conocimiento 

adquirieron mediante este programa y cuáles ya los venían implementado en su 

empresa? 

Lo que se adquiere son de conocimiento de mercado, era un mercado en el que 

recién estábamos incursionando, teníamos una oportunidad como tres o cuatro años antes 

de que se diera esto y también ahí tuvimos un feedback de un cliente que vino 

exclusivamente de Japón para ver los productos, pero en este caso nos ha servido para 

conocer mucho mejor al mercado, ya de por si esa información de inteligencia de 
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mercado es mucho más certera. Otra cosa que destacamos es lo que más aprendes, sobre 

el tema de producto, el mercado en sí, como se va moviendo, qué es lo crítico porque tú 

vendes un producto para un público en especial, puedes llegar a un nicho o no, si es que 

estás calzando con lo que busca el mercado, si el precio es lo adecuado. En cuanto a lo 

que es distribución, tienes que tener en algunos casos es básico, pero te permite ir 

probando en cantidades pequeñas, pero si ya quieres afianzarte en ese mercado si es 

necesario invertir en un representante que es lo que nosotros hemos visto para la 

proyección de las exportaciones. 

9. Según Promperú, desde el 2018 al 2020 las exportaciones de prendas 

de alpaca han disminuido un 35%, no obstante, en el último año se registró un 

crecimiento de 43.6%. ¿De qué manera considera usted que los conocimientos 

ofrecidos por el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú han contribuido en 

el desarrollo del modelo de negocio (e-commerce) de las empresas exportadoras de 

prendas de alpaca? 

También está porque se ha ido difundiendo, ellos tienen oficinas comerciales, hay 

un tema de inversión en las oficinas comerciales en cada país que hacen un trabajo más 

minucioso de ir metiendo el tema de la alpaca, los programas que tienen dichos productos 

que es necesario porque eso tiene que ser un trabajo en conjunto, no es suficiente el uso 

del Marketplace, ese programa tiene que estar amarrado con toda la difusión offline, las 

conexiones, llevar a los interesados donde hay alpaca para que se animen. Son estas 

propuestas que realiza el Estado por fuera que respalda lo que se hace dentro del e-

commerce porque de por sí solo no funciona. 
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10. Como sabemos, el programa brinda capacitaciones sobre el desarrollo 

de una estrategia digital. En cuanto a ello, ¿conocía que era una estrategia digital? 

Si, ellos dan esas capacitaciones que hemos llevado como empresa. Nuestra 

estrategia digital no es tal cual, solo soporte de internet, que vas a publicar, comunicar, 

etc. Sino que tiene que tener un respaldo offline, no solo la estrategia digital que tiene de 

respaldo como todos los medios que siempre se han dado. Solo considerar estrategias 

digitales para una venta, establecimiento de una marca o posicionamiento de la misma no 

funcionará por eso es que se debe considerar todo el conjunto. 

11. ¿De qué manera la capacitación desarrollada en el programa ha 

contribuido en el nivel de las exportaciones de su empresa? 

Si han contribuido, yo creo que toda la información que nos han brindado nos ha 

permitido abrirnos a nuevos mercados, ver nuevas posibilidades, se han incrementado las 

ventas, las conexiones, antes eran 3-4% claro que hay cosas que ya veníamos haciendo 

pero que es representativo para nosotros pues de todas maneras va significando un 

crecimiento poco a poco pero ya se van asentando. Hemos logrado a través de ellos no 

los mismos clientes sino nuevos que ya nos han ido viendo, se va expandiendo aquello 

que se intentó inicialmente, así que sí ha sido valioso para nosotros. Hemos seguido 

exportando posterior a la participación, por ejemplo, con Francia al que también nos 

conectaron. Pudimos seguir, en Japón, con los que también hemos realizado unos nuevos 

pedidos, en Países Bajos también, se han afianzado nuevas relaciones que nos ha 

permitido también ingresar a estos mercados a través de otros medios por el cual nos van 

conociendo. También está del otro lado, al que Promperú también está presentándonos, 

también les da un respaldo a ellos para confiar cosa que no es tan fácil, lograrlo con 
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compradores extranjeros. De ambos lados viene, ellos también sienten que están 

respaldados con una organización del estado y que ante cualquier cosa o reclamos pueden 

recurrir a ellos, además de que saben que presentan a empresas que van a responder en lo 

que se hace. Hay un tema de confianza que hay dentro de todo esto que no solo es la parte 

digital sino lo que conlleva a ello. 

12. Según la herramienta de investigación de mercados a nivel global, 

Euromonitor, en los últimos 4 años las ventas en línea en América Latina han 

experimentado un crecimiento considerable del 137.57%.  ¿Cuáles son sus 

expectativas respecto a los principales Marketplace ofrecidos por el programa para 

el acceso a nuevos mercados y el desarrollo de la industria textil? 

La expectativa sobre estos Marketplace es que supongo que habrá nuevas 

plataformas, más conocidos en los que uno tenga acceso a mayor información que a raíz 

de la pandemia creo que esto se disparó muchísimo más en donde se pudiese encontrar 

información por todos lados, ya se sabía que es una nueva forma de hacer negocios, que 

es muy práctica y que muchas empresas lo han implementado. Ya creo que hay un 

exceso, ya no puedes estar en tanto Marketplace porque después no terminan cumpliendo, 

porque en realidad hay como 10 Marketplace sostenibles que tienen certificaciones y todo 

y no se logra cumplir con tanto. Ya requieres de gente que esté mirando solo a los 

requerimientos del Marketplace, ya requieres de gente que esté pendiente de eso porque 

lo Marketplace te piden un stock físico, si bien es cierto es digital, pero en cualquier 

momento piden y sales con el stock, entonces ya estar en más de tres o cuatro 

Marketplace puede generarte más que un beneficio un reto de cómo atender o responder. 

Considerando que ahora la gente ya compra directamente en tu e-commerce, entonces la 
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gente como que ya tiene más confianza con las compras por internet entonces tu e-

commerce también se convierte en un espacio que compite igual que los demás. Nosotros 

tenemos nuestro e-commerce a través de Shopify, desde que se fundó la empresa, que se 

ubica dentro de nuestra página web. Ya después cuando Facebook dijo relacionado con tu 

tienda, ya se asoció ahí y a Instagram, ya se encuentran conectados. Los Marketplace en 

los que participamos, pues tenemos que ingresar nuestra data, nuestra información, es 

todo un proceso aparte porque hasta el pedido porque todo es un proceso que se da en los 

Marketplace de estas empresas que no permite pues que pongas tu e-commerce. Funciona 

como uno aparte, entre todos compiten, el que tenemos nosotros y los Marketplace en los 

que estamos es por ello que hemos tenido que retirarnos de algunos también dependiendo 

de la velocidad, del tema, del porcentaje de descuento, todo, ya se evalúan otras cosas en 

estos Marketplace. 

13. ¿Qué cargo desempeña el personal que participó en el “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú? ¿Cuál es la frecuencia de rotación en dicho 

puesto? 

En los que participaron, fueron el asistente de comercio exterior que conoce todo 

el tema de la documentación que se necesita. También una analista generalmente para el 

tema de cierre de ventas, de todo lo que se necesita para los productos y después ya el 

equipo que siempre participa porque en realidad el diseño del producto, el desarrollo de 

la producción entra en cola toda la producción que va a estos e-commerce. Una persona 

tuvo que viajar fuera del país y continuó virtual pero ya por el horario al estar en Italia 

fue complicado, por más que sea recontra eficiente y excelente profesional, los horarios y 
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las reuniones lo complicaba porque ella al estar de muy noche aquí recién amanecía, se 

trató de manejar, pero con el tiempo no fue posible. 

14. Podría comentar, ¿qué acciones o medidas tomaron como empresa 

para poner en práctica lo aprendido en las capacitaciones y asesorías? 

En las capacitaciones se ponía en práctica inmediatamente porque eran 

correcciones, validación de lo que hacíamos en nuestros procesos. Como ya hacíamos 

venta por nuestro e-commerce era validar el proceso porque era un tema desde la 

selección del producto hasta el ejemplo del tema si es que va a haber devolución. Era más 

que nada algunos casos validar, implementar o modificar un aparte del proceso que ya se 

hacía. 

15. Asimismo, para cumplir con los objetivos trazados por el programa, 

se solicita que las empresas realicen ciertos procedimientos, podría explicar, ¿cómo 

se llevó a cabo el proceso de adaptación de su producto para su respectiva 

comercialización a nivel internacional? 

Lo mismo que hacíamos con los países que ya hemos estado vendiendo como 

países tales como Canadá, Estados Unidos y estábamos incursionando en el caso de 

Japón. Se le ofrece al cliente nuestra cartera de productos para que vean cuales podrían 

calzar en su mercado, esto porque ya veníamos trabajando productos que tienen un diseño 

más contemporáneo, minimalista, con colores neutros que permiten ser un poco más 

universales, no son tan locales ni regionales, entonces en esa cartera escogen el diseño. 

Por ejemplo, en el caso de Japón no adaptamos, se utilizó los productos que teníamos y 

les pareció perfecto porque ya estábamos para entrar a ese mercado. Lo mismo nos ha 

pasado con Corea, si bien es cierto Corea no ha sido parte del Programa Comercio 
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Transfronterizo, pero igual han calzado nuestros productos. Similar con Francia, que 

igual han calzado de nuestra cartera de productos, vamos sacando nuevos productos y los 

vamos presentando a los clientes y ellos van seleccionando los productos. Sacamos 

variedad de colores, pero como el diseño es minimalista siempre está calzando en 

Europa, Estados Unidos y Canadá. En la parte de la comercialización siempre hemos 

tenido una cantidad mínima de productos para que se pueda considerar el tema del flete y 

este se pueda distribuir en la cantidad de productos que se envían sino termina siendo 

costos, pero esto ya es asumido por el mismo cliente; en un inicio cuando se entra al 

mercado las cantidades son pequeñas pero las miras son crecer y de ahí se va diluyendo el 

tema del flete. En el caso de las reposiciones, que es lo más crítico para este tipo de 

procesos de comercialización con e-commerce, igual que hicimos en los otros 

Marketplace que ya trabajábamos en Estados Unidos, se cubre con un costo en el que ya 

está incluido hasta cuanto puedes mermar. En la mayoría de los casos no hemos tenido 

más que en un solo caso donde hemos tenido que reponer, pero después los demás han 

sido muy bajo nuestro porcentaje de retorno, pero sí está considerado dentro de nuestras 

políticas de acuerdo al país. Hay países en los cuales tienen hasta un año, por ejemplo, en 

Francia que puedes esperar este tiempo para la devolución, otros países son tres meses y 

hay otros que solo siete días; entonces nos adecuamos a las políticas de devolución de 

cada país. Y eso está también considerado dentro del proceso, igual los costos que van 

impactando porque es diferente que tu tengas el producto para un año de devolución a 

que tengas siete días. 
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16. Con base en su experiencia en el “Programa Comercio Electrónico” 

de Promperú, ¿qué otros aspectos cree usted que debería tomar en cuenta el 

programa para que se considere una iniciativa exitosa? 

Los aspectos que debería mejorar son la variedad de productos que podrían ser 

agrupados por rubro, indumentaria, decoración, etc. Después está el tema del costo del 

flete, sé que el apoyo con dicho concepto se da, pero en los siguientes envíos ya lo tiene 

que asumir tanto el retail como de los exportadores, creo que si pudiese ser un poco más 

largo como de tres envíos sería un apoyo mayor pues el flete es lo más costos que termina 

incrementando el costo final siendo más elevado que el producto en sí. Entonces como 

que ahí podría ser que ayude como un respaldo económico para que pueda ir creciendo, 

que quizás podría ser con una devolución o algo similar, en donde uno pueda sustentar no 

necesariamente que te lo regalen todo sino también puede ser hasta con capacitaciones en 

los que nosotros podamos hacer como empresarios que nos puedan servir. Se necesita 

más de un envío con apoyo con mínimo dos o tres envíos para que pueda despegar y se 

pueda probar con ciencia cierta bien el producto, qué resulta y qué no, eso es lo que yo 

creo que deberían apoyar con el flete que es lo más crítico que tenemos. 

- Empresa: Catty Alvarez - ANNTARAH PERÚ 

1. ¿Podría brindar mayor información acerca de su empresa y qué cargo 

ocupa? 

Mi nombre es Catty Alvarez, estoy como jefe de Administración y Apoderada en 

la empresa Anntarah Peru SAC. La empresa está desde septiembre del 2013 y nosotros 

somos una empresa retail, comercializamos prendas de alpaca y algodón orgánico, 

pertenecemos al grupo Art Atlas. 



355 

 

2. Previo a su participación en el “Programa Comercio Electrónico” de 

Promperú, ¿ha tenido experiencia en eventos o programas similares? 

Similares no, hay algunos que da ADEX, pero nosotros no hemos asistido 

solamente a los de Promperú. 

3. Previo a su participación, ¿conocía que era el comercio 

transfronterizo y qué beneficios brinda? 

No, recién desde la capacitación de Promperú es que escuchamos dicho término. 

4. ¿Cuál fue la principal razón que lo motivó a participar del “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú? 

Bueno Promperú siempre nos incluye en todos los programas que realizan y ellos 

son considerados en todos los programas que ellos realizan y nos llaman haciendo las 

invitaciones, nosotros accedimos ya que tenemos nuestro e-commerce desde el 2020. 

Entonces actualmente estamos en todo el proceso de capacitación para poder aumentar 

nuestro punto de venta. 

5. ¿Cuál es su apreciación sobre el Programa Comercio Electrónico de 

Promperú y qué aspectos debería mejorar? 

Uno de los aspectos que siempre se les ha pedido mejorar a Promperú es el tema 

de los horarios en los que dicta sus capacitaciones, de repente debería ser fuera de un 

horario laboral para que a nosotros se nos haga más fácil poder enviar a más personas a 

escuchar a más capacitaciones y no solamente a uno como sucede ahora. Otro tema que 

podemos resaltar, el tema que nosotros también tenemos dos e-commerce fuera de Perú, 

que los tenemos en Europa y Estados Unidos así que de todas maneras nos ayuda en el 
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crecimiento de estos dos puntos de venta. El e-commerce con Estados Unidos inicio antes 

de programa, mientras que el de Europa fue casi en simultáneo. 

6. ¿Cuáles considera usted que han sido los principales beneficios 

obtenidos a raíz de la participación en el programa? 

Primero ver el tema de los beneficios que mostraba la metodología, las ventajas, 

los TLC, los beneficios con el estado por ser exportadores. 

7. Considerando los beneficios de promoción que brinda el programa 

tales como exhibir sus productos en Marketplace extranjeros como BOOKS, 

JD.COM, KHIPU STORE, MAITE, MERCADO LIBRE, FALABELLA o 

RIPLEY, ¿qué criterios considera usted importantes para que las empresas del 

sector textil opten por este beneficio? 

Primero el tema de comisiones, por ejemplo, nosotros estamos en Falabella aquí 

en Perú y bueno el tema textil no tiene un ticket bajo como otras del sector textil. 

Entonces el hecho de poder ingresar a estos Marketplace es un poco complicado en el 

aspecto de que el ticket promedio de estas plataformas no es tan alto como el nuestro. 

Entonces claro uno entra a Falabella pensando comprar con mil soles varias prendas, no 

solamente una y en nuestro caso ese es el presupuesto que tiene el cliente del cual le 

alcanzará una prenda o máximo dos considerando nuestros productos. A veces no es para 

nosotros tan beneficioso de entrar a estos e-commerce, se tendría que ver desde otro 

aspecto como el posicionamiento o ver otro tipo de beneficios, no tanto por el tema de 

venta. Nosotros tenemos otros puntos de venta donde podemos hacer soporte a este nuevo 

punto, pero sí habría empresas que no tienen la cantidad de puntos de venta que nosotros 
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tenemos propios, definitivamente no podría verlo con los mismos objetivos pues a lo que 

se enfocaría sería el nivel de ventas. 

8. Según el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, se busca 

desarrollar que las empresas tengan un alto nivel de competitividad global y para 

ello es indispensable fortalecer el conocimiento exportador y las capacidades de los 

empresarios o emprendedores. De acuerdo con ello, ¿qué tipos de conocimiento 

adquirieron mediante este programa y cuáles ya los venían implementado en su 

empresa? 

Como te digo más ha sido un tema de herramientas que podríamos nosotros 

utilizar para en el futuro ampliar nuestros e-commerce tanto a nivel nacional como 

extranjero, pero nosotros ya venimos trabajando con el tema de exportación y venta e-

commerce desde el 2020, entonces es un tema de herramienta en realidad. 

9. Según Promperú, desde el 2018 al 2020 las exportaciones de prendas 

de alpaca han disminuido un 35%, no obstante, en el último año se registró un 

crecimiento de 43.6%. ¿De qué manera considera usted que los conocimientos 

ofrecidos por el “Programa Comercio Electrónico” de Promperú han contribuido en 

el desarrollo del modelo de negocio (e-commerce) de las empresas exportadoras de 

prendas de alpaca? 

Principalmente es el tema de que en el extranjero ya está conociendo lo 

relacionado a la alpaca, ósea hablando de todo el mundo las únicas personas que conocen 

la alpaca son los estadounidenses; sin embargo, en Europa no conocen la alpaca y claro 

las empresas del área textil es complicado ingresar a estos mercados que sí podrían tener 

una mayor aceptación pero que se debe hacer todo un tema de conocimiento de lo valores 
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y las propiedades de la alpaca. Definitivamente Promperú ayuda con las ferias que 

realiza, las ayudas, las exhibiciones que permiten que las empresas conozcan todo el tema 

de la alpaca y empiezan a comprar más; sin embargo, así sigue siendo difícil para 

nosotros. Más ha sido un tema de herramientas por parte de Promperú por sobre los 

conocimientos que hayamos podido tener antes. 

10. Como sabemos, el programa brinda capacitaciones sobre el desarrollo 

de una estrategia digital. En cuanto a ello, ¿conocía que era una estrategia digital? 

Nosotros tenemos todo un equipo de marketing, definitivamente tienen bastante 

claro que es una estrategia digital. 

11. ¿De qué manera la capacitación desarrollada en el programa ha 

contribuido en el nivel de las exportaciones de su empresa? 

Básicamente en este programa no creo que haya sido mucho más que en todo el 

trabajo que hace Promperú con respecto a la marca, ferias, entre otros; sí nos ayuda a 

nosotros como empresa peruana, pues nos ayuda a exhibir nuestras prendas, diseños, 

característica, fibras y demás; todo el trabajo que realiza Promperú nos ayuda a todas las 

empresas peruanas, principalmente a las que tienen competencia afuera. 

12. Según la herramienta de investigación de mercados a nivel global, 

Euromonitor, en los últimos 4 años las ventas en línea en América Latina han 

experimentado un crecimiento considerable del 137.57%.  ¿Cuáles son sus 

expectativas respecto a los principales Marketplace ofrecidos por el programa para 

el acceso a nuevos mercados y el desarrollo de la industria textil? 
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Definitivamente es una gran herramienta, no solamente Linio, sino entrar a 

Falabella que es uno de los principales e-commerce del país que tiene muy buen flujo, 

entonces el entrar a estos puntos de ventas realmente nos ayuda con el posicionamiento. 

13. ¿Qué cargo desempeña el personal que participó en el “Programa 

Comercio Electrónico” de Promperú? ¿Cuál es la frecuencia de rotación en dicho 

puesto? 

La persona que asistió esta como asistente de marketing, con ella se inició el 

puesto y actualmente ya lleva casi un año con nosotros. 

14. Podría comentar, ¿qué acciones o medidas tomaron como empresa 

para poner en práctica lo aprendido en las capacitaciones y asesorías? 

Digamos que todo el tema de las reuniones con nuestras agencias digitales, la 

comunicación y esas cosas. 

15. Asimismo, para cumplir con los objetivos trazados por el programa, 

se solicita que las empresas realicen ciertos procedimientos, podría explicar, ¿cómo 

se llevó a cabo el proceso de adaptación de su producto para su respectiva 

comercialización a nivel internacional? 

Nosotros ya veníamos exportando hace más de cinco años a diferentes países, 

para el tema de inscripción si hay varios pasos que tenemos que seguir que básicamente 

Promperú pide para sus capacitaciones así que no hemos visto la necesidad de una 

transformación adicional para la inscripción al programa. En el extranjero no se ha 

llegado a ofrecer productos en estos Marketplace, solamente el Falabella Perú. 
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16. Con base en su experiencia en el “Programa Comercio Electrónico” 

de Promperú, ¿qué otros aspectos cree usted que debería tomar en cuenta el 

programa para que se considere una iniciativa exitosa? 

De repente que las capacitaciones sean más seguidas, el periodo entre las que se 

realizan no debería ser tan extenso, facilidades no solo con las herramientas sino hacer un 

acompañamiento para poder finalizar con los otros Marketplace extranjeros. De repente 

mayor facilidad para los retornos de las exhibiciones que se hacen con prendas de afuera, 

porque sabemos que las exportaciones de Perú son bastante fáciles y no son muy 

costosas, sin embargo, las importaciones a Perú si son más tediosas, entonces 

mayormente Promperú te ayuda con todo el tema de exportación, pero para las 

importaciones las empresas lo hacen solas entonces ahí es un poco el freno por parte de 

las empresas para poder aceptar los ingresos a estos Marketplace. En general el trabajo de 

Promperú es super bueno, por ahí que le falte un poco de continuidad en las 

capacitaciones y acompañamiento a las empresas, pero en general todo el conocimiento 

de marca que hace Promperú es muy bueno, no hay otra entidad que lo haga. 

Anexo N° 13: Relación de empresas y sus respectivos contactos 

 


