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RESUMEN

El proposito del estudio fue evaluar la estrategia de marketing digital y
su impacto en la competitividad de las empresas exportadoras
agroindustriales medianas en Peru en 2024. Se utiliz6 una metodologia
correlacional causal de corte transversal con un disefio de investigacion
no experimental. Los resultados mostraron que, de las 68 empresas
analizadas, el 54.4% estd de acuerdo en que la comunicacion por
canales digitales, la promocién, la publicidad y el posicionamiento son
cruciales para fidelizar a sus clientes. En cuanto al flujo, el 70.6%
coincide en que es importante contar con una pagina web adaptada al
mercado internacional, utilizar redes sociales para fortalecer la
comunicacién y emplear herramientas digitales como WhatsApp para
vender y comunicarse con los clientes. Respecto a la funcionalidad, el
61.8% esta a favor de asignar un presupuesto para implementar la
estrategia de marketing digital, contar con personal capacitado para
manejar plataformas digitales y desarrollar una buena experiencia de
usuario. Sin embargo, el 70.6% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo
con la existencia de un seguimiento sobre el impacto de las plataformas
digitales, lo que sugiere una falta de preparacién para el control interno.
En términos de fidelizacién, el 47.1% estd de acuerdo en que las
acciones para el posicionamiento ayudan a alcanzar la fidelizacién con
clientes internacionales, proporcionando una ventaja competitiva. En

conclusién, se determina que la V1 influye en la V2.

Palabras clave: Marketing digital, competitividad, Mypes.
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ABSTRACT

This study aimed to evaluate the impact of digital marketing strategies on the
competitiveness of medium-sized agro-industrial export companies in Peru in
2024. A cross-sectional, causal-correlational methodology was employed,
utilizing a nonexperimental research design. The results revealed that, out of
the 68 companies analyzed, 54.4% agreed that communication through digital
channels, promotion, advertising, and positioning are crucial for building
customer loyalty. Regarding digital flow, 70.6% emphasized the

importance of having a website tailored to the international market, using social
networks to enhance communication, and leveraging digital tools like
WhatsApp for sales and customer interaction. In terms of functionality, 61.8%
supported allocating a budget for digital marketing strategy implementation,
training personnel to manage digital platforms, and developing a positive user
experience. However, 70.6% were neutral regarding the monitoring of digital
platform impact, indicating a gap in internal control preparedness. On the topic
of loyalty, 47.1% agreed that positioning strategies help foster loyalty among
international customers, providing a competitive edge.In conclusion, the study
determined that digital marketing strategies (V1) significantly influence
competitiveness (V2) in medium-sized agro-industrial export companies.

Keywords: Digital marketing, competitiveness, Mypes, agro-industrial exports,
Peru.
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INTRODUCCION

En el 2020, a nivel mundial los paises se vieron afectados por el
COVID-19 y muchas de las PYMES en su proceso de
internacionalizacion no contaban con recursos de Tl adecuados para
poder continuar con su planificacion a ingresar a nuevos mercados.
Asimismo, al finalizar la pandemia podria representar el cierre de 2.7
millones de empresas en América Latina y la mayoria serian PYMES.
Cepal (2021).

Para América Latina, las empresas pequefias y medianas
(PYMES) enfrentan numerosos obstaculos para mantenerse en el
mercado de exportacion, presentando una mayor fragilidad en
comparacion con las empresas grandes. Segun Gordon y Suominen
(2014), en general las pymes solo comercializan uno o dos productos en
un solo mercado. Segun un informe de la OCDE/CAF (2019),
aproximadamente el 62% de las pymes exportadoras pueden estar en el
sector exportador al siguiente afio, en contraste el 85% de las grandes
empresas. Ademas, aproximadamente la mitad de las empresas en
América Latina y el Caribe (ALC) abandonan la actividad de exportacion
dentro del primer afio. A pesar de que muchas pymes comienzan a
exportar anualmente, muchas también abandonan esta actividad, lo que
dificulta generar ventas sostenidas en el extranjero y mantener una

sostenibilidad a largo plazo.

Ademas, Frohmann, Mulder y Olmos (2018) sefialaron en relacion
con la capacidad que tiene las PYMES para poder estar en el exterior
estd directamente relacionado a su gran capacidad instalada para
regirse a los requisitos de la demanda externa, mas que simplemente de
la incorporacion de recursos tecnoldgicos en sus cadenas productivas

para aumentar la productividad. Para llegar a poder cumplir con estos

XVviii



requisitos, es necesario que las pymes deben innovar para realizar una

exportacion.

Asimismo, en el articulo de Cepal (2021), se destaca que para la
digitalizacion pueda facilitar la apertura de las pymes al mundo de las
exportaciones al reducir numerosas barreras en el proceso de
internacionalizacion. El uso de herramientas de marketing digital junto
con las plataformas de e-commerce mejora el acceso a clientes y
mercados, disminuyendo las barreras de entrada y facilitando la
bdsqueda de nuevos socios comerciales, permitiendo a las empresas

expandirse en los mercados que eligen.

Por otro lado, en un articulo de la revista Cubana de Ciencias
Informaticas hace referencia que en relacion con el uso de internet para
las organizaciones y empresas es una vitrina empresarial. Por el cual, se
deben enfocar en alcanzar un mejor posicionamiento mediante el uso de
estrategias SEO y que con el tiempo estas practicas forman parte de la
diferenciacion frente a otras empresas que aun no aprovechan o
desconocen como desarrollarlos y les minimiza poder generar valor de

diferenciacion para construir la competitividad empresarial.

Para Lopez, Flores, Espinoza, Equez, Salas, Garcés y Pérez (2024)
menciona que para el plan de marketing digital para el posicionamiento
de un producto est4 basada en poder demostrar la ineficiencia de la
estrategia previa que tiene la empresa; por lo cual se tiene claro que es
una debilidad que reduce la capacidad de poder conquistar nuevos
mercados. Por ello, han concluido que realizar campafias publicitarias
en Meta y Google Ads para la linea de sus productos que manejan debe
ser de manea cautelosa por algunas regulaciones existentes en algunos
paises, la generacion y realizacion de un plan de marketing digital sera
evidente hacerlo y poder llegar a la proyeccién de ventas mensual que

es de 300 frascos. El uso de SEM, SEO, redes sociales y entre otros
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ayudara a la creacion de la marca como generara atraccion de clientes

para asi crecer en las ventas.

En el presente estudio contara con una justificacion por su aporte
social, para poder llegar a obtener los hallazgos que sirvan como base
en la implementacion y/o generar nuevos planes de mejoras por parte
del Estado y/o entidades competentes del sector, tanto privadas como
publicas; y también poder contribuir en beneficio a las empresas
medianas exportadoras agroindustriales segun los sectores econdémicos
correspondiente del estudio. Asimismo, poder llegar a diversificar los
programas segun las actividades que contribuyan y generen valor con el
fin de poder preparar a las empresas capacitando con herramientas que
les ayuden en su proceso de internacionalizacion e incrementar su

competitividad.

Por todo lo anteriormente mencionado se plantea el siguiente
problema principal para este trabajo de investigacion: ¢ Como influye la
estrategia marketing digital y su incidencia en la competitividad de las

empresas exportadoras agroindustriales medianas en Pera, 20247

Los problemas secundarios para desarrollar seran: ¢ Cémo influye
el flujo para la estrategia de marketing digital en la competitividad de las
empresas exportadoras agroindustriales medianas en Peru?, ¢Cual es
la relacion entre la estrategia de marketing digital por funcionalidad en la
competitividad de las empresas exportadoras agroindustriales medianas
en Perd?, ¢Como se influye desde el feedback para la estrategia de
marketing digital en la competitividad de las empresas exportadoras
agroindustriales medianas en Perd? Y ¢Cual es la relacién desde la
fidelizacion por la estrategia de marketing digital para la competitividad

de las empresas exportadoras agroindustriales medianas en Peru?

Por ello, se plantearA como objetivo general: Determinar la

importancia sobre la estrategia de marketing digital y su incidencia en la
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competitividad de las empresas exportadoras agroindustriales medianas
en Peru, 2024.

Por otro lado, los objetivos especificos a desarrollar seran los
siguientes: Determinar la influencia del flujo para la estrategia de
marketing digital en la competitividad de las empresas exportadoras
agroindustriales medianas en Perq; ldentificar la influencia de la
funcionalidad en la estrategia de marketing digital para la competitividad
de las empresas exportadoras agroindustriales medianas en Perq;
Conocer si existe la influencia del feedback en la estrategia de marketing
digital para la competitividad en las empresas exportadoras
agroindustriales medianas en Peru; y explicar la influencia de fidelizacion
para la estrategia de marketing digital en la competitividad de las

empresas exportadoras agroindustriales medianas en Perq.

De acuerdo con Bernal (2016), se plantea que una hipétesis es una
suposicion provisional que constituye una anticipacion explicativa al
problema de investigacion, siendo responsabilidad del investigador

validar esta suposicidon mediante pruebas.

Por lo antes sefialado en el presente estudio desarrollara como
hipdtesis lo siguiente: “La estrategia de marketing digital influye y tiene
un gran impacto en la competitividad de las empresas exportadoras

agroindustriales medianas”.

Las hipotesis especificas seran las siguientes: El flujo influye para
la estrategia de marketing digital en la competitividad de las empresas
exportadoras agroindustriales medianas en Perl; La funcionalidad
influye en la estrategia de marketing digital para la competitividad de las
empresas exportadoras agroindustriales medianas en Peru; El feedback
influye en la estrategia de marketing digital para la competitividad de las
empresas exportadoras agroindustriales medianas en Perl; y La

fidelizacion influye para la estrategia de marketing digital en la

XXi



competitividad de las empresas exportadoras agroindustriales medianas

en Peru.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

1.1.1FORMULACION DEL PROBLEMA

Es importante conceptualizar sobre las pequefias y medianas
empresas es denominado como PYMES. En el tiempo tras la declaracion
de la pandemia a nivel mundial, todas las empresas, especialmente las
PYMES, se vieron directamente afectadas por las medidas de salud
implementadas por los gobiernos. Esto condujo a una comprensiéon de
las diversas dinamicas disruptivas en el mercado, generando efectos
negativos en la rentabilidad de estas empresas. Como resultado, fue
necesario reactivar las inversiones, las cuales se vuelven
fundamentales. Ademas, es crucial mantener los mercados abiertos y
predecibles para promover un entorno empresarial mas favorable en
general. Acceder al capital necesario y aumentar la liquidez también se
vuelve imperativo, lo que requerird una mayor inversion y el respaldo de
programas gubernamentales. Mientras por el lado empresarial fueron
resilientes para mantenerse. (Organizacion Mundial del Comercio, 2020;
Monson, 2020).

En un articulo de Cepal (2021) "Infraestructura digital para la
internacionalizacion de las PYMES", concluyéo con un enfoque
descriptivo que las PYMES enfrentan desafios relacionados con la
mayoria de las mismas barreras que las grandes empresas. De esta
manera, los resultados tampoco se encontraron en toda la region y los
beneficios para las PYMES se mantuvieron practicamente sin cambios.
Cabe destacar algunas experiencias relevantes con herramientas
digitales especiales (ExportaFacil, ExportaSimple, TUExporta) para
PYMES y operaciones con pequefios o grandes volimenes. En donde



se puede destacar la necesidad e importancia de la cultura de

digitalizacion en las PYMES para su desarrollo empresarial.

Por otro lado, en un estudio presentado por NTT Data sobre la
situacién del Marketing Digital en América Latina 2024 se revel6 que el
50% de las empresas en la region han adoptado estrategias digitales
como una herramienta crucial en su embudo de marketing. Ademas, el
67% de los negocios han incrementado su inversién en este campo,
destacando asi la gran importancia creciente de esta disciplina en el
panorama empresarial latinoamericano ayudando a incrementar su

competitividad.

Es importante, reconocer que existe la problematica en relacion
con la falta del conocimiento de las PYMES de Latinoamérica en la
implementacion y uso de las herramientas digitales. En donde estas
herramientas les permitan planificar una apropiada estrategia de
marketing digital, que aun es muy limitada en muchos paises de la
region. Esto se pudo ver reflejado en la pandemia como una necesidad
gue paso en los tiempos de respuestas donde muchas empresas no
estaban familiarizadas con procesos de digitalizacion. Las PYMES
deben manejar herramientas digitales y estar implementadas en las
areas que sean necesarias para su desarrollo empresarial a todo nivel,
ya que si no elaboran una estrategia de marketing digital en sus modelos
de negocios podrian estar afectando el nivel de competitividad

empresarial y participacion en el mercado.

Por otro lado, segun la investigacion de
Campos, B., Buitrago, L. (2022) concluye en la recopilacién de sus
hallazgos de tener una Reformulacién: Las tacticas organizativas, como
el reenfoque de metas y la planificacion operativa en las PYMES de
Ameérica Latina, junto con la adopcion del marketing digital por medio de

las plataformas como Facebook e Instagram, estan siendo empleadas



para aumentar su visibilidad y posicion en el mercado, generando asi un

impacto favorable en la actualidad comercial.

Se destaca en una evaluacion a Colombia, en donde el E-
commerce se ha convertido en un impulsor de la competitividad
empresarial, el aumento econémico y el bienestar general. Por otro lado,
en los ultimos afos se ha observado un aumento en el e-commerce, asi
como su contribucién al Producto Interno Bruto (PIB). Para las empresas,
adaptarse a esta forma de venta representa un gran desafio, dado que
el comercio electrénico es un canal estratégico que les permite
expandirse tanto en el mercado nacional como internacional, segun
sefala Cortés (2020).

Ahora, vinculando al sector de la exportacion con la necesidad de
aplicar una estrategia de marketing digital en donde se menciona que el
rendimiento de esta actividad surge como una consecuencia directa de
la competitividad, en lugar de ser la causa principal. Este punto de vista
se basa en el potencial anticipado y tradicionalmente se asocia con las
condiciones de produccion. En términos de eficiencia, la competitividad
viene hacer como la habilidad de un pais para producir un determinado

bien en condiciones superiores o0 equivalentes a las de otras economias.

En el Perd, durante el 2023 segun el CIEN- ADEX en su reporte
de empresas mencioné que fueron 2,548 salientes, 2,791 ingresantes y
5,656 permanentes. Por otro lado, las micro y pequefias empresas
(Mypes) constituyeron el 91.1% del total de empresas exportadoras, sin
embargo, solo aportaron el 3.5% del valor total de las exportaciones.
Este fendbmeno muestra una marcada atomizacion en el sector
empresarial exportador del Perd. Por otro lado, ComexPeru indicd que
se tiene una alta mortalidad en las Mipymes en donde cerca del 90% no

lograban sobrevivir el primer afio de su creacion por diversos motivos.



En relacibn con el numero de empresas agroindustriales
exportadoras generé 1.7 millones (+4.4%) de empleos en el pais
generada principalmente por la demanda de mano de obra para la
elaboracion y exportacion de los super alimentos (superfoods) que se
tiene en el pais como los arandanos, uvas, palta, esparragos y entre
otras. Por ello, se convirtio el sector agroindustrial en el principal sector
econoémico generador del empleo en las exportaciones peruanas y es el

sector de estudio en este trabajo.

En el contexto actual del Ranking de Competitividad Mundial
2023, Pert ha descendido al puesto 55 de 64 paises, perdiendo una
posicibn en comparacion con el afio 2022, aunque sigue siendo el
segundo pais mas competitivo de su region. En cuanto a la eficiencia
empresarial, Peri ha obtenido un puntaje de 28.6, ubicandose en la
posicion 53 de las 64 economias evaluadas. Este resultado subraya la
importancia de enfrentar los factores que afectan esta area para
fomentar un entorno empresarial mas eficiente y competitivo por el lado

de las empresas peruanas.

Por otro lado, en el 2024 las empresas exportadoras peruanas
tienen un factor de competitividad a nivel pais por tener 22 Tratados de
Libre Comercio (TLC) que les permiten contar con preferencias
arancelarias en 58 mercados internacionales con mejores condiciones
gue otros paises. Por ello segun SUNAT, indicé que al cierre del 2023 el
91% de las exportaciones al mundo fueron hacia los mercados donde
contamos con un TLC y de los cuales el 29.1% correspondié a los
productos no tradicionales que dentro de ello se encuentra la

agroindustria, sector de estudio del presente trabajo.

Desde el MINCETUR, se esta promoviendo la oferta exportable a
traves de varios mecanismos. El PENX 2025 tiene como objetivo a largo

plazo fortalecer la internacionalizacion de las empresas peruanas en el



exterior. Este plan busca desarrollar un enfoque competitivo que genere
herramientas de apoyo para el sector empresarial y refuerce las
capacidades institucionales, con el fin de lograr la sostenibilidad del
sector.

Por lo tanto, el enfoque del proyecto de tesis se centra en la
estrategia de marketing digital y su impacto en la competitividad de las
empresas agroindustriales exportadoras medianas en Peru, para el afio
2024 con el fin de poder medir la relacion existente entre ambas

variables.

1.1.2PROBLEMA GENERAL

¢,Como influye la estrategia de marketing digital en la competitividad
de mercado en las empresas exportadoras agroindustriales medianas
en Peru, 2024?

1.1.3PROBLEMAS ESPECIFICOS

e ;Como influye el flujo para la estrategia de marketing digital en
la  competitividad de las empresas exportadoras
agroindustriales medianas en Peru?

e (Cual es larelacion entre la estrategia de marketing digital por
funcionalidad en la competitividad de las empresas
exportadoras agroindustriales medianas en Peru?

e ;Como se influye desde el feedback para la estrategia de
marketing digital en la competitividad de las empresas

exportadoras agroindustriales medianas en Peru?



e (Cudl es la relacion desde la fidelizacion por la estrategia de
marketing digital para la competitividad de las empresas

exportadoras agroindustriales medianas en Peru?

1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.2.10BJETIVO GENERAL

Determinar la importancia sobre la estrategia de marketing digital y la
competitividad de las empresas exportadoras agroindustriales medianas en
Peru, 2024.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar lainfluencia del flujo para la estrategia de marketing
digital en la competitividad de las empresas exportadoras
agroindustriales medianas en Perd.

e Identificar la influencia de la funcionalidad en la estrategia de
marketing digital para la competitividad de las empresas
exportadoras agroindustriales medianas en Per0.

e Conocer si existe la influencia del feedback en la estrategia de
marketing digital para la competitividad en las empresas
exportadoras agroindustriales medianas en Per0.

e Explicar la influencia de fidelizacion para la estrategia de
marketing digital en la competitividad de las empresas

exportadoras agroindustriales medianas en Per0.



1.3 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

1.3.1 JUSTIFICACION

El estudio conté con un aporte social, para poder llegar a
obtener los hallazgos que sirvan como base en la implementacion y/o
generar nuevos planes y/o programas para las PYMES de mejoras por
parte del Estado y/o entidades competentes del sector, tanto privadas
como publicas; y también poder contribuir en beneficio a las empresas
medianas exportadoras agroindustriales segun los sectores econémicos
correspondiente del estudio. Asimismo, poder llegar a diversificar los
programas actuales que se tienen en el pais hacia las PYMES y que les
contribuyan y generen valor con el fin de poder preparar a las empresas
capacitando con herramientas digitales que les ayuden en su proceso de
internacionalizacion e incrementar su participacion de cuota de mercado,
ya que con el fortalecimiento del sector agroindustrial y buen uso
adecuado de estrategia de marketing digital permitira a las empresas
optimizar sus procesos de comercializacién, alcanzar su competitividad.
Esto no solo incrementara las oportunidades de negocio, sino que
contribuira al fortalecimiento de unas las principales industrias del pais,
mejorando asi la estabilidad y dara un desarrollo econémico de las
comunidades agroindustriales mejorando en la calidad de vida de las
poblaciones involucradas. Es importante mencionar también a la
sostenibilidad ambiental ya que tiene una relacién a través de una mejor
segmentacion de mercados y la promocién de los productos; las
empresas pueden contribuir a practicas mas responsables con el medio
ambienta al incorporar marketing digital y disminuir sus esfuerzos en
términos de sostenibilidad, fomentando el consumo responsable y

adopcion de practicas agricolas que respeten el medio ambiente.



Por otro lado, presentara un aporte econémico en el tiempo ya
gue ayudara a que las medianas empresas tomen conciencia de la
relevancia que tiene la estrategia de marketing digital y puedan lograr
planificar utilizando dicha estrategia en su plan comercial y puedan
incidir en su desarrollo competitividad empresarial y por otro lado
conocer como se encuentra relacionado al incremento de sus ventas de
exportacion; y por ende contribuirhd en el desarrollo del pais por el
aumento de las cifras de envios al exterior y mediante esta operacion se

vea reflejado la generacion de empleo.

1.3.2 IMPORTANCIA

Dentro de la importancia vinculado a la tesis desarrollada se
enfocd en determinar la relacion que existe entre las empresas y la
estrategia de marketing para que lo puedan considerar dentro de su plan
de exportacion y/o plan comercial de cada una de ellas; y de esa manera
proyectarse mejor con el fin de mantener o aumentar la cuota de

participacion en el mercado internacional.

Al dar a conocer la importancia de la tesis permitird que las
entidades tengan mayor consideracion en las estrategias de marketing y
de la misma manera proporcionar informacién al sector publico y privado
gue son los que manejan grandes bases de datos de empresas
exportadoras. Por otro lado, que las empresas agroindustriales puedan
ir relacionando la aplicacion de sus actividades vinculadas en marketing
digital para ser mas competitivos dentro de sus proyectos ya sea dentro
de los programas como el Programa de Apoyo a la Internacionalizacion
(PAI) u otros proyectos que postulen en donde les permita poder cubrir
los gastos que genere la implementacion de esta o que puedan

presentarlo para solicitar presupuesto en sus empresas.



1.4
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LIMITACIONES EN LA INVESTIGACION

En nuestro trabajo fue la relacion con la escasez de literatura
existente en estrategia de marketing digital. Por otro lado, el acceso de
informacion gratuita principalmente a la base de datos de las empresas
exportadoras agroindustriales medianas en PerU actualizada, ya que
varias empresas no se encontraban en algun directorio especifico como
camaras, gremios y/o instituciones publicas o privadas y fue dificil poder
ubicar sus datos para poder desarrollar la encuesta.

Otra limitacién que se encontr6 fue en el momento de solicitar el
apoyo a las empresas agroindustriales para que pueda brindar un tiempo
para responder la encuesta de manera rapida, ya que por sus funciones
del dia a dia y al no ser su prioridad para ellas hubo una demora en su
respuesta mas entre los meses de junio y julio por campafas y/o
monitoreo de las principales cargas de exportaciones, participacion de

ferias que tenian programado en el sector de agro.

Finalmente, una limitacién por el lado de las empresas para
completar las encuestas era la desconfianza y querian asegurarse de

gue sus respuestas se iban a mantengan en el anonimato.

DELIMITACION DEL AREA DE INVESTIGACION

Fue espacial, ya que se estudié unicamente al sector agroindustrial
y que las empresas sean peruanas medianas de exportacion. Por otro
lado, se cuenta con una delimitacion temporal por lo que la investigacion

fue realizada durante el 2024.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

En los estudios previos a nivel nacional, Marin (2019) investigo las
"Dimensiones del marketing digital paraaumentar las ventas de una
microempresa del sector de servicios de seguridad integral”. Para
el propésito fue lograr determinar cédmo las diferentes dimensiones del
marketing digital puedan impactan en el aumento de las ventas de una
microempresa en el rubro mencionado. El enfoque de la investigacion
fue exploratorio, descriptivo y correlacional, utilizando encuestas como
técnica principal. Se present6 una muestra de 35 clientes de la MYPE.
Los resultados de la investigacion fue que el 41% de los encuestados
esta totalmente de acuerdo que si impacta el flujo del marketing digital
al aumento de las ventas en una micro y pequefia empresa, el 49%
menciono que la funcionalidad del marketing digital si impacta del mismo
modo que el feedback con el 40% de respuesta de los encuestados y
finalmente con el 41% que si tienen un efecto notable en el aumento de
las ventas. La conclusién principal fue que las diversas dimensiones
tienen una gran influencia para elevar las ventas de una microempresa,

y con el nivel de confianza a un 95%.

Espinoza (2019) se propuso elaborar un plan de marketing digital
para la Distribuidora Anaya E.l.R.L., enfocado en la comercializacion
de bebidas gaseosas. Su investigacion adopté un enfoque descriptivo
para identificar las caracteristicas de la variable de ventas en el contexto
de estudio. Ademas, se empled un enfoque propositivo para desarrollar
una contribucion practica basada en la teoria del marketing digital. La
muestra comprendié los establecimientos que comercializaban la bebida

gaseosa Cassinelli, distribuidos por Distribuciones Anaya E.I.R.L., con
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un total de 2,022 ubicaciones, lo que permitio un analisis detallado de las
ventas. Se utilizo al representante de la empresa como poblacién para
examinar la variable del plan de marketing. Los datos fueron recopilados
a través de un instrumento con 16 items y una entrevista con 20
preguntas abiertas, validadas por expertos. Los resultados principales
indicaron que las ventas presentaron un nivel medio, y todos los clientes
coincidieron en la necesidad de crear una pagina web para mejorar las
ventas de Distribuciones Anaya E.l.LR.L. En relacion con el plan de
marketing digital, se subrayo la importancia de contar con una pagina
web interactiva que facilite la comunicacion con los clientes, asi como la
implementacion de campafias de busqueda. La conclusién principal es
que la gestién actual del marketing digital en Distribuciones Anaya
carece de una estrategia definida en este campo. La empresa no cuenta
con un especialista en marketing digital, lo que lleva a una pérdida de
oportunidades para incrementar las ventas mediante el uso del entorno

digital.

Rosas (2022) estableci6 como objetivo primordial de su
investigacion la evaluacion de como las dimensiones de la estrategia de
mercadeo, las métricas digitales y las tacticas de comercializacion
influyen en la planificacion del marketing digital de una empresa de moda
femenina en Lima durante el afio 2022. El estudio adoptd el enfoque
descriptivo con un disefio no experimental y una muestra de 84 clientes.
Los resultados revelaron que el 58.3% de los clientes estaban
satisfechos con la planificacion del marketing digital de la institucion para
el aflo 2022. Se observaron correlaciones significativas (rho>0.70) para
la planificacion del marketing digital y las dimensiones de las estrategias
para mercadeo, las redes digitales y la venta, segun la percepcion de los
clientes. Su conclusion fue que la adecuada implementacion de

estrategias de mercadeo, el uso de métricas digitales y la adopcion de
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tacticas de comercializacion en linea tienen un impacto positivo en la

planificacion del marketing digital de la organizacion.

Por otro lado, Carracedo y Barros (2022) con el objetivo de llegar
a investigar la relacién para el marketing digital y el posicionamiento de
las pequefias y medianas empresas (pymes) del sector cosmético en
Barranquilla. Adoptaron un enfoque positivista de naturaleza
cuantitativa, empirico-analitica y racionalista, realizando una
investigacion descriptiva y correlacional. La muestra, seleccionada
intencionalmente debido a las caracteristicas de la poblacion, consistio
en 173 empresas de Barranquilla, identificadas en la categoria de
peluquerias y otros servicios de belleza en un directorio en linea. Los
datos se recopilaron mediante una encuesta que contenia 25 items de
escala Likert, con un coeficiente de confiabilidad del 92.5%. Se aplic6 un
analisis estadistico descriptivo y correlacional para procesar los datos.
Los resultados revelaron que las pymes del rubro cosmético en
Barranquilla desarrollan diversas estrategias de marketing digital.
Asimismo, se observé que estas empresas reconocen sobre la gran
importancia que es comprender el comportamiento del consumidor
digital para desarrollar las estrategias que satisfagan sus necesidades y
superen sus expectativas El andlisis realizado a través del software
SPSS revel6 una correlacion del 67.2% entre el marketing digital y el
posicionamiento. En conclusién, se presentan propuestas de
lineamientos estratégicos de marketing digital para fortalecer el

posicionamiento de las pymes en el rubro cosmético en Barranquilla.

En relacibn con la competitividad segun la investigacion de
Fernandez (2020), establecio como objetivo general el determinar si
existe una relacion entre el planeamiento estratégico y la competitividad
empresarial de los productores agropecuarios para la region Junin -
2020. En el desarrollo de su investigacion lo planteo de tipo basica —

cuantitativa y no experimental con un corte transversal. En relacion con
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el disefio fue correlacional descriptivo. Mientras la poblacion utilizada fue
de 90 asociaciones identificadas estratégicamente en la region Junin. La
aplicacion de su instrumento obtuvo una alfa de Cronbach (0.627). Los
hallazgos obtenidos principalmente se basan en la primera variable
como resultado que el 41.11% (37 asociaciones) concuerdan que el
planeamiento estratégico como factor primario para las labores que ellos
desempeiian; y para la segunda variable, competitividad empresarial se
hall6 que en su mayoria 34.44% (31 asociaciones) indican ser
competitivos y que se ve condicionada por que los representantes no lo
tienen priorizado. Segun lo antes mencionado se puede ver como la
competitividad tiene relacion al estado de una empresa y/o asociacion
mediante el uso de las estrategias pueda tomar.

Por otro lado, Sanchez (2021) se propuso analizar cémo la
competitividad afecta el desempefio de las pequefias empresas
industriales en la Region Lima. La investigacion utilizé una metodologia
descriptivo-exploratoria y correlacional para investigar la relacién entre
dos variables clave: Competitividad y Rendimiento Empresarial de estas
empresas. La muestra consistio en 52 pequefias empresas industriales
seleccionadas mediante muestreo probabilistico, y el andlisis de datos
se realiz6 con el software SPSS version 24.0 en espafiol. Los hallazgos
indicaron que el 56% de las empresas mostraron una relacion
significativa entre competitividad y desempefio empresarial. Ademas, se
encontré una correlacién positiva moderada de 0.789 entre ambas
variables. En conclusion, estos resultados demuestran una asociacion

importante entre las variables analizadas.

Para Bocanegra (2021), en su objetivo de investigar la conexion
entre la administracion empresarial y la competitividad de VICTEN
Contratistas S.A.C. en Truijillo durante 2020. Se realiz6 el estudio con un
enfoque cuantitativo para un disefio correlacional y transversal. Hace

referencia que para la poblacion de interés fue para los 13 empleados
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de VICTEN, y se opt6 por incluir a todos debido al tamafio relativamente
pequefio de la poblacion, utilizando un muestreo censal. Se empled6 una
encuesta como técnica de recopilacion de datos, utilizando un
cuestionario para cada variable. En relacion con el andlisis de datos fue
utilizando estadisticas descriptivas e inferenciales. Mientras que
relacionado a los resultados indicaron un vinculo directo y significativa
entre la administracion empresarial y la competitividad de la empresa,
con un coeficiente de determinacién de 0.826, lo que significa que el
82.6% de la variabilidad en la competitividad empresarial puede ser
explicada por la gestiéon empresarial. Por lo dicho anteriormente, al 95%
de confianza, se logré evidenciar la estadistica para confirma que existe
relacion significativa entre las dos variables del estudio mencionadas

anteriormente.

Orteaga y Bacayen (2023), en su investigacion doctoral, se
centraron en evaluar la relacion entre la Gestion del Conocimiento, la
Competitividad Empresarial y el Desempeiio Exportador en grandes
empresas del sector textil que se dedican a la exportacién de prendas
de vestir. El objetivo era comprender si, a pesar de su enfogue en un
mercado especifico, estas empresas estan influenciadas por la gestion
del conocimiento y la competitividad empresarial, considerando el
crecimiento del sector y el aumento de acuerdos comerciales
internacionales del Peru en la Gltima década. Desarrollaron un modelo
integrador que aborda las dimensiones de la gestion del conocimiento,
la competitividad empresarial y el desempefio exportador. El estudio, de
disefio no experimental y enfoque transversal, examiné detalladamente
las variables, su impacto y sus interrelaciones en todo momento,
adoptando un enfoque exploratorio, descriptivo y correlacional.
Posteriormente, se realizé una encuesta a los TOP 100 de empresas
exportadoras de prendas en el pais. Los resultados indicaron que no

todas las dimensiones de estas variables tienen un impacto positivo
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significativo en el desempefio exportador. En consecuencia, la
investigacion concluye con la recomendacion de un nuevo modelo y
proporciona sugerencias para que los directivos tomen decisiones mas
informadas, enfocandose en las dimensiones clave identificadas. Estos
hallazgos tienen implicaciones practicas importantes para la gestion

estratégica de estas empresas.

Valero (2019) llevé a cabo una investigacion doctoral para examinar
como la competitividad y el capital tecnologico afectan el proceso de
internacionalizacion de las empresas exportadoras en Bucaramanga y
su Area Metropolitana, en Colombia. Se utiliz6 una metodologia
descriptiva, exploratoria y correlacional, analizando a fondo 63 empresas
exportadoras de la regibn. Se emplearon varias herramientas
estadisticas, incluyendo analisis factorial, regresién multiple, andlisis de
caminos, cluster y discriminante. El estudio se estructuré en dos partes
principales: una centrada en el marco tedrico de las variables relevantes
y otra en la metodologia y el analisis estadistico de los datos empiricos.
Los resultados, discutidos en detalle, confirmaron el modelo tedérico y las
hipétesis formuladas, revelando una relacion muy directa y significativa
entre la competitividad y la exportacion, asi como entre el capital
tecnologico y las exportaciones. Ademas, se identificaron variables
especificas como la innovacién, la productividad y la estructura
empresarial, que influyen significativamente en la competitividad y la

internacionalizacién de las empresas.

Finalmente, Rea y Chonata (2023) en su trabajo “Uso de
herramientas de marketing digital para incrementar las ventas en la
empresa braseros MABU”. La investigacion adopté un enfoque
descriptivo con un énfasis cuantitativo y se basa principalmente en
revision bibliografica. Para la investigacion, se selecciondé una muestra
de 384 residentes de Ambato- Ecuador, entre los 25 y 59 afos, quienes

desempeiiaron un papel crucial en la aplicaciéon del instrumento de
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investigacion. Los hallazgos revelaron que la correlacion positiva de baja
magnitud para la variable de marketing digital y las ventas de la empresa
Braseros MABU en Ambato, con un coeficiente de 0.396. La significancia
estadistica indica la anulacion para la hipotesis nula y la confirmacién
para la hipotesis alternativa; y por eso hace que el marketing digital
influye directamente en las ventas para la empresa Braseros MABU. La
conclusion alcanzada sugiere poder utilizar las estrategias de marketing
digital es crucial para la mayoria de las empresas, permitiéndoles
conseguir de manera mas efectiva a su audiencia objetivo. Esto se
fundamenta en el hecho de que, en la actualidad, las personas suelen
buscar informacion sobre mercancias o servicios por los medios digitales
como RRSS, paginas web y buscadores, entre otros canales. Asimismo,
se reconoce que la presencia en redes sociales es practicamente
indispensable para una empresa hoy en dia, ya que su ausencia puede

percibirse como una falta de existencia en el mundo digital.
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2.2BASES TEORICAS

2.2.1. Base tedrica de lavariable 1: Estrategia de Marketing Digital

o Modelo N°1: Inbound Marketing

El inbound marketing utiliza una variedad de canales, como blogs, motores de
busqueda y las redes sociales, con el fin de aumentar la visibilidad de la
marca, lo que facilita que los clientes potenciales encuentren la empresa en

el entorno digital (Naranjo, 2020).
v Dimensiones:

D1: El concepto relacionado al marketing de contenido, tiene como objetivo
generar contenido relevante e importante para el cliente, proporcionando valor
para la marca y/o empresa y completarlo hasta el proceso de compra.
(Giraldo,2019). En relacion al marketing de contenido tenemos a los KPI que
son indicadores importantes para medir el rendimiento. Estos indicadores son:
costo por lead, valor del tiempo del cliente y los ingresos por ventas en

campafas (Zamora, 2017).

D2: SEO, En la actualidad, es esencial prestar atencidén al posicionamiento
SEO. Cualquier entidad en linea, ya sea una institucién, empresa 0 negocio,
debe garantizar que su presencia en la web esté optimizada para aparecer en

los primeros resultados de busqueda (Botton, 2018).

D3: Redes sociales, son consideradas herramientas que ayudan a compartir
informacion como texto, audios, videos, etc, entre personas. Por otra parte,
Viteri et al. (2018) menciona que estas herramientas llaman al desarrollo de
los usuarios generar sus propios contextos social, por otro lado, que les

permita publicar contenido y compartir. Actualmente, existen diversas

17



plataformas de acceso gratuito como usuario entre las mas conocidas

tenemos a Facebook, WhatsApp e Instagram,

D4: Email marketing, De acuerdo con Selman (2017), los usuarios que se
registran en una web quedan almacenados en la base de datos de la empresa

y son considerados prospectos.

v" Indicadores:

Tabla 1:

Indicadores de Inbound Marketing

Dimensién Indicador

Costo por lead: Se refiere al gasto efectuado
para adquirir un nuevo contacto o prospecto.
(Zamora, 2017).

D1: Marketing de | Valor del tiempo de vida del cliente: Consiste
contenido en estimar el beneficio econémico que un cliente
generara a lo largo de su ciclo de vida (Zamora,
2017).

Ingresos por ventas en campafas: Indica los
ingresos de ventas obtenidos a partir de una

campanfa especifica (Zamora, 2017).

SEO interno: De acuerdo con el Blog
Bitmarketing (2013), se refiere a todas las
actividades que llevamos a cabo en nuestro

D2: SEO propio sitio web para mejorar su optimizacion.

SEO externo: Se refieren aquellas estrategias

gue implementamos para mejorar la visibilidad de
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nuestro sitio web en Internet (Blog Bitmarketing,
2013).

D3: Redes sociales

Facebook: Una red social que permite compartir
y crear contenido. Los diferentes servicios que
brinda esta red son a conocer y poder ir
agregando amistades, realizar invitaciones para
actividades, colocar un comentario y atribuir una
emocion alguna publicacion, entre otras cosas
(Paco,2017).

WhatsApp: Segun Orellana (2019), WhatsApp
es una aplicacibn muy popular para chatear y
hacer llamadas, altamente valorada y clasificada
entre las mejores segun Digital Trends en
espafol. Esta plataforma incorpora de manera
sencilla funciones muy solicitadas, como
llamadas gratuitas a nivel internacional,
compatibilidad multiplataforma, cifrado de
extremo a extremo, alcance global e incluso una

version para diversas computadoras.

Instagram: De acuerdo con Agosto (2013), los
medios de comunicacion pueden aprovechar de
diversas maneras su presencia en Instagram.
Algunos eligen compartir fotografias
relacionadas con noticias controvertidas,
mientras que otros muestran el proceso de
preparacion de las noticias. En la actualidad, es
vital para los medios tener una cuenta en
Instagram, ya que esta plataforma esta

experimentando un crecimiento significativo y se
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ha convertido en la favorita de los usuarios para

comunicar e informar a través de imagenes.

Gestores de correo: Como Constant,
Mailchimp, Nobawech, Awebber y Mailjet, son
herramientas fundamentales que ayudan a
organizar contactos y segmentarlos en grupos
para enviar anuncios. Es aconsejable realizar un
D4: Email marketing seguimiento y utilizar los informes generados por
estas herramientas segun lo mencionado por

Selman en 2017.

Los leads: Representan posibilidades
comerciales, es decir, los contactos que,
mediante una estrategia de Inbound Marketing,
proporcionan datos cruciales que te permiten
identificar a clientes potenciales y ofrecerles
contenido relevante hasta que estén preparados
para realizar una compra (Pecanha,2021).

o Modelo N°2: Las 4F en el marketing digital (Fleming 2000).

v' Dimensiones: Son las siguientes:

D1. El concepto de flujo es el estado para la navegacion que experimenta el
usuario, tanto fisica como mentalmente, al visitar un sitio web. Un flujo positivo
ocurre cuando el sitio satisface las necesidades del usuario en términos de

interaccion e informacion. (Fleming 2000).
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D2: La funcionalidad, se centra en identificar qué aspectos del sitio web captan
la atencion del usuario. Esta informacion es crucial para desarrollar
estrategias digitales efectivas. (Fleming 2000). Se debe tener presente que
con relacion a una funcion debe ser lo mas simple e intuitiva dirigida al cliente

y que de esa manera se pueda evitar salir del sitio web (Davila y Oviedo, 2022,
p.3).

D3: El feedback, se caracteriza por la retroalimentacion que los usuarios
proporcionan a través de comentarios o reacciones, lo que brinda informacion

valiosa a la empresa en tiempo real (Fleming 2000).

D4: La fidelizacién, es el objetivo final del marketing, donde una empresa
aprovecha las fases anteriores para identificar las preferencias y necesidades
del cliente, lo que conduce a una relacidbn mas sdlida y duradera con ellos
(Fleming 2000).

v Indicadores: En la presente investigacion para el modelo de las 4F

tenemos los siguientes indicadores:
Tabla 2:

Indicadores de las 4F del marketing digital

Dimensioén Indicador

Accesibilidad: Es la habilidad de llegar alcanzar
a una audiencia, ubicacibn o segmento de
mercado particular, es decir, la posibilidad de que
un grupo especifico de interés adquiera un
producto o servicio determinado basado en
D1: Flujo factores como los ingresos, la proximidad, la

disponibilidad o la pertinencia (Selma 2017).

Visibilidad: Se trata de la habilidad de una

marca, empresa u otra institucion utilizar para
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poder ser encontrada, visualizada y comprendida
por la mayor cantidad posible de usuarios,
especialmente aquellos que forman parte de su

audiencia objetivo (Selma 2017).

D2: Funcionalidad

Usabilidad: Un aspecto crucial para la retencion
de un usuario en una tienda en linea es la
facilidad de uso de la plataforma, ademas de la
disponibilidad de informacién actualizada vy
relevante. En cuanto al disefio, debe ser atractivo
y motivar al usuario a realizar compras, dado que
no puede probar los productos fisicamente, por
lo que es esencial proporcionar toda la
informacion necesaria para facilitar la toma de

decisiones de compra. (Fonseca 2014).

Disefio grafico: Relacionado a poder brindar
una interface de navegacion agradable e

innovador (Zambrano 2022).

D3: Feedback

Comunicacién: Se refiere a las estrategias de
comunicacion Optimas dirigidas a un publico
especifico con el fin de provocar una respuesta
deseada (Zambrano 2022).

Interactividad: Hace referencia a la manera en
gue los usuarios interactian con el sitio web.
También implica la prioridad de una organizacion
en simplificar el intercambio de informacion en

linea entre sus miembros (Jiang et al., 2021).

Personalizacién: La personalizacibn ocurre

cuando el usuario puede adaptar un producto
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segun sus preferencias individuales. Los
aspectos mas habituales y eficaces de la
personalizacion incluyen el nombre, el material,
el color, los detalles, entre otros. No obstante, al
D4: Fidelizacion ofrecer demasiadas opciones de
personalizacién, el consumidor puede sentirse
abrumado al tomar la decision final, por lo que es
importante ser cauteloso al presentar productos

personalizados (Del Cruz 2014).

Diferenciacién: Se trata de un conjunto de
acciones que posibilitan la provision de un
servicio o0 producto Unico para un grupo

especifico de clientes (Zambrano 2022).

o Modelo N°3: Marketing digital (Garcia 2016).

Implica ajustar los principios del marketing al entorno digital, aprovechando
los recursos digitales contemporaneas disponibles. Se considera como un
nuevo medio, ya que en cierto modo altera las normas del marketing

convencional (p.21).

v" Dimensiones: En este modelo tenemos a la pagina web, redes sociales

y marketing electronico.

D1; Pagina web, Martinez (2015) sefiala que se trata de un entorno
planificado con la finalidad de promover publicidad, para que la
empresa corporativa brinde informacion resaltando los bienes y
servicios que ofrece (p.223). Los aspectos clave de esta dimensién

incluyen la apariencia, la informacién y los elementos multimedia.
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D2: Redes Sociales, han adquirido una importancia significativa
durante el tiempo y mas en el &mbito empresarial, ya que cuentan con
una gran cantidad de usuarios, lo que las empresas han identificado
como una excelente oportunidad para poder promocionar a la empresa.
Al hacerlo, no solo aumentan el reconocimiento de la marca o empresa,
sino que también estimulan las ventas (Rojas y Redondo, 2015, parr.3).
Para esta dimension se cuenta con los siguientes indicadores:

Facebook, YouTube y Twitter.

D3: Marketing electronico, Segun Martinez (2015), el marketing
electrénico implica enviar mensajes a direcciones individuales con el
fin de promocionar anuncios, ofertas comerciales o recordatorios de la
organizaciéon. Este método posibilita la personalizacion en la
comunicaciéon con el cliente. Por consiguiente, es crucial verificar las
direcciones de correo electrénico para asegurar la entrega a los
destinatarios adecuados (p.196). Esta faceta del marketing digital se

evalla mediante indicadores como la oferta comercial y los blogs.

v" Indicadores:

Tabla 3:
Indicadores del Marketing digital (Garcia 2016)

Dimensién Indicador

Apariencia: Martinez (2015) sugiere que el
disefio atractivo de un sitio web puede ser el
primer paso en la estrategia de marketing digital
de las empresas, con el objetivo para atraer la

visita frecuente del cliente o publico objetivo
(p.28).

D1: Pagina web
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Informacidn: Las empresas deben contar con su
pagina web para generar confianza en las
decisiones de compra del cliente,
proporcionando informacion auténtica sobre la
organizacion, incluyendo proyectos realizados
(Bernardez & Garcia, 2016, p.36).

D2: Redes Sociales

Facebook: Para Castafio y Jurado (2016), el
marketing en Facebook para las empresas les
ayuda a establecer relaciones duraderas con los
consumidores existentes y a encontrar nuevos
clientes (p.220).

YouTube: (Blanco, 2018) sugiere que al
compartir videos se generan opiniones y se
impacta la vida de los consumidores utilizando el
marketing experimental. Esta es una plataforma
digital facil de integrar con otras redes, permite a
las empresas beneficiarse de la publicidad para
promocionar la entidad, destacar productos o

presentar novedades.

D3: Marketing

electrénico

Oferta comercial: Cualquier accion promocional
refleja la imagen de la organizacion, por lo tanto,
es crucial tener precaucion con la informacion
difundida en relacién al precio y caracteristicas
del producto, ya que estas pueden influir en

futuras negociaciones (Rodriguez y Tojo, 2017).
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2.2.2. Base tedrica de lavariable 2: Competitividad

e Modelo N°1: Andlisis de la competitividad segin Hernandez
(2007),

La competitividad en las empresas se evalla considerando factores tanto
externos como internos, los cuales pueden generar ventajas competitivas. De
hecho, cuando estas ventajas se emplean de manera efectiva, se considera
que las estrategias de negocios estan solidamente fundamentadas (Hitt,
Ireland y Hoskisson, 2008).

v' Dimensiones:
D1: Factores externos, en ellos nos referimos a loa aspectos
incontrolables vinculados al andlisis PESTMA (Politico — econémico-
sociocultural — tecnolégico y medio ambiental) y ellos son evaluados
como oportunidades o amenazas para una empresa. Dentro de ellos
son los indicadores de evaluacién para esta dimensién (Hernandez
,2007).

D2: Factores internos, son aquellos aspectos controlables dentro de la
empresa y aca nos referimos a las 4P de marketing (producto—plaza-
precio y promocion) que son consideradas fortalezas o debilidades

para una empresa (Hernandez ,2007).
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v" Indicadores:

Tabla 4:

Indicadores del analisis de la competitividad - Hernandez 2007

Dimensioén

Indicador

D1: Factores externos

Politico: Aspectos vinculados a las leyes y a las

normativas.

EconOmico: Variables de evaluacion
econdmicos empresariales que se vinculen al
sector de investigacibn como PBI, Balanza
Comercial, Riesgo pais y entre otros (Hernandez
,2007),

Sociocultural: La perspectiva sociocultural
comprende una variedad de elementos internos,
como las creencias y competencias personales,
asi como factores externos, como la influencia de
las instituciones o la educacion, que se
desarrollan dentro de una cultura y una sociedad.
En consecuencia, fomentar la actividad
emprendedora demanda un enfoque formativo
distinto al tradicional en emprendimiento
(Hernandez ,2007),

Tecnoldgico: El rendimiento tecnoldgico de las
organizaciones puede ser examinado mediante
dos marcos de analisis: la acumulacion de
capacidades y los procesos de aprendizaje
tecnolégico. Sin embargo, estos enfoques se

adaptan en funcién del desarrollo econémico y la
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formacion tecnoldgica de las empresas (Soto,

Reyes e Infante, 2024).

El primer enfoque aborda los diversos caminos y
formas a través de los cuales se desarrollan las
capacidades tecnolégicas, asi como la
trayectoria, direccion y velocidad de acumulacién
de conocimientos. Mientras que el segundo
enfoque se centra en los procesos mediante los
cuales las personas adquieren conocimiento y
como este conocimiento es procesado Yy

asimilado a nivel organizacional.

Medio ambiental: Abarca los elementos fisicos,
guimicos, biologicos y sociales que tienen el
potencial de vincularse. En relacion a la
definicion lo podemos encontrar en la cita del
libro "Agenda 21" de Foy (1998).

D2: Factores internos

Producto: El producto se define como una serie
de caracteristicas que el consumidor percibe
como presentes en un bien especifico para
satisfacer sus necesidades o deseos. Desde la
perspectiva del productor, el producto consiste
en un conjunto de componentes organizados de
manera que proporcionen al wusuario final

diversas opciones de uso (Bonta y Farber, s.f).

Plaza: Kotler (2021) sostiene que las empresas
logran ventaja competitiva mediante la manera
en que gestionan sus canales, asi como la

experiencia y el alcance que proporcionan, lo
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cual puede direccionar a decisiones de compra.
(p. 15).

Precio: El precio estd fundamentada en un
contexto filosofico que guia las acciones de los
lideres empresariales u organizacionales para
emplear el precio como una herramienta valiosa
para evaluar la aceptacion o el rechazo del
mercado hacia el precio establecido de un
producto o servicio. Esta comprensién permite
tomar decisiones informadas, como mantener el
precio cuando es bien recibido por el mercado o
ajustarlo cuando se detecta una resistencia

(Kotler y Armstrong,s.f).

Promocién: Segun Jara et al. (2019), abarca
incentivos tanto monetarios como no monetarios
gue una empresa puede agregar a su producto o
servicio durante un periodo de tiempo limitado.
Esto incluye descuentos en el precio, ofertas de
paguetes, cupones de descuento, asi como la

entrega gratuita de muestras, obsequios,

concursos y sorteos. (p.103).

e Modelo N°2: Estrategias genéricas (Porter,2016).
Porter identific6 tres (03) estrategias genéricas que podrian ser

empleadas de manera individual o combinada con el fin de establecer

a largo plazo una posicion competitiva sélida que superara el
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rendimiento de los competidores en un sector. Estas estrategias

genéricas son: Liderazgo en costos, Diferenciacion y Concentracion.

Dimensiones:

D1: Liderazgo en costos, Se trata de producir muy similar a los de los
competidores, pero a un costo menor. La ventaja en costos permite a
la empresa reducir sus precios, llegando incluso a igualar o superar el

margen de ganancia de su competidor directo (Porter, 2016).

D2: Diferenciaciébn, Una alternativa estratégica era afadir
caracteristicas percibidas como exclusivas al producto o servicio, lo
gue lo hacia destacar en el mercado. La diferenciacion se consideraba
una forma de proteccién ante la competencia, ya que fomentaba la
fidelidad a la marca, disminuyendo asi la sensibilidad al precio (Porter,
2016).

D3: Concentracion, Implica que una empresa aspira a ser lider en un
segmento o0 conjunto de segmentos de mercado, y existen dos
enfoques distintos para lograrlo: el enfoque basado e n costos y el

enfoque basado en diferenciacién (Porter, 2016).
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v" Indicadores:

Tabla 5:

Indicadores del modelo de las estrategias genéricas (Porter 1980)

Dimensién

Indicador

D1: Liderazgo en costos

Buscar el precio mas bajo: Destacarse como el
competidor que ofrece el precio mas econémico

entre todos.

Buscar la mejor relacion entre calidad y
precio: Lo que implica ofrecer el precio méas
bajo posible sin comprometer la calidad del
producto. En resumen, se busca establecerse
como la opcibn mas econdmica dentro de un

mismo nivel de calidad.

D2: Diferenciacion

Diferenciacién en el disefio del producto:
Implica presentar al mercado productos
adaptados a las necesidades individuales de
cada cliente, ofreciendo opciones de
personalizacibn que superen a las de la
competencia. El disefio diferenciado debe
abarcar caracteristicas como funciones, calidad

y estilo del producto.

Diferenciacién en las compras: Se logra al
establecer una integracibn mas estrecha con el
entorno  externo, especialmente con los
proveedores, con el objetivo de construir una red

de colaboracidon que permita mejorar costos,
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servicios y asegurar la disponibilidad de

productos de alta calidad.

Diferenciacion en la distribucion: Es
necesario contar con un sistema de distribucion
flexible, rapido y eficiente. Las empresas deben
implementar procedimientos que les permitan
clasificar los productos de manera ordenada
segun variables como cantidad, tipo y cédigos de

identificacion.

Enfoque basado en costos: Es relacionado al
segmento elegido contar con un bajo costo frente

D3: Concentracion a la competencia.

Enfoque basado en diferenciacion: Contar
con una participacion representativa por medio
de un valor agregado al producto, en el precio,
por la plaza o quizas en la promocion de bien o

servicio.

Fuente: Porter, 2016.
e Modelo N°3: Las 5 fuerzas de Porter (2013).
Este este desarrollo responde a las cinco (05) fuerzas competitivas que el
autor identifico como determinantes de la competencia que rodea a una
empresa, buscando en ultima instancia lograr un retorno significativo sobre

la inversion.

Al analizar la industria, identifico cinco fuerzas competitivas principales que

seran nuestras dimensiones y son las siguientes:
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v' Dimensiones:
D1: El poder de negociacion de los clientes, se refiere cuando el cliente
tiene mayor potestad de elegir ya sea un bien o servicio de la
competencia. Por ello, se requiere que la empresa pueda manejar
aspectos de diferenciacion para poder lograr la negociacién con los
clientes. Esta situacion se puede evidenciar rapidamente cuando hay

varios proveedores potenciales en un mismo nicho (Porter, 2013).

D2: El poder de negociacion de los proveedores, aca la participacion
del mercado es mayor a la cantidad de empresas proveedoras dentro
de su sector. Las empresas suelen emplear estrategias para no
depender de un solo proveedores y poder homologar diferentes
proveedores que les ayude a encontrar mejores opciones para su

negocio (Porter, 2013).

D3: La amenaza de nuevos competidores entrantes, es cuando los
requisitos de acceso al mercado de entrada existentes para un sector
y que no son muy accesibles y por ello no es muy atractivo para las

empresas que desean ingresan (Porter, 2013).

D4: La amenaza de nuevos productos sustitutos, es cuando se ve la
presencia del ingreso de los productos sustitutos por innovacion o
tecnologia o quizas presentan precios mas economicos dentro del
mercado (Porter, 2013).

D5: La rivalidad entre los competidores, viene hacer el resultado de las
4 otras dimensiones mencionadas, ya que la rivalidad se va a aumentar
en un sector si existen muchos competidores en un mismo sector o
nicho (Porter, 2013).
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v Indicadores:
Tabla 6:
Indicadores de modelo de las 5 fuerzas de Porter
Dimension Indicador

Concentracion de clientes: Es cuando el
namero de clientes no es tan elevado y la

D1: ElI poder de | empresa cuentacon un riesgo que puedan exigir

negociacion de los | mas (Porter, 2013).

clientes
Volumen de compra: Se refiere cuando el
volumen de adquisicion es elevado y representa
un valor econdmico, van a exigir (Porter, 2013).
Concentracion de proveedores: Es como se
encuentra dividida en el mercado por el numero

D2: ElI poder de |de proveedores ya sea de insumos O recursos

negociacion de los | (Porter, 2013).

proveedores
Integracion hacia adelante: En esta situacion
es cuando el proveedor puede estratégicamente
vincularse para hacia adelante en la cadena de
valor (Porter, 2013).
Diferenciacién del producto: Las compaiiias
pueden obtener una ventaja competitiva
significativa no solo mediante la creacion de
materiales de alta calidad, sino también al
entregar productos o servicios de calidad

D3: La amenaza de | superior (Horna ,2018)

nuevos  competidores

entrantes Diferenciacién del canal: Segun Kotler (2021),

las compafiias pueden obtener ventaja
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competitiva mediante la forma en que manejan
los canales de distribucion, la calidad de la
experiencia ofrecida y el alcance proporcionado,
lo cual puede impactar en las decisiones de

compra. (p. 15).

D4: La amenaza de
nuevos productos

sustitutos

Disponibilidad de alternativas: Se hace
referencia a la presencia de productos sustitutos
y a la facilidad con la que se pueden obtener
(Porter, 2016)

Comparacion de rendimiento y calidad entre
el producto ofrecido y su sustituto: En donde
los consumidores pueden optar por el bien
sustituto si su calidad y rendimiento son mejores
al del producto utilizado actualmente (Porter,
2016)

Costos de cambio para el cliente: Silos costos
asociados al cambio son minimos, los
consumidores no encontraran dificultades para
elegir el producto alternativo, pero si estos son
elevados, es menos probable que lo hagan
(Porter, 1991).

D5: Larivalidad entre los

competidores

Dominio del mercado: Este punto se centra en
determinar si un pequefio nimero de empresas
ejerce control sobre el mercado o si, por el
contrario, existe una gran cantidad de

competidores (Porter, 2016).
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Variedad de competidores: Se refiere a las
diferencias entre los competidores en términos
de sus origenes, objetivos, costos y estrategias
(Porter, 2016).

Altos costos fijos: Si los costos fijos son
considerables en comparacion con el valor de los
productos y/o servicios, las empresas pueden
verse obligadas a mantener altos volimenes de
ventas (Porter, 2016).

Para la presenta investigacion se utilizo para la estrategia de marketing digital
las 4F y para la variable de competitividad se hizo bajo el modelo de las 5

fuerzas de Porter.
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2.3MARCO CONCEPTUAL

2.3.1 CONCEPTOS DE VARIABLES

Concepto de Variable 1: Estrategia de Marketing Digital

En cuanto a los origenes del marketing, Merca (2013) menciona
en relaciéon con el tema de lo que es una estrategia de marketing digital
la promocién de bienes o marcas a través de diversos medios digitales.
Estos recursos logran incluir esfuerzos de promocioén en internet, redes
sociales, dispositivos, vallas electrénicas, asi como también a través de

la television y la radio.

En este contexto, Colvée (2013) afirmd sobre lo que es marketing
digital a una adaptacion del marketing tradicional y caracteristicas del
entorno digital, aprovechando los nuevos recursos disponibles en la
denominada web 2.0. El objetivo de todo esto, segun sostiene, es
compartir informacion confiable de manera mas eficiente al consumidor

para asi lograr ser atraidos por los medios digitales.

Por otro lado, en "The Role of Marketing in Digital Business
Platforms" Rangaswamy et al. (2022) examina el rol del marketing en
plataformas de negocios digitales mediante un analisis que integra
diversas fuentes, como informes de casos de estudio, estudios de
mercado y documentos de estudio. Su propdésito general fue evaluar
coémo las estrategias para el marketing digital impactan en los resultados
empresariales, identificar los beneficios clave del uso de estas
estrategias y proponer soluciones para mejorar su efectividad. Los
autores sugieren que las empresas deberian enfocarse en el marketing
digital para maximizar sus productos como una vitrina al mundo, atraer

a nuevos clientes potenciales y mejorar la satisfaccion del cliente,
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b.

alineandose asi con investigaciones previas que respaldan la utilidad y
eficacia del marketing digital. Sin embargo, también sefalan la
relevancia de una evaluacion exhaustiva de los costos y beneficios de
estas campafias antes de su implementacion, reconociendo que algunas
investigaciones sugieren que el marketing digital podria no ser siempre

la estrategia 6ptima y podria incluso tener efectos negativos.

Con relacion a la estrategia del marketing digital tenemos
Inbound marketing que se encuentra centrada en la atraccion y retencion
de los consumidores por medio de la oferta que se genera por contenidos
de interés. Dicho término comenzé a ser utilizado por Brian Halligan, que

es cofundador de la empresa estadounidense HubSpot.

Ademas. se menciona la captacion de leads como otra
estrategia de marketing digital que su objetivo es poder identificar
“‘manos levantadas”, es decir momentos en donde el posible consumidor
pueda demostrar interés en el negocio. Es muy importante mencionar
gue para realizar esta estrategia se debe tener un foco comercial muy
fuerte; ya que se necesita crear una relacion de proximidad y una

prospeccién muy activa con el consumidor final.

Finalmente, tenemos a Fleming (2000) que introdujo el
concepto de las 4F para lo que es el marketing digita y son: flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion. Estas representan elementos
clave para comprender la interaccién entre los usuarios, evaluacion de

la estrategia de marketing digital en los sitios web o espacios digitales.

Concepto de Variable 2: Competitividad

En el contexto de la competitividad empresarial, se relacion a la

gran capacidad que tiene una organizacion para crear y aplicar

38



estrategias que le permitan mantener o llegar aumentar su cuota de
mercado de una manera consistente y sostenible en el tiempo (Ferraz,

Kupfer y Haguenauer, 1996).

Por otra parte, la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémico (OCDE) se refiere a que la competitividad es la
capacidad de empresas, industrias 0 agrupaciones regionales para
contar de forma sostenible altos niveles de ingresos y empleo, al mismo
tiempo que se enfrentan a la competencia internacional (UNCTAD,
2002).

Segun Phillip Kotler y Rajesh Singh, al evaluar a la
competencia, es esencial concentrarse en dos elementos principales: la
participacion en el mercado que hemos alcanzado y las estrategias que
implementamos durante la competencia. Segun lo anteriormente dicho,
estos autores destacan 4 posiciones posibles: Lider, retador, seguidor y

especialista.

2.4AFORMULACION DE LA HIPOTESIS

2.4.1 HIPOTESIS GENERAL

La estrategia de marketing digital influye en la competitividad de las

empresas exportadoras agroindustriales medianas en Per.
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2.4.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS

El flujo influye para la estrategia de marketing digital en la
competitividad de las empresas exportadoras agroindustriales
medianas en Perq.

La funcionalidad influye en la estrategia de marketing digital para la
competitividad de las empresas exportadoras agroindustriales
medianas en Perq.

El feedback influye en la estrategia de marketing digital para la
competitividad de las empresas exportadoras agroindustriales
medianas en Perq.

La fidelizacion influye para la estrategia de marketing digital en la
competitividad de las empresas exportadoras agroindustriales

medianas en Perd.
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3.

CAPITULO Ill: METODOLOGIA

DISENO METODOLOGICO

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

En la investigacion sobre la estrategia de marketing digital y su
incidencia en la competitividad de las empresas exportadoras

agroindustriales medianas — Per(,2024.

En relacion con la investigacion los hallazgos fueron obtenidos
durante la investigacion y podrian ser usados para un bien en comudn
desde el ambito de comercio exterior tanto para el sector publico y/o
privado; ya que se observé el estado actual en que se encuentran las
medianas empresas exportadoras agroindustriales en el pais basado en

la estrategia de marketing digital y su incidencia con la competitividad.

El tipo de la investigaciébn que se considerd fue basico, segun
Hernandez y Fernandez (2014) nos dice que el principal objetivo de la

investigacion basica es elaborar conocimiento y teorias.

3.1.1 NIVEL DE INVESTIGACION

Se considero correlacional causal de corte transversal, ya que se
usco determinar si existe una asociacion estadistica entre dos o mas
variables por una relacion causal de forma definitiva. Por lo cual nos
permitié proporcionar las pistas sobre los posibles mecanismos causales

segun Hernandez Sampieri (2018).
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3.1.2 DISENO DE INVESTIGACION

Se realiz6 un disefio de investigacion no experimental, en el cual
se observo la situacion problematica en un momento especifico para
entender la relacion entre la estrategia de marketing digital y su impacto
en la competitividad de las empresas exportadoras agroindustriales

medianas.

Segun Hernandez, Fernadndez y Baptista (2014, p.187), "los
disefios de investigacion transaccional o transversal recogen datos en

un solo momento, en un instante Unico."

La investigacion fue de tipo descriptivo y se desarrollé como
correlacional-causal, con el objetivo de relacionar las variables de
estrategia de marketing digital y competitividad para comprobar las
hipétesis formuladas (Hernandez — Sampieri, 2018). Para realizar esta
la investigacion, se utiliz6 un enfoque cuantitativo basado en datos

estadisticos.

3.1.3 METODO

A continuacién, se presenta las variables y operacionalizacion.

Variable 1. Marketing Digital

Definiciéon conceptual:

Fleming (2000) “Hablemos de marketing interactivo” menciona la teoria de las

4F del marketing digital y son: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.
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Definicion operacional:

El marketing digital se medira por cuatro dimensiones que son las 4F antes

mencionadas.

Indicadores:

Los indicadores trabajados fueron 8:

D1: Flujo: Accesibilidad y visibilidad (1 a los 8 items)

D2: Funcionalidad: Usabilidad y disefio grafico (del 9 a los 14 items)

D3: Feedback: Comunicacién e Interactividad (del 15 a los 18 items)

D4: Fidelizacion: Personalizacién y diferenciacion (del 19 a los 20 items)

Se preparo un cuestionario de 20 preguntas.

Escala de medicion:

Las respuestas seran incluidas para una escala de Likert:

(1) Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo, (4) De acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo.

Variable 2: Competitividad

Definicién conceptual

La ventaja competitiva ha marcado un cambio significativo en el
panorama de la informacion y las teorias econdmicas. Antes de las
contribuciones de Porter, la informacion solia ser considerada como un
elemento mas en el proceso que regia los negocios. Sin embargo, tras
estas teorias, se ha producido un cambio de paradigma, donde se
reconoce cada vez mas el valor crucial de la informaciéon en las
dindmicas econdmicas. Ademas, gracias a las aportaciones de Porter,

se ha destacado el potencial subestimado de la informacion, enfatizando
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su importancia real en la estrategia empresarial. Este cambio de
perspectiva implica un reconocimiento creciente del papel fundamental
que desempenian los sistemas de informacion en la gestion empresarial
(Porter,2016).

¢ Definicion operacional

En la variable de la competitividad analizaremos desde las cinco

fuerzas competitivas de Porter antes mencionadas.

e Indicadores

Los indicadores a trabajados fueron los siguientes:

Tabla 7:
Indicadores de la variable de competitividad
Dimension Indicador
v" Concentracién de clientes
D1 v" Volumen de compra
v' Concentracion de proveedores
D2 v’ Integracion hacia adelante
v Diferenciacion del producto
D3 v' Diferenciacion del canal
v Disponibilidad de alternativas
v' Comparacién de rendimiento y calidad
D4 entre el producto ofrecido y su sustituto
v' Costos de cambio para el cliente
v" Dominio del mercado.
D5 v' Variedad de competidores
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v Altos costos fijos.

Fuente: Porter,2016

Se preparo un cuestionario de 14 preguntas.

Escala de medicion

Las respuestas seran incluidas en la escala de Likert:

(1) Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo, (4) De acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo.

3.2POBLACION Y MUESTRA

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) es la colectividad

mayor, el universo en el que se realizara el estudio.

La poblacion del trabajo de investigaciéon fue ejecutada a las
empresas exportadoras agroindustriales medianas del Pert que segun
el Centro de Investigaciéon de Economia y Negocios Globales (CIEN) —
ADEX en su reporte de empresas exportadoras al 2023 menciond que
se registraron 8,447 empresas exportadoras. Por otro lado, segun el
tamafio de empresas exportadoras a nivel nacional se tiene 375
empresas medianas de las cuales 219 pertenecen al sector economico
no tradicional y dentro de ellas 80 empresas pertenecen al sector

agroindustrial.

La muestra para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) se

define como un subgrupo de la poblacion, en donde se recolectaran

45



datos, y esta nos permite conocer a la poblacion, para luego poder

compartir los hallazgos de la investigacion.

Figura 1:
Formula Poblacion Finitas

N=Z 2 *P+QxN E2(N-1)+Z2=P*Q

En donde:

Z= Nivel de Confianza 95% - 1.96
N= Numero de Poblacién 80

P= Probabilidad de aciertos 0.5
Q= Probabilidad de fracasos 0.5
E 2= Margen de error 5%

n= Tamano de muestra

Para ellos vamos a reemplazar los datos:

n=(1.96) 2 x0.5+0.5+80 0.052(80-1) +1.962%0.5%0.5
n= 67 empresas

Para ellos vamos a reemplazar los datos:

n=(1.96) 2 x0.5+0.5+80 0.052(80-1) +1.962%0.5%0.5

n= 67 empresas
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3.3TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.3.1 TECNICAS

La encuesta, fue la técnica aplicada a las empresas exportadoras

medianas agroindustriales del pais.

Por otro lado, la investigacion se presentdé mediante una validez;

ya que se llevo a un juicio de especialistas.

El presente trabajo se conto con la validacion de los 3 especialistas

en el tema de estudio tanto para la estrategia de marketing digital y

Tabla 8:

competitividad.
Validacion de los instrumentos
Especialista ORCID ID Afos de
experiencia

Mg. Olga Noel Ventura 0009-0004- 18
8671-2013

Mg. Rodolfo Enriqgue Delgado 0000-0003- 20

Guerrero 1198-8029

Mg. Katherine Saavedra Rossel 0000-0002- 10
5796-3604

A continuacion, se menciona el perfil de los 3 especialistas:

La Mg. Olga Noel Ventura, es directora de la empresa On Global

Market SAC, docente en la Universidad San Ignacio de Loyola y en la
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https://orcid.org/0000-0002-5796-3604
https://orcid.org/0000-0002-5796-3604

Escuela de la Asociacion de Exportadores. Doctorando en
Administracion de Negocios Globales, Magister en Marketing y Master
en Marketing Intelligence. Experiencia en el desarrollo de estudios de
mercado y planes de marketing a nivel internacional. Consultora de
entidades internacionales como ITC (International Trade Centre) y
nacionales como PROMPERU, ADEX, MINCETUR, PRODUCE,
PERUCAMARAS, CIDERURAL, otras.

Por otro el Mg. Rodolfo Enrique Delgado Guerrero, actualmente es
gestor de proyectos en el Ministerios de Economia y Finanzas (MEF).
Consultor en Tecnologias de la Informacion. Con experiencia en la
gestidbn de proyectos utilizando metodologias agiles de desarrollo y
cuento con certificacion en la gestion de herramientas del entorno
Windows®. Manejo software Linux, en sus versiones Open SUSE y
Ubuntu. Realiza analisis y modelamiento de sistemas con herramientas
Bizagi y Rational Rose; programacion en Visual Basic, Java, PHP; y
manejo de bases de datos SQL.

Finalmente, la Mg. Katherine Saavedra Rossel especialista en
Gestion Educativa, Comercio Internacional y desarrollo de eventos
corporativos. Experiencia en proyectos de desarrollo econémico y
capacitacion técnica en programas de negocios. Mas de 10 afios de
experiencia como catedratica de educacion superior y especialista en
Inteligencia  Comercial, Marketing Digital y Desarrollo de
emprendimiento. Manejo de metodologias agiles para proyectos de

desarrollo de productos y servicios.

Por el lado de poder llegar a dimensionar la confiablidad se uso el
coeficiente de consistencia interna Alfa de Cronbach, cuya férmula es la

siguiente:
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Figura 2:
Formula general de Spearman-Brown

a= K K-1[1 - ¥ 5i2 5t2]

Donde: a= Alfa de Cronbach
K= Namero de items

Si2= Varianza de cada items S
t2= Varianza total

En la investigacion se procedio a utilizar el alfa de Cronbach que
determind lo relacionado a la media ponderada de las correlaciones
entre variables y para nuestro caso son dos variables. Para el coeficiente
se ejecutd a una muestra piloto de 25 encuestados empresariales del

sector agroindustrial y que cuenten con un tamafo empresarial medio.

En el trabajo realizado para una muestra de 68 empresa en la
variable 1 (estrategia de marketing) se obtuvo un resultado del alfa de
Cronbach redondeando a dos digitos de 0.86 y estaba dentro de los
rangos de calificacibn como buena y para la variable 2 (competitividad)
fue un resultado de 0.68 que se encontré con la denominacion débil.

Tabla 9:
Alfa de Cronbach de la variable 1

escala  0.860
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Tabla 10:

Alfa de Cronbach de la variable 2

escala 0.675

Figura 3:
Rango de Alfa de Cronbach

Intervalo coeficiente alfa

Valoracion
de Cronbach

[0; 0.5] Inaceptable
[0.5: 0.6 Pobre
[0.6; 0.7 Débil
[0.7; 0.8] Aceptable
[0.8; 0.9] Bueno
[0.9; 1] Excelente

Fuente: Chavez y Rodriguez (2018,p.81)

3.3.2 INSTRUMENTOS

La investigacion realizada fue a través de una recopilacion de datos

mediante la elaboracién del cuestionario.

El cuestionario se aplico por la técnica de la encuesta para lograr
obtener datos. Esta técnica que se ejecutd para la elaboracion de una
variedad de preguntas con el Unico objetivo de conseguir informacion y
que cumpla con el interés de la investigacion. Para el presente estudio
el cuestionario fue 34 preguntas de tipo cerrado y con un escalamiento

Likert que fueron revisadas y validadas por 3 especialistas.
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En el desarrollo del cuestionario se utilizé un formulario virtual y se
trabajo la comunicacién por los medios de difusibn como el correo

electronico y las redes sociales (Facebook, WhatsApp y LinkedIn).

3.4TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para la realizacion de la investigacion, se tomo la variable de
estudio que fue la estrategia del marketing digital; y, en donde se vio la
incidencia que esta relacionado con la competitividad de las empresas
exportadoras agroindustriales medianas — Peru,2024.

Para una siguiente fase de la investigacién, se realizd la
elaboracion de las matrices de operacionalizacion y consistencia para
asi lograr contar con un cuestionario segun nuestras variables con las

dimensiones identificadas.

Por otro lado, se solicité a la Asociacién de Exportadores — ADEX,
Sierra Exportadora la autorizacién para que nos puedan brindar las
facilidades necesarias para adquirir los datos de las empresas medianas
agroindustriales de exportacion y adicional a ello se reforzé el trabajo
realizando consultas a fuentes secundaria como plataformas de
herramientas de inteligencia comercial: Adex Data Trade, Trademap y
SUNAT con el unico objetivo de poder ubicar los datos de las empresas
gue se encuentren en el segmento de estudio y asi poder llegar a la

encuesta para su correspondiente desarrollo.

En la investigacion se aplicé un método de andlisis de datos
cuantitativo. Considerando lo de Hernandez, Fernandez y Baptista
(2020), se utiliz6 una encuesta virtual administrada mediante un
cuestionario dirigido a una muestra representativa de 67 empresas para

evaluar la confiabilidad y validar la encuesta.
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El cuestionario fue sometido a revision y validacion por parte de tres
expertos utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach. Consta de 34
preguntas de tipo cerrado, empleando la escala de Likert antes

mencionada.

Luego se procedio al recojo de informacion por medio de una

encuesta virtual.
Enlace: https://forms.gle/b15G3qQp8gcPg7UZ8

Por otro lado, se procedio a tabular los resultados obtenidos para
poder hacer dicho analisis se utilizé tablas de Microsoft Excel
identificando cada variable con su dimensién segun la pregunta. Con la
informacion ya trabajada se import6 al Software Estadisticos Jamovi que
nos llegd a procesar la base de datos (ver en el anexo n°8) y retirando la
numeracion de encuestados; se procedera a establecer los hallazgos
gue fueron examinados en tres niveles diferente: En desacuerdo, Ni de

acuerdo ni desacuerdo y de acuerdo.

3.5ASPECTOS ETICOS

En la presente investigacion se aplicé aspectos éticos; desde la
aplicacion de las normas APA para toda la elaboracién del trabajo que
incluyé las citas o referencias que se logré obtener en la investigacion.
Asimismo, se realizo la validacion de los instrumentos por medio del
juicio de 3 especialistas y la utilizacion del Turnitin que permitio respetar

la propiedad intelectual de cada investigador.

Por otro lado, en relacién con el trabajo de ejecuciéon por medio de
una encuesta virtual se presentd el consentimiento informado, pero
sobre todo la confidencialidad para las empresas que han desarrollado

las preguntas del cuestionario (fue de manera anénima). En este trabajo
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no hubo lugar para el racismo o discriminacion alguna en el momento de

recopilar la informacién de estudio.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

3.6 RESULTADOS

En esta seccion se realizard la presentacion de los
participantes a quien han sido tomada el instrumento y luego las
estadisticas inferenciales para que finalmente se analice la regresion

lineal.

3.6.1 PERFIL DE PARTICIPANTES

En esta investigacion, se realiz6 a una muestra de 68 empresas
medianas agroindustriales de exportacion del pais. Las participantes
compuestas por empresas del sector econdmico agroexportador tradicional y
no tradicional. Los cuestionarios fueron desarrollados de manera virtual por

Google Forms como antes dicho en la investigacion.

El perfil de nuestros encuestados fue:

Tabla 11:

Porcentaje (%) por sector de las empresas encuestas
Sector N° Porcentaje

empresas (%)
Agro no 47 69.1%
tradicional
Agro tradicional 21 30.9%
Total 68 100.00%

Fuente: Muestra de 68 empresas
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Grafico 1:
Porcentaje (%) por sector de las empresas encuestadas

30.9%

= Agro no tradicional = Agro tradicional

Fuente: Muestra de 68 empresas

Interpretacion: En relacibn con el desarrollo de las empresas
agroindustriales exportadoras encuestas el 69.1% (47 empresas) fueron del

sector agro no tradicional y el 30.9% (21 empresas) fueron de sector agro

tradicional.
Tabla 12:
Rangos por N° de trabajadores de las empresas encuestadas
N° de N° Porcentaje
trabajadores empresas (%)
Menos de 10 13 19.1%
De 11a20 10 14.7%
De 21 a50 8 11.8%
De 51a 100 19 27.9%
Mas de 100 18 26.5%
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Total 68 100.00%

Fuente: Muestra de 68 empresas

Grafico 2:
Rangos por N° de trabajadores de las empresas encuestadas

Mas de 100 [ 26.5%
De s1a100 [, 27.9%
De21as50 [N 11.8%
De11a20 [ 14.7%
Menosde 10 [ 19.1%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0%

Fuente: Muestra de 68 empresas

Interpretacion: Las empresas encuestas se concentraron de 51 a mas
con una participacion del 54.4% (37 empresas); menos de 10 empleados con
el 19.1% (13 empresas); de 11 a 20 empleados representando el 14.7% (10
empresas); y finalmente de 21 a 50 empleados con el 11.8% (8 empresas).
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Tabla 13:

Origen por regiones de las empresas encuestas

Regidn N° de Porcentaje
empresas %

Amazonas 2 2.9%
Apurimac 1 1.5%
Arequipa 3 4.4%
Cajamarca 3 4.4%
Cusco 2 2.9%
Ica 5 7.4%
Junin 12 17.6%
La Libertad 5 7.4%
Lambayeque 2 2.9%
Lima 29 42.6%
Loreto 1 1.5%
Piura 1 1.5%
San Martin 1 1.5%
Tacna 1 1.5%

Total 68 100.00%

Fuente: Muestra de 68 empresas
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Grafico 3:
Origen por regiones de las empresas encuestas

B Amazonas B Apurimac B Arequipa W Cajamarca W Cusco
W ca W Junin W Lalibertad ™ Lambayeque ™ Lima
" Loreto Piura San Martin Tacna

Ica

Junin La Libertad Cusco

Fuente: Muestra de 68 empresas

Interpretacion: En relacion con las respuestas se concentré por
aspectos geograficos en primer lugar, Lima 42.6% (29 empresas); en segundo
lugar, Junin 17.6% (12 empresas); y, en tercer lugar, La Libertad 7.4% (5

empresas).

3.6.2 ESTADISTICA DESCRIPTIVA

Durante la investigacion se encontro los siguientes resultandos en
donde la variable 1 es relacionado a la estrategia de marketing digital y la
variable 2 corresponde a la competitividad de ahora en adelante se

mencionara como V1y V2.
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Tabla 14:
Frecuencias de V1 (Agrupado)

V1 (Agrupado) Frecuencias % del Total % Acumulado

Eficiente 37 54.4% 54.4%
Regular 31 45.6 % 100.0 %

Se observa que 37 de los participantes encuestados (54.4%) son
eficientes en la aplicacion de la estrategia de marketing digital y estan de
acuerdo que dicha actividad afecta a la competitividad de las empresas
exportadoras agroindustriales medianas en Perd. En contraste, solo 31
participantes (45.6%) manifestaron que es regular la relacion entre ambas
variables. Es relevante sefialar que las estrategias de marketing digital, a
través de sus cuatro componentes principales, estan disefiadas para mejorar
la competitividad en el ambito de las exportaciones, utilizando canales
digitales, promocidn, publicidad y posicionamiento para fidelizar a los clientes.
A continuacion, se presenta el grafico que muestra los resultados agrupados
de nuestra Variable 1 (V1).

A continuacién, se muestra el grafico del resultado de nuestra V1

agrupado,

Grafico 4:
Resultado de V1 (Agrupado)

V1 (Agrupado)

Eficiente LY

Fegular A5%

Freguency (%)
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Tabla 15:
Frecuencias V2 (Agrupado)

V2 (Agrupado) Frecuencias % del Total % Acumulado

Eficiente 49 72.1% 72.1%
Regular 19 27.9% 100.0 %

En la tabla N°15, fueron 49 participantes (72.1%) indicaron que es
eficiente la competitividad de las empresas como resultado fueron solo 19
participantes (27.9%) que indicaron que es regular la relacion entre ambas
variables. Hoy en dia las empresas agroindustriales buscan ser competitivas
para mantenerse en el mercado frente a sus clientes internacionales que
suelen ser cada vez mas exigentes en su decision de compra frente a la oferta
exportable peruana que se vinculan en la practica como lo hemos mencionado

durante el estudio sobre las 5 fuerzas de Porter.

A continuacion, se muestra el grafico del resultado de nuestra V2
agrupado que a diferencia del resultado de la V1 agrupado acd podemos
vemos una mayor dispersion entre ambas respuestas en donde la
concentracion esta de acuerdo con la relacion de la competitividad frente a la

estrategia de marketing digital.

Grafico 5:
Resultado de V2 (Agrupado)

V2 (Agrupado)

Eficianta 72%

Fegular 28%

Frequency (%)
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Podemos observar en la tabla N°16 segun el analisis de nuestra V1
vinculado con la primera dimension que fue el flujo nos indicaron 48 empresas
(70.6%) eficiente con la aplicacion de una estrategia de marketing digital
relacionado al desarrollo del flujo desde la visibilidad y accesibilidad que las
empresas cuentan mediante las siguientes actividades por ejemplo; desarrollo
de la pagina web para ser adaptada al mercado internacional, el usos de las
redes sociales para fortalecer la comunicacion brindando un contenido segun
la oferta exportable de las empresas y en el uso de las herramientas digitales
para vender y comunicarse con sus clientes desde el WhatsApp. La estrategia
de marketing se vincula con el flujo para contribuir a la competitividad de las
exportadoras agroindustriales medianas en Peru y segun el resultado solo
fueron 20 empresas (29.4%) que tiene una opinién intermedia 0 quizas en
duda ya que mencionaron una respuesta de regular, por lo que se puede
indicar que dichas empresas no tienen en claro el alcance de las acciones que
se pueden aplicar desde la dimensién de flujo (visibilidad- accesibilidad) para

lograr una diferenciacion ante la competencia.

Tabla 16:
V1 (Estrategia de Marketing Digital) y D1 (Flujo)

V1D1 (Agrupado) Frecuencias % del Total % Acumulado

Eficiente 48 70.6 % 70.6 %
Regular 20 29.4 % 100.0 %
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Gréfico 6:
V1 (Estrategia de Marketing Digital) y D1 (Flujo)

V1D (Agrupado)

T1% 29%

Freguency (%)

Eficiente regular

En la tabla N°17, para la segunda dimension que fue la funcionalidad
nos mencionaron 42 empresas (61.8%) son eficientes por ello lo interpretamos
gue mediante sus respuestas ellos aplicaron una correcta estrategia de
marketing digital desde las siguientes actividades: contar con un presupuesto
destinado para implementar la estrategia de marketing digital, cuentan con
personal calificado inhouse que maneja sus plataformas digitales y desarrollas
la técnica de experiencia de usuario en el momento de la navegacion en las
plataformas de la empresa. Por otro lado, fueron 25 empresas (36.8%) que
mencionaron que la funcionalidad es regular, ya que no todas sus actividades
estan adaptadas para un cliente internacional y solo 1 empresa (1.5%)
menciono estar en desacuerdo ya que dicha empresa no aplicé alguna de las
actividades antes mencionadas desde el punto de vista de contar con una
visibilidad y disefio grafico para el contenido en sus plataformas digitales y

adaptados para sus clientes internacionales.
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Tabla 17:
V1 (Estrategia de Marketing Digital) y D2 (Funcionalidad)

V1D2 (Agrupado) Frecuencias % del Total % Acumulado

Eficiente 42 61.8% 61.8%

Regular 25 36.8% 98.5 %

Deficiente 1 1.5% 100.0 %
Gréafico 7:

V1 (Estrategia de Marketing Digital) y D2 (Funcionalidad)
Y102 (Agrupado)

52% I 1%

Frequency (%)

Eficiente Regular Deficiente

Podemos observar en la tabla N°18 segun el analisis de nuestra V1
vinculado con la tercera dimension el feedback mencionaron 48 empresas
(70.6%) ser eficientes en relacion y contar con feedback desde el uso de
plataformas digitales en la comunicacion y posicionamiento frente a sus
clientes internacionales y ello se refleja que dichas empresas no estan
preparadas con un control de este para sus clientes internacionales. Por otro
lado, fueron 14 empresas (20.6%) estar de acuerdo para el desarrollo del
feedback y 6 empresas (8.8%) respondieron estar en desacuerdo ya que ellos
no cuentan con indicadores de medida como KPIs para validar y tener un

alcance de la estrategia planeada para cada empresa.
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Tabla 18:
V1 (Estrategia de Marketing Digital) y D3 (Feedback)

V1D3 (Agrupado) Frecuencias % del Total % Acumulado

Eficiente 14 20.6 % 20.6 %

Regular 48 70.6 % 91.2%

Deficiente 6 8.8% 100.0 %
Gréfico 8:

V1 (Estrategia de Marketing Digital) y D3 (Feedback)
V103 (Agrupado)

21% 1% 9%

Freguency (%)

Eficiente Regular Deficiente

En la tabla N°19, podemos observar que relacionado a la cuarta
dimension que fue la fidelizacion nos mencionaron 32 empresas (47.1%) son
eficientes por ello lo interpretamos que mediante sus respuestas ellos
aplicaron una correcta estrategia de marketing digital y toman acciones de
para fidelizar a sus clientes internacionales con el fin de ir posicionar a la
empresa y contar con una ventaja de competitividad en el mercado. Por otro
lado, fueron 29 empresas (42.6%) que respondieron ser regular por lo que no
cuentan con muchas actividades para fidelizar a sus clientes y finalmente
fueron 7 empresas (10.3%) respondieron ser deficientes ya que sus acciones
antes mencionadas influyen en una fidelizacién o desconocen como hacerlo

en sus empresas exportadoras.
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Tabla 19:

V1(Estrategia de Marketing Digital) y D4 (Fidelizacion)

V1D4 (Agrupado) Frecuencias % del Total % Acumulado

Eficiente 32 471 % 47.1 %
Regular 29 42.6 % 89.7 %
Deficiente 7 10.3% 100.0 %

Grafico 9:

V1 (Estrategia de Marketing Digital) y D4 (Fidelizacion)

V104 (Agrupado)
a7% £3% 10%
Freguency (%)

Eficiente Regular Deficiente

En la tabla N°20, relacionado a la primera dimensién sobre el poder
de negociacion de los clientes nos mencionaron 61 empresas (89.7%) ser
eficiente con tener una estrategia para negociar frente a los clientes
internacionales cuya ejecucion se aplicaria a fortalecer su competitividad y
solo fueron 7 empresas (10.3%) mencionaron estar regular. Se logra concluir
que todas las empresas le es muy importante mantener una estrategia frente

a sus clientes internacionales.
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Tabla 20:
V2 (Competitividad) y D1 (El poder de negociacion de los clientes)

V2D1 (Agrupado) Frecuencias % del Total % Acumulado

Eficiente 61 89.7 % 89.7 %
Regular 7 10.3 % 100.0 %
Gréfico 10:

V2 (Competitividad) y D1 (El poder de negociacion de los clientes)

V201 (Agrupado)

90% 10%

Frequency (%)

Eficiente Regular

En la tabla N°21, podemos observar que relacionado a la segunda

dimensién sobre el poder de negociacion de los proveedores nos

mencionaron 36 empresas (52.9%) que dijeron que es regular el aplicar la

estrategia de las empresas bajo la competitividad no realizando una

concentracion de proveedores y poder generar una integracion hacia delante

de la cadena productiva. Por otro lado, 22 empresas (32.4%) si estan de

acuerdo y consideran eficiente el aplicar dicha estrategia y solo 10 empresas

(14.7%) mencionaron que es deficiente.
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Tabla 21:
V2 (Competitividad) y D2 (El poder de negociacion de los proveedores)

V2D2 (Agrupado) Frecuencias % del Total % Acumulado

Eficiente 22 324 % 324 %

Regular 36 52.9% 85.3 %

Deficiente 10 14.7 % 100.0 %
Gréfico 11:

V2 (Competitividad) y D2 (El poder de negociacion de los proveedores

V202 (Agrupado)

32% 5% 15%

Freguency (%)

Eficiente Regular Deficiente

En la tabla N°22, podemos observar que relacionado a la tercera
dimension sobre la amenaza de los nuevos competidores entrantes nos
mencionaron 31 empresas (45.6%) estar de acuerdo que es eficiente poder
diferenciar un producto y canal para obtener una competitividad frente a otras
empresas. Por otro lado, nos mencionaron 24 empresas (35.3%) que es
regular y solo 13 empresas (19.1%) indicaron que es deficiente, ya que para
ellos no es importante considerar y evaluar sobre todo a los nuevos

competidores por lo que no lo consideran una amenaza para su negocio.
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Tabla 22:
V2 (Competitividad) y D3 (La amenaza de los nuevos competidores
entrantes)

V2D3 (Agrupado) Frecuencias % del Total % Acumulado

Eficiente 31 45.6 % 45.6 %

Regular 24 353 % 80.9 %

Deficiente 13 19.1% 100.0 %
Gréfico 12:

V2 (Competitividad) y D3 (La amenaza de los nuevos competidores
entrantes)

W203 (Agrupado)

2% 5% 19%

Frequency (%)

Eficiente Regular Deficiente

En la tabla N°23, podemos observar que relacionado a la cuarta
dimensién sobre la amenaza de los nuevos productos sustitutos mencionaron
63 empresas (92.6%) estar de acuerdo y que es eficiente al considerar la
disponibilidad de la oferta exportable, contar con un rendimiento entre calidad
y el precio ofrecido como el costo de cambio para el cliente como una
estrategia de competitividad. Por otro lado, nos mencionaron solo 5 empresas

(7.4%) que es regular.
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Tabla 23:
V2 (Competitividad) y D4 (La amenaza de los nuevos productos sustitutos)

V2D4 (Agrupado) Frecuencias % del Total % Acumulado

Eficiente 63 92.6 % 92.6 %
Regular 5 7.4 % 100.0 %
Grafico 13:

V2 (Competitividad) y D4 (La amenaza de los nuevos productos sustitutos)
W2D4 (Agrupado)

3% T

Freguency (%)

Eficients Regular

En la tabla N°24, podemos observar que relacionado a la quinta

dimension sobre la rivalidad entre competidores mencionaron 39 empresas

(57.4%) que es regular la relacion de contar con un dominio del mercado,

variedad de competidores y altos costos fijos como una estrategia de

competitividad en el mercado de exportacion. Por otro lado, nos mencionaron

29 empresas (42.6%) que es eficiente tener acciones para dominar el

mercado frente a los competidores en sus exportaciones radica en un tema

de precio principalmente.
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Tabla 24:
V2 (Competitividad) y D5 (La rivalidad entre los competidores)

V2D5 (Agrupado) Frecuencias % del Total % Acumulado

Eficiente 29 42.6 % 42.6 %
Regular 39 57.4 % 100.0 %
Grafico 14:

V2 (Competitividad) y D5 (La rivalidad entre los competidores)
Y205 (Agrupado)

L3% 7%

Freguency (%)

Eficients Regular

3.6.3 ESTADISTICA INFERENCIAL

Se realiz6 un andlisis exploratorio segun la prueba de normalidad para
una muestra de 68 empresas. Por ello, segun los indicadores de normalidad
para ambas variables, debido a que para nuestro trabajo se aplicé a una

muestra mayor de 50 se analiz6 con Kolmogorov-Smirnoy.
Ho: Los datos presentan distribucién normal.
Ha: Los datos no presentan distribucién normal.
Con relacion a las normas de aceptacion:

Si valor-p > = 0.05 acepta la Ho, usa prueba paramétrica; correlaciéon

de Pearson
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Si valor-p < 0.05 acepta la Ha, aplica prueba no paramétrica; Rho de

Spearman

En la siguiente tabla, se analizé el resultado obtenido para la prueba
de normalidad entre las variables V1 fue de 0.967 y para la V2 de 0.631 que
son valores superiores a 0.05. Por tanto, se aplicé la prueba paramétrica,

correlacion de Pearson.

Tabla 25:

Prueba de normalidad

statis
) P
tic
\ 0.4
Shapiro-Wilk 0.983
1 76
Kolmogorov- 0.060 0.9
Smirnov 0 67
Anderson- 0.7
0.253
Darling 25
Vv 0.1
Shapiro-Wilk 0.974
59
Kolmogorov- 0.090 0.6
Smirnov 6 31
Anderson- 0.1
0.561
Darling 41
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statis

tic

Nota. Additional results provided by

moretests

Contrastacion hipétesis general

Ho: La estrategia de marketing digital no influye en la competitividad

de las empresas exportadoras agroindustriales medianas en Pera.

Ha: La estrategia de marketing digital influye en la competitividad de

las empresas exportadoras agroindustriales medianas en Pera.

Tabla 26:
Matriz de correlaciones entre V1y V2

V1

V2 R de Pearson 0.536
gl 66
valor p <.001

En razén al valor (p= 0.001 < 0.05), se puede observar en la tabla
anterior y en la interpretacion seria una correlacion fuerte por tener un
resultado de 0.536 donde la magnitud del coeficiente de correlacion de

Pearson segun las sugerencias de Cohen.
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Figura 4:

Interpretacion de la magnitud del coeficiente de correlacion de Pearson
segun las sugerencias de Cohen

Rango de valores de r'yy Interpretacién
0.00 < Iyl < 0.10 Correlacién nula
0.10 < lryy| < 0.30 Correlacion débil
0.30 < Iyl < 050 Correlacién moderada
0.50 < lryyl < 1.00 Correlacion fuerte

Prueba de hipétesis de correlacion entre las variables se puede
observar con el resultado p= < 0.001 por lo que acepta la hipétesis alterna y

no se acepta la hipétesis nula.

Contrastacion hipotesis especifica

Tabla 27:
Contrastacion hipétesis especifica
V2
V1 R de 0.38
D1 Pearson 4
gl 66
0.00
valor p 1
V1 R de 043
D2 Pearson 0
gl 66
I <.0
valor p 01
V1 R de 0.53
D3 Pearson 0
gl 66
| <.0
valor p 01
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V2

V1 R de 0.49
D4 Pearson 0
gl 66

valor p <0

01

Segun los resultados obtenidos para las 4 hipotesis especificas de
nuestra investigacion se acepta la hipotesis alterna; es decir, si es valido y no

se acepta la hip6tesis nula.
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3.6.4 ESTADISTICA REGRESION LINEAL

En el andlisis de la regresion lineal para ver la causalidad para

nuestras dos variables.

Tabla 28:
Regresion lineal

Modelo R R?

1 0.536 0.287

Tabla 29:
Coeficientes del Modelo - V2

Predictor Estimador EE t o]

Constante 34.686 3.9670 8.74 <.001
V1 0.269 0.0522 515 <.001

Modelo: V2: 0.269 (V1) + 34.686

El modelo cumple para el 28.7% de replicidad de la formula dentro de

la data analizada
Ahora para ver la causalidad por las hipétesis especificas:

HE1: El modelo cumple para el 14.8% de replicidad de la formula

dentro de la data analizada.

Tabla 30:

Regresion lineal de hipdtesis especifico 1
Modelo R R?
1 0.384 0.148
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Tabla 31:
Coeficientes del Modelo para hipotesis especifico 1

Predictor Estimador EE t o]

Constante 39.867 4492 887 <.001
V1D1 0478 0.141 3.38 0.001

Modelo: V2: 0.478 (V1) + 39.867.

HE2: El modelo cumple para el 18.5% de replicidad de la formula

dentro de la data analizada.

Tabla 32:
Regresion lineal de hipétesis especifico 2
Modelo R R?
1 0430 0.185
Tabla 33:

Coeficientes del Modelo para hipétesis especifico 2

Predictor Estimador EE t P

Constante 40.437 3.790 10.67 <.001
V1D2 0.613 0.158 3.87 <.001
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Modelo: V2: 0.613 (V1) + 40.437.

HE3: El modelo cumple para el 28.1% de replicidad de la formula

dentro de la data analizada.

Tabla 34:

Regresion lineal de hipétesis especifico 3
Modelo R R?
1 0.530 0.281

Tabla 35:
Coeficientes del Modelo para hipotesis especifico 3

Predictor Estimador EE t o]

Constante 42.068 2.591 16.24 < .001
V1D3 0.991 0.195 5.08 <.001

Modelo: V2: 0.991 (V1) + 42.068

HE4: El modelo cumple para el 24.0% de replicidad de la formula

dentro de la data analizada.

Tabla 36:

Regresion lineal de hipétesis especifico 4
Modelo R R?
1 0490 0.240
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Tabla 37:
Coeficientes del Modelo para hipotesis especifico 4

Predictor Estimador EE t o]
Constante 4496 2256 1993 <.001
V1D4 1.41 0.308 457 <.001

Modelo: V2: 1.41 (V1) + 44.96
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En la presenta investigacion se pudo discutir los hallazgos del
estudio gracias al resultado de cada interpretacion mediante el uso de

instrumentos, estadistica inferencial y descriptiva.

Al comparar estudios sobre la estrategia de marketing digital y su
impacto en la competitividad empresarial y el aumento de ventas, se
observan diferencias notables en objetivos, metodologias, resultados y
conclusiones. El estudio reciente de 2024 sobre empresas exportadoras
agroindustriales medianas en Per0 utiliz6 una metodologia correlacional-
causal de corte transversal y un disefio no experimental. Este analisis se
centrd en la relevancia de la comunicacion digital, el flujo de informacién,
la funcionalidad y el feedback en las estrategias de marketing digital,
encontrando que la mayoria de las empresas coinciden en la necesidad
de una presencia digital robusta, con un énfasis en el uso de canales
digitales y redes sociales para mejorar la comunicacién y la fidelizacion.
No obstante, el estudio identificd deficiencias en el seguimiento del

impacto de estas estrategias.

Por otro lado, el estudio de Marin (2019) sobre microempresas de
servicios de seguridad integral empleé una metodologia exploratoria,
descriptiva y correlacional, utilizando encuestas a 35 clientes. Los
resultados mostraron que una mayoria significativa percibia que las
dimensiones del marketing digital, como el flujo, la funcionalidad y el
feedback, tenian un impacto positivo en el incremento de las ventas.
Marin concluy6 gue estas dimensiones son esenciales para incrementar
las ventas en microempresas, con un nivel de confianza del 95%.
Mientras que el estudio de Pert 2024 se enfoca en la relacion entre la
estrategia digital y la competitividad empresarial, el estudio de Marin se

concentra mas en el efecto directo del marketing digital en las ventas de
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microempresas. Ambos estudios destacan la importancia de las
estrategias digitales, pero abordan diferentes aspectos y escalas,
subrayando la necesidad de enfoques adaptados a las caracteristicas
especificas de las empresas y sus metas.

Por otro lado, comparando los estudios sobre la estrategia de
marketing digital y su impacto, se evidencian diferencias notables en
objetivos, metodologias, resultados y conclusiones. Nuestra
investigacion, utilizando una metodologia correlacional causal de corte
transversal. Los resultados mostraron que una mayoria de las empresas
reconocia la relevancia de la comunicacion digital, el flujo de informacion,
la funcionalidad y la fidelizacion en sus estrategias, aunque habia
deficiencias en el seguimiento del impacto de estas estrategias. En
contraste, el estudio de Espinoza (2019) se enfoc6 en desarrollar un plan
de marketing digital para Distribuidora Anaya E.I.R.L., con un enfoque
descriptivo y propositivo para mejorar las ventas de bebidas gaseosas.
A través de un andlisis de 2,022 ubicaciones y entrevistas, el estudio
destaco la necesidad de una pagina web efectiva y la implementacion de
campafas digitales, concluyendo que la ausencia de una estrategia
especifica de marketing digital y la falta de un experto en la materia
limitaban el potencial de ventas de la empresa. Ambos estudios resaltan
la importancia de una sélida presencia digital, pero el estudio de Peru
2024 ofrece una perspectiva mas amplia sobre la competitividad
empresarial y el impacto general del marketing digital, mientras que el
estudio de Espinoza se centra en una aplicacion practica y especifica

para mejorar las ventas en un contexto particular.

Es relevante mencionar que el estudio de Rosas (2022) analizo
como las dimensiones de la estrategia de mercadeo, las métricas
digitales y las tacticas de comercializacion influyen en la planificacién del
marketing digital en una empresa de moda femenina de Lima. Aplicando

un enfoque descriptivo y con una muestra de 84 clientes, los resultados
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indicaron una alta satisfaccion con la planificacion del marketing digital,
subrayando la influencia positiva de las estrategias de mercadeo y las
métricas digitales en la efectividad de la campafia. Mientras nuestra
investigacién se enfoca en la competitividad general y en los aspectos
practicos de la estrategia digital, el estudio de Rosas se concentra en la
planificacion y la satisfaccion del cliente dentro de un sector especifico,
proporcionando una perspectiva mas centrada en la optimizacion de la
estrategia de marketing digital y su impacto en la percepcion del cliente.
Ambos estudios destacan la importancia de una estrategia digital bien
ejecutada, aunque desde enfoques diferentes, lo que resalta la
necesidad de ajustes y evaluaciones continuas para maximizar su

efectividad.

Por otro lado, nuestro estudio sobre empresas exportadoras
agroindustriales medianas en Perl se enfoco en evaluar la importancia
de la estrategia digital para la competitividad, utilizando una metodologia
correlacional-causal de corte transversal. Los resultados indicaron que,
aunque se reconocié la relevancia de la comunicacion digital y la
funcionalidad, habia deficiencias en el seguimiento y la evaluacion del
impacto de estas estrategias, lo que restringe el control interno y la
explotacién de oportunidades digitales. En contraste, el estudio de
Carracedo y Barros (2022) abordé el marketing digital y el
posicionamiento de las pymes en el sector cosmético en Barranquilla,
aplicando un enfoque cuantitativo descriptivo y correlacional con una
muestra de 173 empresas. Este estudio encontré que las pymes valoran
la comprension del comportamiento del consumidor digital para
desarrollar estrategias efectivas y mejorar el posicionamiento,
mostrando una correlacion del 67.2% entre marketing digital vy
posicionamiento. Aunque ambos estudios destacan la importancia del
marketing digital, nuestra investigacion se centra en la competitividad y

la necesidad de una estrategia solida, mientras que el estudio de
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Carracedo y Barros se centra en el impacto del marketing digital en el
posicionamiento dentro de un sector especifico. Ambos estudios
coinciden en que una implementacion efectiva del marketing digital es
esencial, pero desde perspectivas diferentes, lo que resalta la necesidad
de adaptar las estrategias digitales a las necesidades y contextos

particulares de las empresas.

Al comparar los estudios en donde nuestra investigacion se centrd
en evaluar cdmo las estrategias digitales impactan en la competitividad,
utilizando una metodologia correlacional causal de corte transversal y
disefio no experimental. Los resultados indicaron que, aunque la
mayoria de las empresas reconocen la importancia de la comunicacion
digital, la presencia en redes sociales, y la funcionalidad de las
herramientas digitales, presentan deficiencias en el seguimiento del
impacto y el control interno, limitando asi la efectividad de estas
estrategias en mejorar la competitividad. En contraste, el estudio de
Fernandez (2020) examino la relacion entre el planeamiento estratégico
y la competitividad en asociaciones agropecuarias de la regién Junin,
empleando un enfoque cuantitativo y correlacional descriptivo. Los
hallazgos mostraron que una parte significativa de las asociaciones
reconocia el planeamiento estratégico como crucial, aunque no todos los
representantes lo priorizan adecuadamente, lo cual afecta Ila
competitividad general. Mientras el estudio de Pert 2024 se enfoca en
la importancia y aplicacion de estrategias digitales para la competitividad
en un contexto exportador, el estudio de Fernandez pone de relieve
como el planeamiento estratégico influye en la competitividad en un
contexto agropecuario regional. Ambos estudios destacan la importancia
de una planificacion y ejecucién adecuadas, pero desde perspectivas y
contextos diferentes, subrayando la necesidad de adaptar las estrategias
a las caracteristicas especificas de cada sector para mejorar la

competitividad.
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Al comparar investigaciones sobre marketing digital y competitividad
empresarial, se pueden identificar tanto diferencias como similitudes en
sus objetivos, metodologias, resultados y conclusiones. El estudio de
2024, que se enfoc6 en empresas agroindustriales medianas
exportadoras en Perd, analizdé la importancia de las estrategias de
marketing digital para potenciar la competitividad, utilizando una
metodologia correlacional-causal de corte transversal. Los hallazgos
indicaron que, aunque la mayoria de las empresas reconocen el valor de
los canales digitales, la presencia en redes sociales y la funcionalidad de
las herramientas digitales, existe una carencia notable en el seguimiento
y control del impacto de estas estrategias, limitando su capacidad para
maximizar las oportunidades digitales. Por otro lado, el estudio de
Sanchez (2021) examiné el efecto de la competitividad en el desempefio
de pequefias empresas industriales en la Regién Lima, aplicando un
enfoque descriptivo-exploratorio y correlacional con una muestra de 52
empresas. Los resultados mostraron una correlaciéon positiva moderada
de 0.789 entre competitividad y rendimiento empresarial, indicando una
relacion significativa entre estas variables. Aunque el estudio de
Sanchez se centra en la relacion general entre competitividad y
desempefio sin abordar especificamente el marketing digital, y el estudio
de Peru 2024 explora como el marketing digital afecta la competitividad,
ambos estudios subrayan la importancia de factores estratégicos para
mejorar el rendimiento empresarial. En resumen, mientras el estudio de
Peru 2024 proporciona una vision detallada del impacto del marketing
digital en la competitividad y los desafios que presenta, el estudio de
Sanchez destaca la relacion general entre competitividad y desempefio,
ofreciendo una perspectiva complementaria sobre la relevancia de

estrategias efectivas para mejorar el rendimiento empresarial.

Por otro lado, el estudio de Bocanegra (2021) analiza la conexion

entre la administracion empresarial y la competitividad en VICTEN

83



Contratistas S.A.C. en Trujillo, aplicando un disefio correlacional y
transversal con un enfoque cuantitativo. La investigacion revela una
relacion directa y significativa entre la administracion empresarial y la
competitividad, con un coeficiente de determinacion de 0.826, lo que
sugiere que una gestion empresarial eficaz puede explicar una gran
parte de la variabilidad en la competitividad de la empresa. Mientras
nuestro estudio destaca la necesidad de mejorar el seguimiento y control
del marketing digital para maximizar la competitividad, el estudio de
Bocanegra subraya cémo una gestidon empresarial solida es crucial para
mejorar la competitividad. Ambos estudios resaltan la importancia de una
estrategia bien implementada, ya sea en el &mbito del marketing digital
o en la administracibn general, para potenciar la competitividad

empresarial, pero desde angulos y contextos diferentes.

Por ello, al comparar nuestros hallazgos indican que, aunque las
empresas emplean estrategias digitales como la comunicacion a través
de canales digitales y el uso de web, presentan deficiencias en el
seguimiento del impacto y en la capacidad para realizar un control
interno efectivo. Esto sugiere que una mejor implementacién y monitoreo
de las estrategias digitales podrian mejorar la competitividad a nivel
internacional. En contraste, la investigacion de Orteaga y Bacayen
(2023) analiza grandes empresas del sector textil dedicadas a la
exportacion, evaluando cémo la gestion del conocimiento influye en la
competitividad y el desempefio exportador. Utilizando un modelo
integrador y un disefio no experimental, este estudio revela que no todas
las dimensiones de la gestion del conocimiento tienen un impacto
positivo en el desempefio exportador. La investigacion destaca la
importancia de centrarse en las dimensiones clave para mejorar la
competitividad y ofrece recomendaciones para que los directivos
optimicen su gestion estratégica. Mientras el estudio peruano subraya la

necesidad de mejorar la implementacion del marketing digital para
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fortalecer la competitividad, el trabajo de Orteaga y Bacayen resalta la
importancia de la gestion del conocimiento para el desempefio
exportador, sugiriendo que una mayor concentracidbn en aspectos
especificos puede mejorar significativamente la posicion competitiva en
mercados internacionales. Ambos estudios, aunque aborden diferentes
sectores y utilicen metodologias distintas, coinciden en la necesidad de
una gestién estratégica precisa y enfocada para lograr una mayor

competitividad a nivel internacional.

Al comparar nuestra investigacion, que se enfoca en la relevancia de
las estrategias de marketing digital y su relacion con la competitividad,
utilizando un enfoque correlacional-causal de corte transversal y un
disefio no experimental, se observa que, aunque una parte significativa
de las empresas emplea estrategias digitales como la comunicacién por
canales digitales y la optimizacion de sitios web para el mercado
internacional, existen deficiencias en la medicion del impacto y el
feedback de estas estrategias. Esto sugiere que, a pesar de la inversion
y el uso generalizado de herramientas digitales, las empresas aun
enfrentan dificultades en el seguimiento y control de sus acciones
digitales, lo que podria afectar su competitividad en el mercado
internacional. Por otro lado, Valero (2019) explora el papel de la
competitividad y el capital tecnolégico en la internacionalizacion de
empresas exportadoras en Bucaramanga, Colombia. Utilizando una
metodologia descriptiva, exploratoria y correlacional con herramientas
estadisticas avanzadas, el estudio revela una relacion directa y
significativa entre competitividad y exportacion, y destaca el impacto del
capital tecnologico en la internacionalizacion. Valero identifica variables
como la innovacién y la productividad como elementos cruciales para la
competitividad, ofreciendo un analisis detallado que valida el modelo
tedrico y confirma las hipoétesis sobre el efecto del capital tecnologico en

la exportacion.

85



Mientras que nuestra investigacion subraya la necesidad de mejorar
el seguimiento y la implementacién practica de estrategias digitales para
potenciar la competitividad, el trabajo de Valero pone énfasis en como el
capital tecnoldgico y la innovacion son determinantes clave para la
competitividad y el éxito en la internacionalizacion. Ambos estudios
destacan la importancia de una gestion estratégica adecuada, pero
desde perspectivas y contextos diferentes: uno centrado en la
efectividad del marketing digital y otro en el papel del capital tecnologico

en la expansion internacional.

Al comparar los estudios sobre el impacto de las estrategias de
marketing digital en la competitividad empresarial, se evidencian
diferencias significativas en los enfoques metodologicos y en los
resultados obtenidos. El estudio sobre las empresas exportadoras
agroindustriales medianas en Pera (2024) utiliza una metodologia
correlacional causal de corte transversal para evaluar como la
implementacion de estrategias digitales afecta la competitividad en un
contexto internacional. Los resultados muestran una aplicacion
relativamente alta de estrategias como la comunicacion digital y la
optimizacién de paginas web, pero también revelan areas de mejora,
como la falta de seguimiento efectivo del impacto y la preparaciéon
insuficiente para el control interno. En contraste, Rea y Chonata (2023)
se centran en el uso de aplicaciones de marketing digital para aumentar
las ventas en la empresa Braseros MABU en Ambato, Ecuador. Su
estudio descriptivo con enfoque cuantitativo, basado en una muestra
considerable de residentes, revela una correlacion positiva de baja
magnitud entre el marketing digital y las ventas, confirmando que las
estrategias digitales tienen un impacto significativo pero moderado. Este
estudio subraya la importancia de la presencia en redes sociales y otras

plataformas digitales para alcanzar a la audiencia objetivo, destacando
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la necesidad de que las empresas se adapten al entorno digital para
mantenerse competitivas. Ambos estudios coinciden en la relevancia del
marketing digital para mejorar la competitividad, pero mientras el estudio
peruano sugiere la necesidad de optimizar el seguimiento y la
implementacion de estrategias digitales, el estudio ecuatoriano confirma
gue incluso una influencia moderada del marketing digital puede tener
un efecto positivo en las ventas. En resumen, ambos enfoques resaltan
la importancia de las estrategias digitales, pero desde perspectivas
diferentes: uno enfocandose en la mejora de la aplicacion y el feedback
en un contexto internacional y el otro en la conexion directa entre

marketing digital y ventas en un entorno local.

Por otro lado, la revision de la base tedrica sobre los conceptos clave
del marketing digital para las 4F revela tanto coincidencias como
discrepancias en su aplicacion practica y tedrica. Los resultados indican
gue, aungque un numero considerable de empresas utiliza estrategias
digitales como la comunicacion a través de canales digitales, la gestion
de flujos y la funcionalidad de sus sitios web, existen deficiencias
significativas en el feedback y la fidelizacion. Por ejemplo, solo el 47.1%
de las empresas estan satisfechas con las acciones de fidelizacion, y el
70.6% no estd seguro acerca del seguimiento del impacto de las
plataformas digitales, lo que sugiere una falta de preparacion en el
control interno y en la optimizacién continua de las estrategias. En
contraste, la teoria proporciona una vision detallada de los conceptos de
marketing digital. Segun Fleming (2000), el flujo se refiere a la
experiencia positiva de navegacion del usuario, lo cual implica que el
sitio web debe satisfacer sus necesidades de manera efectiva. Esto
concuerda con los hallazgos del estudio, que destacan la importancia de
tener un sitio web adaptado al mercado internacional y la aplicacién de
redes sociales para mejorar la comunicacion. Sin embargo, la falta de

seguimiento del feedback, segun la teoria, limita la capacidad de las
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empresas para ajustar y mejorar continuamente sus estrategias basadas
en la retroalimentacion del usuario. La funcionalidad, segun Fleming
(2000) y Davila y Oviedo (2022), se centra en identificar qué aspectos
del sitio web atraen y retienen a los usuarios. En nuestro estudio, el
61.8% de las empresas invierte en estrategias digitales y dispone de
personal capacitado para gestionar sus plataformas, lo que demuestra
un compromiso con la funcionalidad. No obstante, el no contar con un
control interno eficaz y el seguimiento del impacto del marketing digital
revelan una brecha en la aplicacion practica de esta teoria. Finalmente,
la fidelizacion, implica establecer relaciones duraderas con los clientes
al identificar sus preferencias y necesidades (Fleming, 2000). Aunque en
nuestra evaluacién se muestra que algunas empresas realizan acciones
para fidelizar a sus clientes internacionales, el porcentaje es
relativamente bajo, indicando que aun hay espacio para mejorar en la

implementacion de estrategias que fortalezcan la lealtad del cliente.

En resumen, el estudio empirico evidencia progresos en la
implementacion de estrategias de marketing digital y su impacto en la
competitividad, aunque también sefiala areas que necesitan mejoras,
especialmente en feedback y fidelizacion. La teoria proporciona un
marco sélido para comprender estos conceptos y subraya la importancia
de una integraciébn mas efectiva de las practicas digitales para alcanzar

una mayor competitividad y éxito en el mercado global.

En cuanto a la metodologia, el estudio emple6 un enfoque basico,
cuantitativo, descriptivo no experimental de corte transversal. Este
enfoque permitié examinar la relacion entre las estrategias de marketing
digital y su influencia en la competitividad de las empresas exportadoras
agroindustriales medianas en Perua. Entre las fortalezas del estudio se
encuentra la existencia de bases teoricas sélidas para ambas variables.
Sin embargo, se identificaron debilidades, como la falta de

investigaciones similares que aborden ambas variables con
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metodologias similares y los desafios asociados con el tiempo limitado

para que las empresas respondan a las encuestas durante el estudio.
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CONCLUSIONES

Primera. De acuerdo con los resultados inferenciales del objetivo
general, por lo cual obtuvo un p-valor de 0.001 y una correlacion fuerte
por tener un resultado de 0.536 donde la magnitud del coeficiente de
correlacion de Pearson; se concluye que las estrategias de marketing
digital tienen relacion con la competitividad de las empresas
exportadoras agroindustriales medianas en Peru en 2024. Es decir, que
la aplicacion de estrategia por las 4Fpermite a las empresas contar con
una competitividad.

Segunda. En relacion con el objetivo especifico uno, con un resultado
de un p-valor de 0.001 y una correlacion moderada de 0.384; se finalizo
que el flujo mediante el uso de acciones para la visibilidad y
accesibilidad de contenido en las plataformas digitales de la empresa
como aplicacion de la estrategia de marketing digital brinda

competitividad.

Tercera. En relacidn con el objetivo especifico dos, con un resultado de
un p-valor de 0.001 y una correlacion moderada de 0.430; se obtuvo
que la funcionalidad mediante la usabilidad y disefio grafico que aplican
las empresas para ganar una ventaja competitiva se ve desde el
trabajar con un personal especializado y que este laborando de manera

inhouse.

Cuarta. En relacion con el objetivo especifico tres, con un resultado de
un p-valor de 0.001 y una correlacioén fuerte de 0.530; se concluye que
el feedback mediante el uso de comunicacién e interactividad que se
apligue mediante los canales digitales con los que cuenta la empresa.

La mayoria de las empresas estd de acuerdo que cuando llego la

90



pandemia no estaban preparados para utilizar y aplicar una estrategia
de marketing digital para sus clientes internacionales. Adicionalmente,
las empresas también estan de acuerdo que se debe manejar KPis en
relacion con los resultados de las redes sociales y/o pagina web

Quinta. En relacion con el objetivo especifico cuatro, con un resultado
de un p-valor de 0.001 y una correlacion moderada de 0.490; se
concluye que la fidelizacibn mediante el uso la personalizacion y
diferenciacion desde las plataformas digitales que las empresas
cuentan indicaron estar de acuerdo que deben personalizar sus redes

sociales y sitio web para sus clientes internacionales.
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RECOMENDACIONES

Primera. En relacion con la estrategia de marketing digital para el flujo
las empresas agroindustriales medianas del Peru puedan reforzar sus
actividades planteadas para mejorar la competitividad y se recomienda
poder desarrollar un plan de marketing digital para el mercado
internacional basado en el plan comercial para que las empresas
puedan hacer el mejor uso del marketing digital para comunicar y/o
promocionar sus productos de exportacion. Se puede aplicar entre los
meses de octubre noviembre en donde el area comercial empieza con
sus proyecciones de ventas para asi vincular y las acciones que se
consideren desde redes sociales, paginas web, market place,
posicionamiento CEO, etc. se pueda considerar en presupuesto anual

de la empresa.

Segunda. A las empresas agroindustriales medianas en relacion con la
funcionalidad de no cuentan con un personal especializado en ejecutar
la estrategia de marketing digital dentro de la empresa y por ende
suelen ser externos y/o agencias que en poco tiempo no suelen
entender la realidad de la empresas y menos adaptarlas para sus
clientes internacionales segun su oferta exportable por ello se
recomienda trabajar dentro del plan de marketing objetivos claros y
alcanzables para contar con herramientas digitales y que estas se

puedan medir de manera trimestral desde una tabla de control.

Tercera. Asimismo, se recomienda que por parte del estado o por parte
de gremios, cAmaras e instituciones puedan crear proyectos para ser
financiados con el objetivo de poder brindar talleres grupales y

asistencia técnicas individuales especializadas a las Mypes para que

92



puedan aplicar correctamente su estrategia de marketing digital y llegar

hacer competitivas en el mercado internacional.

Cuarta. Se recomienda a las empresas hacer un diagnostico de
vulnerabilidad en temas de ciberseguridad que les permita contar con
informacion clave y que mediante las estrategias que usan o aplican de

manera digital no sea una amenaza para sus empresas.

Quinta. Otra recomendacion es que las empresas puedan tener un
feedback relacionado a la estrategia de marketing digital aplicado con
Kpis que les permita media y ver la conversion de la inversion en cada
campaia o actividad aplicada en la empresa para logran una

comunicacion e interactividad efectiva.

Sexta. Se recomienda aplicar las estrategias de marketing digital
midiendo desde las 4F que no solo va a permitir un mejor rendimiento
en las empresas, sino que al implementar dicha estrategia en la
promocién se esta disminuyendo el uso de un marketing tradicional que
estd basado en la elaboracién de folleto, brochure, etc. que cuyo

material no son eco amigables.

Séptima. A través de este estudio, se propone realizar una hoja de ruta
para que las empresas puedan integrar herramientas digitales en sus
estrategias comerciales, lo que les permitird ser mas competitivas no

solo en el ambito nacional, sino también en el internacional.

Octava. Finalmente, en relacion con la ODS las empresas pueden
trabajar con igualdad de género, ya que al estar en rubro agroindustrial
se caracteriza por contar con mayor presencia de mujeres y basado en
ello la empresa puede capacitarlas para conocer mejor la importancia
del plan de marketing digital de la empresa y como desde sus puestos
aportan al plan.
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ANEXOS

e Anexo N°1: Calculo de la muestra

Poblacion: 80 empresas agroexportadoras medianas
Nivel de confianza: 95%

Enlace: https://es.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/

Calcula el tamano de tu muestra

Tamaiio de la poblaciéon® Nivel de confianza (%) ® Margen de error (%) ®

80 95 v [ q

Tamario de la muestra

67

En solo unos minutos, envfa gratls una encuesta de 10 preguntas y ve las primeras

40 respuestas.

104


https://es.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/

e Anexo N°2: Consentimiento informado

Enlace de la encuesta: https://forms.gle/ETYaV5PapGwH3K9r8

ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL Y
SU INCIDENCIA EN LA COMPETITIVIDAD
DE LAS EMPRESAS EXPORTADORAS
AGROINDUSTRIALES MEDIANAS

Estimado emprendedor y/o exportader se solicita su apoyo en poder completar esta
encuesta que servird como instrumento para el desarrallo de un proyecto de tesis

El cuestionario consta de 34 pregumtas cuyas respuestas serdn incluidas en la escala de
Likert:

(1) Totalmente en desacuerdo,

(2) En desacuerdo,

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerda,

(4) De acuerdo,

(5) Totalmente de acuerdo.

Mencionarle que la encuesta ez anénima y en el caso que su empresa deses tener los
resuhados del presente estudio podria indicarlo dejando su correo.

Muchas gracias per el apoyo,

Lic. Lizbeth Pumasunco Rivera
(ORCID: 0000-0002-0644-5620)

Ipumasunco@gmail.com Cambiar de cuenta 2

E3 Mocompartido

* Indica que |a pregunta es obligatoria

Deseo contar con el resultado del estudio que sea enviado al siguiente correo:

Tu respuesta

He leido y acepto el acuerdo de confidencialidad contenido en el consentimiento *
informado descrito en el siguiente enlace

Mencione el sector al que su empresa pertenece: *

O Agro tradicional

() Agro no tradicional
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e Anexo N°3: Ficha de recopilacion de datos / cuestionario

Cuestionario Variable N°1: Estrategia de marketing digital

(1) Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo, (4) De acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo.

Dimensiones

No

Preguntas

1: Totalmente en

desacuerdo

2: En desacuerdo

3: Ni de acuerdo nien

desacuerdo

4: De acuerdo

5: Totalmente de

acuerdo

Flujo

¢Para una agroexportadora es muy
importante la aplicaciéon de la
estrategia de marketing digital en su

proceso de internacionalizacion?

¢Usted considera importante para
su empresa invertir en el desarrollo
de una pagina web y/o redes
sociales adaptada al mercado

internacional?

¢El contenido ofrecido por su
empresa en las redes sociales ha
logrado impactar visualmente a sus

clientes?

¢La pagina web y redes sociales de
su empresa se encuentran
adaptadas para un mercado

internacional?

¢El contenido de empresa por
Facebook y/o Instagram es

actualizado mensualmente?

é¢Para  su  empresa es muy

importante  trabajar con el

WhatsApp como herramienta de
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ventas?

¢Le resulta a usted amigable y facil
de navegar por las redes sociales
que tiene su empresa frente a sus

principales competidores?

¢En los ultimos 2 afios su empresa
ha utilizado una estrategia de
marketing digital para comunicar
y/o promocionar sus productos de

exportacion?

¢Usted considera muy importante

que el estado debe desarrollar

9 programas gratuitos para las
agroexportadoras en la gestion del
marketing digital?
¢Para una agroexportadora es muy

10 importante considerar en el
presupuesto la inversion de las
herramientas de control y medicién
para el marketing digital?

11  ¢Usted considera que para una
agroexportadora el uso de las
herramientas de marketing digital

Funcionalidad se debe desarrollar de manera
inhouse?

12 ¢En su empresa cuentan con un
disefiador  inhouse  para el
desarrollo de la estrategia de
marketing digital?

13  ¢En su empresa cuentan con un
Community Manager inhouse?

14  (Usted considera muy importante
trabajar la experiencia del usuario
en la navegacion de la pagina web
y/o redes sociales?

15 ¢En su empresa la comunicacion

realizada por el medio del uso de

marketing digital con sus clientes
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Feedback

internacionales, usted lo considera

que es la mas adecuada?

16

¢Su empresa se vio afectada por no
contar con una estrategia de
marketing  digital en  plena

pandemia?

17

¢Su empresa actualmente cuenta
con una estrategia de marketing
digital aprobado para el mercado

internacional?

18

¢Su empresa maneja actualmente
KPis en relacion a los resultados de

las redes sociales y/o péagina web?

Fidelidad

19

¢En su empresa ofrece una
atencion personalizada desde las
redes sociales y/o pagina web a su

cliente internacionales?

20

¢Usted considera que pagina web y
las redes sociales utilizadas por su
empresa han contribuido al
posicionamiento de sus productos

en el extranjero?
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Cuestionario Variable N°2: Competitividad (5 fuerzas de Porter)

(1) Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo, (4) De acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo.

Dimensiones

No

Preguntas

Totalmente en

1:

desacuerdo

2: En desacuerdo

3: Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

4: De acuerdo

Totalmente  de

5:

acuerdo

El poder de negociacion

de los clientes

¢Usted considera importante que
su empresa debe realizar una
estrategia de marketing digital para
impactar en los clientes

internacionales?

¢Usted considera importante
realizar una correcta comunicacion
efectiva en el contenido digital
relacionado al volumen de

compra?

El poder de negociacion

de los proveedores

éUsted en su empresa desarrollan
una planificacion para evitar la

concentracion de proveedores?

¢En su empresa van aplicar una
estrategia de integracion hacia
adelante en agroexportaciones

para los préoximos 2 afios?

La amenaza de los nuevos

competidores

¢En su empresa cuenta con un plan
de internacionalizacion en
ejecucion para minimizar la
amenaza de los nuevos
competidores en sus

exportaciones?

¢En su empresa agroexportadora
han desarrollado una estrategia de

diferenciacion del canal?
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La amenaza de los nuevos

productos sustitutos

éPara su empresa consideran
importante el desarrollo de
diversificar nuevos productos de

exportacién?

éPara sus clientes internacionales
es muy importante la comparacion
de rendimiento y calidad en el

producto de exportaciéon?

¢Usted considera importante que
su empresa necesita desarrollar la
aplicacidn de una inteligencia
competitiva para enfrentar al

mercado internacional?

10

éUsted considera importante que
en su empresa se debe revisar el
costo de cambio por cliente para la
identificacién de los productos
sustitutos que tienen en su

exportacién?

La rivalidad entre

competidores

los

11

¢En su empresa cuentan con un
reporte de evaluacion de
competidores nacionales e
internacionales de manera

mensual?

12

¢En su empresa el dominio de
mercado frente a los competidores
en sus exportaciones radica en un

tema de precio principalmente?

13

¢En su rubro de agroexportacién
existe una variedad de
competidores que utilizan una

estrategia de marketing digital?

14

¢En su empresa usted considera
que existen altos costos fijos que le
hacen ser menos competitivos a
diferencia de las grandes empresas

agroexportadoras?
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e ANEXO N°4: Carta de aceptaciéon de la institucion en donde se

ejecuto la investigacion

L R R AT T

! WIMNIVERSIAD PRIVADA
| SAM JUAHN BAUTISTA

ESCUELA DE POSGRADOD

DECLARACION JURADA
WO REQUIERE PERMISO DE APLICACION DE INSTRUMENTO

Lima, 28 de agosto del 2024

Lo invesfigacion del (la){los) bachilerfes] LIZBETH SUSANMA PUMASUNCO
RIVERA, con ID(s] 44149939, respectivamente, perteneciente(s) al programa
de Maesina en Gesfion Esfrotéegica Empresaral informan gue o
investigacion fituladao:

“ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCILA EM LA COMPETITIVIDAD
DE LAS EMPRESAS EXPORTADORAS AGROIMDUSTRIALES MEDIANAS -
PERU, 2024,

Mo requiere de permiso de la Insfifucion en el cual se ejecutara, es decir no
requiere de autorzocion para aplicar el insfrumento [recoleccion de datos)
debido a que la informacion proviene de una base de datos poblica u otfros,
que no comesponde la solicifud de pemmiso.

Por tal mofivo, como Docente Asesor, fomo conocimiento v considero que
el presenfe documento respalda gue no es necesano prasentar el permiso
de la Insfifucién para la ejecucion de la invesfigacicn.

En conformidad de lo expuesto, firrman el{la) {los) Investigador|es) v el suscrito
en calidad de Docente Asesor.

-

LIZBETH SUSAMNA DR U -5 VILEHEE
PUMASUNCD RIVERA %ul
DMIz441 67939 OHE 4459781 5

Invesfigodor principal DOMCEMTE ASESOR
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ANEXO N°5: Ficha de validacién de instrumento para la

recoleccion de datos

Evaluacion por juicio de expertos

Mg. Olga Noel

M ERH LR

A
|

E
ol

. 1]

FORMATO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Instruceiones: FPara validar el Instruments debe leer las isbeaciones de acuerdo con ks
crilerios expuestos con los que puede valorar el msrumento con el wso de las fichas,

CRITERIOS PARA LA VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

U rilerios

Indicaciones

Exgki de valoracion

1 &l 1S

RELEVANCLA

Loies Mesiies sy pertaesinliss puiin cumo@plir com &l objeivo de
et piecs esion ol vissculados divecismenic a la
el nes vesiigeda y es coberenie con o mdesdor o
submegoria relacisddo con la problemiibes abondaeda.

CONEISTEMNCLA

Las pregumios som colspenies e cuanio & la esiuction ¥
tpbEnido, Sin ConradicCpdie: INEMEs, Ao GefleErd
prbpbedades para lo peaterior merpeetsacion & los
i

FINALLFALY

Las pregunine == endocan o cosnglir kes obyetvvos de la
el g, Por e, dan e ilndos pard oblen la
infmaacidn ¥ hene chenlackin pars recopilar ke doios
nequéndos pars alcanze be pesuliados esporaidos

AUTUALIDALD

El insirimnene cnd basade e sformacea scomlizads y
nelevanie, gud reflze o el 2 Mial & o Il &
el drea de eanadin

IMPARCLAL LIMALY

L= preguniie eiiim libres de segiie ¥ prepcios, Yo gt
no s¢ evidencia influencia de mvestigador ou las

pucsias de bos pamicipames, por ser neurales y
objetvis pam o recoplacei ¥ posienos nalisis de
il

TRANSPARENCIA

L= preguniie etlizan | e clane v comprensilih:
pars ks pamicipanies ¥, o oculia infamaciin

HHpanTanle.

METODHLOG A

Se evidens o Qo lis pregpaning estin basadas on
el Rone y ooioepiual solido, pars ko posterion
recopulacion y anbles de deses

DR AN LA R

L& organizscels del instrumente calk comnsciursda g
mieEra |ogca y colefente, presesla Unk sl iemlin ea
e pregunie o seiciones, que Teeiling b comprensisn del
INSIFUMETia

COMPRERS IR

El instrumenue e Thoil de enpender, pacs utilizs un
lesrgmaje clore y conciso, evim IERMIRO0S To2nicE &

Cofiisng iNnEsE s,

Lk

SUFICIEMNCLA

Coamliene pregunies o hems slecmidis v BSccaanios pars
obless b inbemacden equends, sansiace e objetivos
y adeamce de |s mvestigaeibn v B comicne propantas
redundantes o imeleyvanies.

%)

4

Deficiente (%

6%

Regular (2 1% — 4(F%0)

Bueno (4 1%
Muy bueno (6 1% — 8(%%)

L00rs)

Excelente (Bl %o

Limea, 27 de 06 de 2024
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3B
INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS

DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION - PRIMERA VARIABLE

L AT GENERALES:

Y alidndm par:

1L Apellalen y Mombees ol experno MOEL VENTUREA (HUGA MARCELA

1.2, Girado académeeo Maestra| X ) Droscior |

135, Cargo & sstiuceon del experio IHEECTERRA DE O GLOHAL MARKET SALC

1.4, Meomntae el insimEEnL ENMCUESTA

15, Amnor del moanimenio: LILHETH SUSANA FUMASUNOO RIVERANR

1ts. Tipo de validados Imterno | Docente UUPEIREY ) Extermsa | X}

1.7. Titulo de la myvestigacson

1L ASPECTOS DE VA LIDACTON:
CRITERMIS INOC A DRES E huina
[ B e 21407 | 4150 -1
Bl -Al%e
Limi flemres som perimentics pars < umpls
RELEVANCLA con | ohyclirve de calisde § ::-ll.h. X
direclamenie vincuksde a s lemdlics
mvesbiamib
) Las preguniss son coberenies o caanks a X
CONSEETENCIA b elrsciurs ¥ conlomido )
Las preguniss & ealiocan o cumple s n

FIMALIEAD chictivas de b myvsligscion

ACTUAL DA |'|_|rn-||urrr|||.-nl17u:-|].-:|| X
mlrmacim schuhiad ¥ sclovamlc

Las pregunlas citin libres de scagos 3
Proiciue, e qus ne e chidoma
BAPFARCLALIDAD

mfkioen de inveslipalos o las
rewpicslas de b parisomanics

Las pregimiss wilizen kngasye clans y
TRANSFARENCLA | compremsible pars lis pariicipanios ¥, mm X

ocully mfrmacion imprortnic

S cvidencm gur las pregumios csbim
MIETOHNRLOGLA o mlas e o man looeico ¥ X
conorpliual s

La cepamizaciin de] insrumenio ol

GROANIFACHON calruciurads de maner Ky X
cohornile
El irsirimenio cu Gl de calersder, pucs X

L H
COMPRERSI wliliim un lerpnene cheo ¥ concna

Continc propuni o o sbocmsdo i

SUFICEENCIA rocarsss para chicner b infoermssin X
revpacrada
PR E DR IHEY ALIDACTHS LR
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PREGUNTAS O ITEMS OBSERVADOS - VARIABLE 1 O
IRDEFENDIENTE

Freguats | bservacia

Fec recor enda. uaar duseasn o weneko g

La evibaaeion s¢ redlie de el o ilcms de la varable

Ll PROMEDS DE VA LORACIN:

I%. OFINIGN DE APLICABILIDAD:

(& 1 Elmstrumento peede o apbeado, tal como esta claborado

() El mstrumente debe ser meporado anles de ser aphcado.

Fecha: X700, 2024 Farma del experio

DML Expero MY
d055E54E

B JLoJ I

Feombees y apellados  OLOGA MARUELA MOEL VENTUERA

Crendo pondemios (Mg, D) Desciong (2] en Adesstracen de
Megocing Lo les
Cidigo QRO (NHMEL O 56T - 201 3
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M e s

-,'""E'w'

| b

'Q

INFOHAE DNE JUCICY DDE EXFERTUS
DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION - SEGUNDA VARIABLE

L DA T GESERALER:

W il parr:

L1 Apeiletes ¥ *omnbres del cnperies PlbEL Wi UES CHLA VR HE L
I Airadin sradcmaca Mlacara | | Diozlos { X
1.5 Corges © srmiviucion dell caperio LHEELTURC,, D S0 el A AL SEAR R T Sl
|4 Feymbee del rsirorraio ESUUESLA
1.5 Avmior del metmimcnin LEFHETH SUSaNS FUMASUNOD RIYVERAX
i | rpe e valcksder It {Doeenie UPEET{ ) Extersa | X|
L. 7. Titubs de la isvedigicssn
. ASPECTOS BE YL IaC s
Man
B e
CHITEENT I T A ] NS S R -
-
Lol UTTS S TR S, | L
ool il oy e conades v ook
RELEVANCL X
s L TaT e vl L i ]
1] sds
LS prefams e ool Modis of ousn- o x
COMEISTERLLA L5 SEIUCTEES & i, i
L PACaamiin m oMol J TS kasi
= = x
FRaALIAD b de b seaveatiged i
ACTLULLEAL S X
BT e Dt o Dl ¥ il
L pregesms cobn bbres 4o aages §
P ., B g T i vk i x
IMPARCLALIDAL M i ke invvstl mdor o L .
Fiefiaelas Ja o= DaTho radis
L Plcddaion Lleiial wlddaw il
TRAFSFARIMNOLL | comprerahis pars ke parscipanic v, no X
CoElS L RET R ITATE
S oveleTicls gl Las PRO@m LSE SELin
TG haasdas oo N FLACE BT Y X
ol el
L5 spareoscisa &kl inaramnes calb
OO A RTINS CElracTards i muEe T ke Y X
wda Il
El memnarraats o el ds micsdar. pas
5 X
CORMRERTIN il rs L berisge iRy SRl
Cordicrs [refasts © bars sdocands: v
FUFICTENTIA FaICEERS i U cheeser b erirracesa X
T &radd
PRSI IE S AL |0Fs
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PREGUMTAS O I TEMS GBSERVADDS - VARIABLE [ O
IMIREPEMLIFIEMLE

Lacwvaluzoea e rezhes de ooy boe tkem de |z varmbke
uli FROMELDO DE VAT OILACTOMN- 10ids
v, OFINION DE APLICABILIDAT-:
|5 b El mammasenin puede ser aplacndn, 1al colio esil claborado

= b El meimamnendo e b ser mepnrado e de ser aplicado,

Fevha IT 0600 Firmi el expero

LEsL. Eapero M

A05G65IE
e AP T

e voapelbdes (OGS BlARCELLA WOEL YENTLIRA

Ciriade geadermon Myt En Markefig
L Illllh-':ll‘:l T AP |- TN 2
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Mg. Rodolfo Enrique Delgado Guerrero

FORMATO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Imstrucciones: Para wvaldar el Instrumento debe beer las mdsczciones de acwendo con los

aritenos expuestos con los que puede valorar €l msiramento con el uso de las fxchas.

CRITERIOS PARA LA VALIDACION POR JUN I DE EXPERTOS

i riog

Rinil s s

Extala de valoracida

1 al 1S

RELEVAMNCLA

Lo ilemis som perlinenles pam cumpls ¢on el obptivo de
extudhes, pues eolos cxtin vansulades direclaseeme & la
lemines invesligada y es cobeneste con ¢l inlcados o
wabcalegonia relboonado cos b problissbis abonkis

&

DONSISTEMNCLA

Ly gy usilins o enhefesles n Cuanio a 1o esmresiunm y
coienids, sin consnliceimes mliemis, s peneEa

it iy pasa la posler i inlerpecticubn de b
iklinn

iad

FINA LA

L ey sl e enifocas o cusaplie bes obgenivod de
ivestgadin, por chdle, cothn dsclados pin ol |a
i e i lese oncilicesn par resopalar los dale

reguerides para alcanre e sesullados cipermbo.

ACTUALIDAD

El insiramesin esih Bicads e wnlormsadun scniaaada y
relevamie, que fellep e estnde fotial de cosdvmnenis o8

el dren de capadio.

IMPARCIALIDALD

Lok pregusion eamin libres de sesgos ¥ prejucus, ya gue
0 s cvidiscn inlluencs e v cgalon cn las
respUeslic di los pariesi painics, pis ser sowtmales y
et iy pard | pecopilicks v peslesion ssdhee Jde

ihilina

TRANSFAREMNCIA

Lies ey usion: eivhzan leng e clane v comsprenmiide
juara ke participanies ¥, o2 oculla sSsmacen

uiEEAtianls.

METODLOEGEA

Se evadencn g las pregusias cotin basadas esun
NS0 Bl Y Comseplinl silale, pirs la posteiss
resigulacuin Y sl de G,

ORGANIZACION

La erganzaceds del insinimenio cill corucnimda de
maneta Wges v cobesesle, prosel Una sscucscs Kgua
e preguntas o seocones, gic licdil o cosspremebs del

LTl

COMPRENSION

El insiramesio és Bel de csbosadisr, pass silea un
|l.'IIE'J.I_|I.' clar W oimiran, O il R Rneo 4

conflii RsERarae

EUFICIENCIA

Cosiiese peeguntas & ilens slocudie ¥ noosuanss pira
olbleser Lo mlermacebn roguenda, sahsiee ke oyt
y alesmae de Lk nvesligacudn y o onlEne progins

redindanmes o erclevanlce

)

D fieiemte (0%

40r%)
Rilrta)

Bucno (41% —Hills)

Regular (21%

Muy bueno (61 %

100%5)

Excelemnte (K] %

Lima, 17062024
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INFORME DE JUCHY) DE EXFERTOS
DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION - PRIMERA VARIABLE

I AT GENERALES:

Validade por:

11 Apelhden v Mossbres del Sageto:

DELGADD GUERRERD RODOLFD EMEIQUE

1.2, Gz aceli=meo Ml mesiro (X ) Dociori )
13, Cargs e inslilugiin &l expesn: Ciemator e Proyectss — Minislesio de Econoesia v Fimanzas
1.4 Nombee del insinamen o Enciieda

15, Avator del insinamein:

Lizheals Suisane Pemasunon Rivesa

1.6, Togo de validados

[rviemeo { Docente LIPSIE] )

Extemos (X |

1. 7. Tiubo de by mvestigacion

EXPORTADDRAS
PERL 2024,

DE LAS

ESTRATEGIA DE MARKETING DEGITAL ¥ 5L INCIDENCLA

EM LA OOMPETITIVIDAD EMPRESAS

AGRMNDUSTRIALES  MEIMANAS

1L ASFECTOS DE VALTDALCTON:

NI ADRRES Blilmniy: | ageiiar

Muy
bwrna
TR 8

RELEVANCLA

Lo ilcrrs som por imecmics: pora cumphir
con <l obyctivo de cxtode: § cxtan
dirctamonic vancu ladis 2 b icmabica
mwcwhgsdy

AP

CUHNSISTERC LA

|z progentas son cohorenios an cuanie of
o cErmizma v conlcrda

Hrs

FIRaLIDAD

L pregentas == enfocan o cumple Ins

'\."h‘i.'II\I" = II N CE BRI

HAFS

AL T AL I I

H insinencein o haado on
mioemacion schel s v relovamic

IAFS:

IMPARCIALIDWD

L progentas cxidn Bbeo dc scapos ¥
P EC IO, T gEC R & CFHCTCE
milernom de imestgsder on las

ETEf s L Sk I."'l A ipame.

TRHANSPARENCIA

AFS

L pregentss wilizn knguage clam y
comprersible pars bs partcparics §, no
oculia nitemacion imporinic

L

SMETOHILORELA

Sz evidencis guc las poogonbe 2w
basadas on un marco comco ¥
concrpiual selido

AP

Ol WL A

|3 orrarmrscwn HI ESSTETE Sl
entruciurds de rmomery Bgca
ebrromic

W

CORP RSSO

H instriumcsio o Gall dc onfcrder, pocs
il un lemg e lam v conciso

IAFS:

SUFKCIENClA

L robene prepunias o e sScrumes 'y
neccERs parn oblerer b oeformoim
rogueride

HAFS

PRAVSEDN EY A LIRACION

b
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PREEGUNTAS O ITEMS OHSERVAINS - YARIABRLE 1 O
INDEPENDIENTE

L ev b oo e fealida e Dasdles los i de b o B
1L FPROMIEDNT DE VALDVRAL IN: %5 5%
. OPININ DE APLICABILIDAD:

(X] El instramente puede ser aplicade, al como esta elabomdo

{ 1 El instmimento debe ser mejormdo antes de wer aplicado.

Firma del experto
Fecha: 1742024

DML Experios M7 07644833

Blimshies v apellidex RODOLFD
ENRIMUE
DELGADCD GUERREED

Girads seadémues (Mg, D MG,
O gy ORI (OHI-DHHI3- 1 D9 6B S
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INFORME DE JUCT( DE EXPERTOS
DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION — SEGUNDA VARIABLE

[ AT CENERALES:

Validado por:

1.1 Apelhdes v Nossbees del expeo

DELGADD GUERRERD RO PO ENEDOLUE

12 (i oo i

Mloesiro (X Dhocior | )

1.3, Cargs & maliiicun del cagero

Cistor & Proyeetos — Munsieno & Econosei v Fesseas

1 4. Mismibic del sl eslo:

EMOUESTA

1.5, fvator del mnsinamenio:

LIFHETH S5USANA PUBMASUNCD RIVERA

1.5, Tipes de valdador

[t | Docenie UPSITE] Extemmus X

1.7. Titubo de la investigacion

ESTRATEGLA DE MARKETING INGITAL ¥ 5L INCIDENCLA EM
LA COMPETITIVIDAD DE LAS EMPRESAS EXPORTADORAS
AGRDMNDUSTRIALES METHANAS - PERLU_INZ4

L ASFECTOS DE VALTBACION:

Muy
ana
wi-Aia

RELEVANCLA

Lo o s patmacnics para cumphin
oo izl oy etive de extodss y esian
dircctarenie vinculados o by icrediics

Pl e e

IAFS

COMSIRTERC LA

Lo FrefdT=i= =10 .'.'\hn:nn T WA 3
I ceirmciura ¥ conicrads

AP

FIMALIDAD

L progentas s cnfecan & cample ke
oo & ls mvestgazion

iy

AT T AL Ik I

H iminmcnin csts baado on
mlmacion schelizada v reloamic

AP

BAFARCIALIDAD

la» pregoma: zean bhecs de soagas v
PIC]EEIOE, T Qi N 50 OV T
milornem de imvesigador on Ll
rrspocwim 4 los parii iparmes

HAF%

TRAMSPAREMNCIA

L progentas wilicn kapuage clam y
comprrrsible para bos partcpanics ¥, no
ocelis niormarion snporianic

fEs

SAET OO ORELA

S evidencia gee las poogon b ceon
bassdas o U manco koo §

conccpiual sdido

iy

O A ML A O

La orraeracas dcl mstmnenio cxla
eatruciarnds de mamcrs bnc v
CrHTETiC

HAF%

LR PRSI

H imsinmmcnio o &l de cntendicr, pucs
il un kg uee clamn v concisn

AP

SUFBCTEMCLA

L robemc propunias o siorms sdooiodos 'y
oo o obicmer b isformmanion
roguerida

IAFS

PR DN T A B RO

o
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FREGUNTAS O ITEMS OHSERVADNOS - VARIABRLE 2 O

DEPEMDIENTE

D v lidsa ol w remlion de peades low ilenr de b ovarisbble

PROMEIND DE VALBACTN: 58 5%

IV ENFINION DE AP LICABILIAL:

(X)) El instmamento puede ser aplicado, 2l oomo exta elabomdo

{ 1 El instrumente debe ser mejorado anbes de ser apheadao.

Fecha- 214062024

NI Experio N® (7 6dd =33

Firma del experio

Momees i apelludos: RODDLPDY ENREIQUE
DELGA D GIVERRERD

Cirods o cssacs (Mg, De ) MG
Cisligo ORCIT: D000-0003-1 1982029
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Mg. Katherine Saavedra

FORMATO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Instrucclomes: Pars validar &l Insrumemto debe beer I mdicockones de scuerdo con los

critenios expucsios oon los que pesde valorsr &l instrumsemio com o use de las Hehas.

CRITERIDS PARA LA VALIDACION POR JUICH DE EXPERTOS

Criboriss

Indecmann

Faculs de valorsckn

1 al binrs

EELEWVAMNCLA

Lies irrrs som perimenics par cumplir con o objciivo de
caiudio, pers cwica cwiin viscubdos drcciamonic o b
fanatcs mvestigads v ox coberepic con o mdicadior o
subcaiz i reacionmde son la prida et abirdads,

(=]

OONSISTERCIA

Las pregenis sm coberentes o cuasio o b cvireciera ¥

conternde, mie contradicoons micms, ne FETETS

ambapicdaden para by posicres miccpreiacion de kos
Halea

FiEaLEDAD

Las peegenion s cxdncn a complir los ob ivvos de b

izvestigacin, pox crede, cn discfosdes pary obicer b
isfirmacion ¥ e oncniacion para moopibar o deios
requendos pan akaner s resulmdes coperades

ACTUALIDAD

El sminenceic cua bassdo on isformacion acteal eada y
rebovanic, qec reflca o ceisde noiual de conenimicnin o
cl arca de cobuie.

INAPARC L LD

Las pregenis crids libres de scages y projeicion, v que
mo g cvidensia milecnen de mvesiggad or en las
resprrwia dc los parbcpanics, per scrnesinles v
whpcizvos pars b pocopalacion y posicrios snakwis dc
Halea

TRARSFAREMCIA

Las peegenin i baan lengeage chiro p comprenable
para kes pariicapacics v. s ooula Informacien
imprtaic

SBETCDH_ Ol A

S pvackmicia que b prepusias ceisn bassdas cxoen
marco o v coneepizal slado, pan b posionoe
recepubaion § snalsis O Saios

OROAREEAC N

La orpenirscsm del smirumenic oid cstmaciards de
marsTa ks v ooherenic, prescnis s sccwoncia Bpc

i progunias o sociones, que ol b comprossion de
st meTn

ORI PREMIR

El mminenicpio cu (a1l de coimdier. pucs wiiho en
ke clam v concess, crvibs icnmanos iccnioes o
confesos Innocsanm.

SUFHCIENCLA

L'nikne progueias o ricms sakerusdes y noocsanos par
chumix b ebomaacion raqeenda., sustece s objeines
v akeamor de b invesigacion ¥ eo conikns propumias
redunadantes o e lovanics

De ficiente (%% — 20%)

Regular (21% - 40%%)
Bueno (41% — 6iP%)
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e ANEXO N°6: Matriz de consistencia

Matriz de consistencia

Titulo: ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LA COMPETITIVIDAD DE LAS EMPRESAS EXPORTADORAS AGROINDUSTRIALES MEDIANAS

Autor: Lic. Lizbeth Pumasunco Rivera

Problema Objetivos Hipotesis Variables e indicadores

Variable 1: Estrategia de Marketing Digital

Problema Objetivo general:  Hipotesis general:

Dimensiones Indicadores items Escala de Niveles y
General: Determinar  la *® La medicién rangos
éComo influye la  jmportancia sobre  estrategia de
estrategia de |3 estrategia de marketing digital
marketing digital marketing digital influye en la
L Flujo Visibilidad Dellaal8

en la en la competitividad de

_ Accesibilidad Deficiente (20 -
competitividad de competitividad de las empresas

46
mercado en las |35 empresas €xportadoras )
empresas exportadoras agroindustriales
exportadoras agroindustriales medianas en Peru. . Regular (47 -
Ordinal

agroindustriales medianas en Funcionalidad Del 9 al 14 73)
medianas en Perl, per(, 2024. Hipétesis Usabilidad
2024? especificas: Eficiente (74 —
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Problemas
Especificos:

i éComo
influye el flujo
para la estrategia
de marketing
digital en la
competitividad de
las empresas
exportadoras

agroindustriales

medianas en
Peru?
. éCual es

la relacion entre la
estrategia de
marketing digital
por funcionalidad

en la

Objetivos
especificos:

e Determinar la
influencia del flujo
para la estrategia
de marketing
digital en la
competitividad de
las empresas
exportadoras

agroindustriales

medianas en
Peru.
Identificar la

influencia de Ia
funcionalidad en
la estrategia de
marketing digital

para la

. El flujo
influye para la
estrategia de

marketing digital en
la competitividad de
las empresas
exportadoras
agroindustriales
medianas en Peru.

o La

funcionalidad

influye en la
estrategia de
marketing digital

para la
competitividad de
las empresas
exportadoras
agroindustriales

medianas en Peru.

Feedback

Fidelizacion

Disefio grafico

Comunicacion

Interactividad

Personalizacion

Diferenciacion

Del 19 al 20

(1)
Totalmente

en

Del 15 al 18

desacuerdo,
(2) En
desacuerdo,
(3) Ni de
acuerdo ni en
desacuerdo,
(4) De
acuerdo y (5)
Totalmente

de acuerdo.

100)

Variable 2: Competitividad

Dimensiones

Indicadores

items

Escala de

medicion

Niveles y rangos

El poder de negociacion de

los clientes

Concentracion de

clientes

Dellal2

Ordinal
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competitividad de
las empresas
exportadoras

agroindustriales

medianas en
Peru?
. éComo se

influye desde el
feedback para la
estrategia de
marketing digital
en la
competitividad de
las empresas
exportadoras

agroindustriales

medianas en
Peru?
o éCual es

la relacion desde

la fidelizacién por

competitividad de
las empresas
exportadoras
agroindustriales
medianas en
Peru.

Conocer si existe
la influencia del
feedback en la
estrategia de
marketing digital
para la
competitividad en
las empresas
exportadoras

agroindustriales

medianas en
Peru.

Explicar la
influencia de
fidelizaciéon para

J El feedback
influye en la
estrategia de
marketing digital
para la
competitividad de
las empresas
exportadoras
agroindustriales
medianas en Peru.

. La
fidelizacion influye
para la estrategia de
marketing digital en
la competitividad de
las empresas
exportadoras

agroindustriales

medianas en Peru.

El poder de negociacion de

los proveedores.

La amenaza de nuevos

competidores entrantes.

La amenaza de nuevos

productos sustitutos.

Volumen de

compra

Concentracion de

proveedores

Integracion  hacia

adelante

Diferenciacion del

producto

Diferenciacion del

canal

Disponibilidad de
alternativas

Comparacion de
rendimiento y
calidad entre el

producto ofrecido y

su sustituto

Del3al4

Del5al6

Del 7 al 10

(1) Totalmente
en desacuerdo,
(2) En
desacuerdo, (3)
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo,
(4) De acuerdo y
(5) Totalmente

de acuerdo.

Deficiente (14 -
32)

Regular (33— 51)

Eficiente (52 -
70)
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la estrategia de
marketing digital
para la
competitividad de
las empresas
exportadoras
agroindustriales
medianas en

Peru?

la estrategia de
marketing digital
en la
competitividad de
las empresas
exportadoras

agroindustriales
medianas en

Peru.

La rivalidad

competidores.

entre los

Costos de cambio

para el cliente

Dominio del
mercado. Del 11 al 14
Variedad de

competidores

Altos costos fijos.
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e ANEXO N°7: Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES ESCALA
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DE
MEDICION
El marketing
digital se medira | Flujo Accesibilidad
por cuatro Visibilidad Ordinal
dimensiones: flujo,
Fleming (2000) que | funcionalidad, E_scalta de
. : Likert:
introdujo el | feedback y @)
concepto de las 4F | fidelizacion. Usabilidad Totalmente
para lo que es el Funcionalidad Disefio gréafico
V1: Estrategia | marketing digital y | Las dimensiones Zn
. . . . esacuerdo.
de Marketing son: flujo, | son 4: @ En
Internacional funcionalidad, Feedback Comunicacion d
. . L esacuerdo.
feedback y | D1: Flujo: Interactividad @) Ni de
fidelizacion. Estas | Accesibilidad y acuerdo  ni
representan visibilidad. en
elementos clave | D2: d
. - esacuerdo.
para comprender la | Funcionalidad: @) De
interaccion  entre | Usabilidad Y | Fidelizacién Personalizacion | acuerdo
los usuarios, | disefio grafico Diferenciacién ®) '
evaluacion de la | D3: Feedback: Totalmente
estrategia de | Comunicacion e de acuerdo
marketing digital en | Interactividad. ’
los sitios web o | D4: Fidelizacion:
espacios digitales. Personalizacion y
diferenciacion.
Un cuestionario de
20 preguntas.
Enlavariabledela | EI poder de | Concentracion
competitividad negociacion de | de clientes
La evolucién de la | analizaremos los clientes Volumen de
ventaja competitiva | desde las cinco compra
ha marcado un | fuerzas
cambio significativo | competitivas de | EI poder de | Concentracion
en el panorama de | Porter: negociacion de | de proveedores Ordi
. e - rdinal
la informacion y las los Integracion
teorias Las dimensiones | proveedores hacia adelante | Escala de
econdmicas. Antes | son 5: Likert:
V2: de las Q)
Competitividad | contribuciones de | D1: El poder de | La amenaza de | Diferenciacién Totalmente
Porter, la | negociacion de los | nuevos del producto en
informacién  solia | clientes. competidores Diferenciacion desacuerdo.
ser considerada | D2: El poder de | entrantes del canal 2) En
como un elemento | negociacion de los desacuerdo.
mas en el proceso | proveedores. (3) Ni de
que regia los | D3: La amenaza Disponibilidad acuerdo ni
negocios. Sin | de nuevos de alternativas en
embargo, tras estas | competidores Comparacion desacuerdo.
teorias, se ha | entrantes. La amenaza de | de rendimiento | (4) De
producido un | D4: La amenaza | nyevos y calidad entre | acuerdo.
cambio de | de nuevos | productos el producto | (5)
paradigma, donde | productos sustitutos ofrecido y su | Totalmente
se reconoce cada | sustitutos. sustituto de acuerdo.
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vez mas el valor
crucial de la
informacién en las
dindmicas
econdmicas.
Ademaés, gracias a
las aportaciones de
Porter, se ha

destacado el
potencial
subestimado de la
informacion,
enfatizando su
importancia real en
la estrategia
empresarial. Este
cambio de

perspectiva implica
un reconocimiento
creciente del papel

fundamental que
desempefian  los
sistemas de

informacién en la
gestion empresarial
(Porter,2016).

D5: La rivalidad
entre los
competidores.

Un cuestionario
de 14 preguntas.

Costos de
cambio para el
cliente

La rivalidad
entre los
competidores

Dominio del
mercado.
Variedad de
competidores
Altos costos
fijos.
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e ANEXO N°8: Evidencias de latoma de datos y procesamiento

a) Carta: JEFE DE PYMEADEX

CARTA DE PRESENTACION

Sefor(ajita);  Janet Retamozo (Jefe de Pyme ADEX)
Fresante

Asunte:  DIFUNDIR ENCUESTAS A LAS PYMES DE LA REGION LIMA.

he &5 muy grato comunicanme con usted para expresarie bos comespondientes saludos y asl
mismo, hacer de su conocimiento que, slendo egresada del programa de Maesiria en Gestidn
Estratégica Empresarial de la UPSJB, en la sade en San Boga-Lima, requieros| apoyo en poder
difundir a sus bases de las empresss pymes de ADEX por el cual recogerd la informackdn necesara
mediante mi cuestionano vifual hitps: orms.glehDzEH3ZmBhHC 05yd0 perapoder desarrollar & la
presente investigacion y con la cual optard el grado de Maglster.

El titulo nombre del presents proyecto de investigacidn es; "ESTRATEGLA DE MARKETING
DIGITAL ¥ 5U INCIDENCLA EN LA COMPETITIVIDAD DE LAS EMPRESAS EXPORTADORAS
AGROINDUSTRIALES MEDIANAS - PERU,2024° v siendo imprescindible contar con su apoyo
para que las Pymes de ADEX y ofras que usted pueda hacer llegar mi encuesta nos ayude a evaluar
la muestra de nuestro estudio. Cabe mencionar que los resultados le podemos hacer llegar.

Expresdndole nuestros sentimientos de respeto y consideracion nos despedimos de usted, no sin
anies agradecarle por la atencidn que dispense a la presente.

Alentamente.

- 4D
(G
Firma Apellidos y nombres:
Pumasunco Rivera Lizbeth Susana

OuhLE: dE169830
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b) Carta: GERENTE DE AGROEXPORTACIONES — ADEX

CARTA DE PRESENTACION

Senor(a)(ita): Claudia Solano (Gerente de Agroexportaciones de ADEX)
Presente

Azunta: DIFUNDIR ENCUESTAS A LAS AGROEXPORTADORAS DEL
PERLU

Me es muy grato comunicarme con usted para expresare los
correspondientes saludos y asimismo, hacer de su conocimiento que, skendo
egresada del programa de Maestria en Gestidn Estratégica Empresanal de la
UPSJB, en la sede en San Bora-Lima, requiercel apoye en peder difundir a sus
bazes de las empresas pymes de ADEX por el cual recogeré la informacidn
necesaria mediante mi cuestionario virtual hitps:/iforms.gle/hDzBH3ZmBhHCoSy49
parapoder desarrollar a la presente investigacion y con la cual optaré el grado de
Magister.

El titulo nombre del presente proyecte de investigacidn es: “ESTRATEGIA
DE MARKETING DIGITAL ¥ SU INCIDENCIA EN LA COMPETITIVIDAD DE LAS
EMPRESAS EXPORTADORAS AGROINDUSTRIALES MEDIAMNAS -
PERU,2024" y siendo imprescindible contar con su apoyo para que las
agroexportadoras de ADEX y ofras que usted pueda hacer llegar mi encuesta nos
ayude a evaluar la muestra de nuestro estudio. Cabe mencionar que los resultados
le podemos hacer llegar.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion nos despedimos
de usted, no sinantes agradecerle por la atencidn que dispense a la presente.

Atentamente.

g .1.

T
Firma

Apellidos y nombre:

Pumasunco Rivera Lizbeth Susana

D NI:46169939
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c) Redes Sociales

Facebook:

&« Lizbeth Pumasunco @ ~ Q
Publicaciones Fotos Reels

. i Lizbeth Pumasunco

@‘7 Tjul - @

Estimada Red, agradeceria el apoyo de aquell@s
empresari@s que se encuentren en una empresa
agroindustrial g [ peruanay puedan realizar
una encuesta que servira como instrumento para
el desarrollo de mi de tesis “ESTRATEGIA DE
MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LA
COMPETITIVIDAD DE LAS EMPRESAS
EXPORTADORAS AGROINDUSTRIALES MEDIANAS
- PERU,2024"

Mencionarle que la encuesta es #anonimay en el
caso que su empresa desea tener los resultados
del presente estudio podria indicarlo en el
momento del llenado de la encuesta.

.~ Enlace:
https://forms.gle/vCPLKRDY5Sm5jEWEY6

Muchas gracias por su #apoyo!!!

ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITALY
SUINCIDENCIAEN LA
COMPETITIVIDAD DE LAS EMPRESAS
EXPORTADORAS AGROINDUSTRIALES
MEDIANAS

Estimado emprendedor y/o exportador se solicita su apoyo en poder completar esta
encuesta que servird como instrumento para el desarrollo de un proyecto de tesis

2] de 34 preg cuyasr seran inchidas en la escala de
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LinkedIn:

798 Ml eN® % a24%0

— :

Lizbeth Pumasunco - 1u
Jefe de Consultoria y Proyectos en Asociacion de ...
3 semanas * Editado * ®

Estimada Red, agradeceria el apoyo de aquell@s que se
encuentren en una empresa agroindustrial @ v [3
peruana y puedan realizar una encuesta que servira como
instrumento para el desarrollo de mi de tesis
“ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA
EN LA COMPETITIVIDAD DE LAS EMPRESAS
EXPORTADORAS AGROINDUSTRIALES MEDIANAS -
PERU,2024"

Mencionarle que la encuesta es #anonima y en el caso
que su empresa desea tener los resultados del presente
estudio podria indicarlo en el momento del llenado de la
encuesta.

_r Enlace: https:/Inkd.in/eEVchiqQ

Muchas gracias por su #apoyo!!!

#encuesta #tesis #agroexportadoras #pymes

ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL Y
SUINCIDENCIAEN LA

ESTRATEGIA DE MARKETING
DIGITALY SU INCIDENCIAEN L...

docs.google.com

€& 1ay 22 personas mas 2 veces compartido

o ® D i
Recomendar Comentar Compartir Enviar
_l_l_. 1.345 impresiones Ver
Reacciones

Ea QA @ ﬁ & )’- .
ﬁ Deja tus comentarios aqu
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WhatsApp:

AGROIDEAS

B L B

6:23p.m. V&

13 de julio de 2024

ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITALY
SUINCIDENCIAEN LA
COMPETITIVIDAD DE LAS EMPRESAS
EXPORTADORAS AGROINDUSTRIALES
MEDIANAS

ESTRATEGIA DE MARKETING
DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LA COM...
Estimado emprendedor y/o exportador se sol...

gle

Hola Alfredo buenas tardes te
comparto el enlace de mi encuesta
de mi tesis para empresas
agroexportadoras. Si lo puedas
compartir con tus bases.

De igual forma es anénimayy

la empresa que desea le haré
llegar los resultados. Te dejo

el enlace «~ https://forms.gle
/ANohjykv7MYqgFAos6 . Muchas
gracias il 331p.m. v/

Claro que siamiga ;.51
Gracias 520 p.m. v/

Ya le pase a mis Cooperativas ¢,g, M

© hirar v o @
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Gobierno Regional de Lima — Grupo WhatsApp

1;1 =] MINCETUR y PROMPERU, tienen el aq... E

—

ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITALY
SUINCIDENCIAEN LA
COMPETITIVIDAD DE LAS EMPRESAS
EXPORTADORAS AGROINDUSTRIALES
MEDIANAS

ESTRATEGIA DE MARKETING
DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LA COM...

Estimado emprendedor y/o exportador se sol...

r o
| 1 (1€

Buenas tardes con todos soy
Lizbeth Pumasunco trabajo

en Adex y queria pedir el apoyo

a Jesus en poder compartir

mi encuesta a las empresas
agroexportadoras que es para mi
tesis de Maestria. De igual forma
es anonimay la empresa que desea
le haré llegar los resultados. Les

dejo el enlace « ~ https://forms.gle
/ANohjykv7MYQFA0S6 541, 1
& 095

Muchas gracias |l IQ 5:41 p. m. v/
J. .

% Jesus Otarola- Gob Regional LIMA

, LRDINAIOTHL D
Tu WLIINRVIA

AT AT SO
LS LR S

Buenas tardes con todos soy ™ i
Lizbeth Pumasunco trabajo en e

@ Mensaje 0V @ o

A
v
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SIERRA'Y SELVA EXPORTADORA - LIMA

ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITALY
SUINCIDENCIAEN LA
COMPETITIVIDAD DE LAS EMPRESAS
EXPORTADORAS AGROINDUSTRIALES
MEDIANAS

ESTRATEGIA DE MARKETING
DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LA COM...
Estimado emprendedor y/o exportador se sol...

Hola Maria buenas tardes te
comparto el enlace de mi encuesta
apra empresas agroexportadoras si
lo puedas compartir

De igual forma es anénimayy

la empresa que desea le haré

llegar los resultados. Te dejo

el enlace «~ https://forms.gle
/ANohjykv7MYqFAos6 . Muchas
gracias !!! 3:29p.m. VW

Buenas tardes Lizbeth, como no, lo
comparto. Gracias 3:38 p. m.

£
b 0 0@

e .
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SIERRA'Y SELVA EXPORTADORA - AMAZONAS

T - -

4 de julio de 2024

Estimada Lizbeth 4., i
Buenas tardes 317 p.m.

Espero que te encuentre bien 5.,

Buenas tardes .5, , .,

ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITALY
SUINCIDENCIAEN LA
COMPETITIVIDAD DE LAS EMPRESAS
EXPORTADORAS AGROINDUSTRIALES
MEDIANAS

ESTRATEGIA DE MARKETING
DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LA COM...

Estimado emprendedor y/o exportador se sol...

Estimado Ariel tu apoyo en poder
difundir con las empresas agri
pido tu apoyo en poder responder
la siguiente encuesta es para mi
tesis de maestria https://forms.gle
/ANohjykv7MYqFAo0s6

Muchas gracias, por el apoyo

501 p.m. V&

LISTA DE PARTICIPANTES_A

DEX_V2_FINAL.xlIsx
25 kR « XI SX

® Mensaje Vb @

K«
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