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RESUMEN

La presente investigacion se desarrollé con el objetivo de identificar la relacién entre
el uso de las herramientas de marketing digital y la internacionalizacion es las Mype,
en el eje secuencial, econémico y estratégico. Para ello se planted un disefio de
investigacion cuantitativo correlacional, no experimental, transversal y retrospectivo,
con la aplicacion de cuestionarios en escala de Likert a un total de 107
emprendedores del emporio comercial de Gamarra en el distrito de La Victoria. Los
principales resultados muestran una correlacion positiva y de intensidad media entre
la variable independiente, marketing digital, y la variable dependiente, la
internacionalizacion de las Pyme. El estudio concluye que el uso de marketing digital
es favorable, especialmente por el marketing de redes sociales, para la mejora del
proceso de internacionalizacion por el método de exportacion directa, consiguiendo

mejores costes y rendimiento econémico para las Mype textiles de Gamarra.

Palabras claves: Mypes, Marketin digital, internacionalizacion.



ABSTRACT

The present investigation was developed with the objective of identifying the
relationship between the use of digital marketing tools and the internationalization of
Mype, in the sequential, economic, and strategic axis. For this, a correlational, non-
experimental, cross-sectional, and retrospective quantitative research design was
proposed, with the application of questionnaires on a Likert scale to a total of 107
entrepreneurs from the Gamarra commercial emporium in the district of La Victoria.
The main results show a positive correlation of medium intensity between the
independent variable, digital marketing, and the dependent variable, the
internationalization of SMEs. The study concludes that the use of digital marketing is
favorable, especially for social network marketing, for the improvement of the
internationalization process by the direct export method, achieving better costs and

economic performance for the textile Mype of Gamarra.

Keywords: Mypes, digital marketing, internationalization.
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INTRODUCCION

Las Mype implementaron estrategias de marketing digital para hacer frente a las
secuelas de los confinamientos, los cuales impactaron directamente en el proceso
comercial regular, produciendo una reduccién de los ingresos y el cierre de muchos
negocios que por su naturaleza no pudieron adaptar sus servicios o productos a la

nueva realidad. (Vasquez y Vallejo, 2021).

Adicionalmente, el cambio hacia las nuevas tecnologias digitales propuso el uso de
estrategias direccionadas a publicos especificos, utilizando las diversas opciones en
el mercado y los métodos de segmentacion que estan disponibles en las plataformas
de redes sociales (Valdivia, 2021). Actualmente, el uso de estrategias de redes
sociales como las estrategias colaborativas y la publicidad en redes sociales lideran
el gasto de marketing digital, aunque cada empresa debe seleccionar adecuadamente

el medio en el cual invertir su presupuesto. (Noergia, 2021).

A nivel internacional, durante el primer afio de la pandemia se observo un crecimiento
en el comercio electrénico mundial de mas de 26.7 billones de doélares, impulsado por
las ventas electrénicas. Este crecimiento es sustentado por la UNCTAD (2021) por la
necesidad de las personas de realizar compras, especialmente minoristas, con

ejemplos como el de Corea (del sur) en el cual se incrementaron un 25.9% las ventas.

En contraposicion, a nivel de Latinoamérica se dio una reduccién del 13% de las
exportaciones a nivel del afio 2020 (CEPAL, 2021). Lépez (2021) menciona que uno
de los principales focos de recuperacion de esta caida es el desarrollo comercial que
las Mype han tenido en la region, siendo que, en un estudio regional, se identificé que

el 93% de las Mype exportadoras en el periodo 2020, no lo hacian en periodos



anteriores; ademas, su principal medio de negociacion internacional era electrénico

por medio del uso del marketing digital y de las plataformas de comercio electrénico.

A nivel nacional, el crecimiento de las exportaciones era sustentado por el Mincetur
citado por Gamarra (2020) por el uso de E-commerce y su relacion con la penetracion
de los avances tecnologicos en captacion de clientes y negociacion, donde se
sustenta un crecimiento en las exportaciones del 20% en una regidon especifica

(Junin) de la mano el uso de este tipo de herramientas informéaticas.

El proceso de internacionalizacion es una de las etapas descritas por diversos autores
respecto al desarrollo de las organizaciones en base a sus etapas crecimiento, sin
embargo, el escenario de la pandemia por Covid 19 que se desarrollé durante el afio
2020 y aun trae consecuencias para el afio 2022, ha incrementado el uso de
estrategias de marketing digital en los procesos de internacionalizacion por parte de
las empresas a nivel nacional, siendo que el 95% de las empresas peruanas son

consideradas dentro del esquema de las Mype.

Segun Kenneth y Guercio (2013) el uso del E-commerce es una de las principales
herramientas para el logro de la internacionalizacion de las empresas, ya que es
posible que a través de aplicaciones y sitios web se logre la difusion de informacién,
la publicidad de las marcas y productos, llevando al contacto con clientes alrededor

del mundo.

Es en el escenario descrito anteriormente que se formula la pregunta de investigacion
del presente proyecto, donde se busca identificar el uso de marketing digital por parte
de las Mype peruanas del sector textii y su relacibn con el proceso de

internacionalizacion en el cual se encuentran para el afio 2022
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Es por ello por lo que se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ¢, Cual es la
relacion entre el uso del marketing digital y la internacionalizaciéon de Mype del
sector textil-confecciones para damas en el emporio comercial de gamarra - la
victoria 2022?; con el objetivo principal de identificar la relacion entre el uso del
Marketing Digital y la internacionalizacion de las Mype del sector textil-confecciones
para damas en el emporio comercial de Gamarra - La Victoria 2022; planteando
como objetivos especificos los siguientes: 1) Evaluar como se relaciona el uso del
Marketing Web y la internacionalizacion de las Mype del sector textil-confecciones
para damas en el emporio comercial de Gamarra - La Victoria 2022 y 2) ldentificar
como se relaciona el uso del Marketing en redes sociales y la internacionalizacion
de las Mype del sector textil-confecciones para damas en el emporio comercial de
Gamarra - La Victoria 2022

La presente investigacion es importante porque permitira hacer una evaluacion del
uso de estrategias de marketing digital en el sector textil del emporio comercial de
Gamarra, especificamente de las galerias Azul, Santa Lucia y La moda de Gamarra,
de igual manera que evaluara el estado de los procesos de internacionalizacion frente
a los cambios que han experimentado en el método de comercio y la nueva

normalidad en lo que se llama la “post pandemia del Covid 19”.

Ademas de brindar una actualizacidon sobre el estado del arte en el tema, se plantea
un estudio analitico para identificar si existe relacion entre las variables, lo cual
pretende motivar a los emprendedores peruanos del sector textil a desarrollar las
estrategias de marketing digital que son referidas en el presente estudio, asi como a

iniciar su proceso de internacionalizacion en base a las mencionadas estrategias.

La presente investigacion es viable debido a la suficiencia de recursos bibliograficos

para determinar el marco conceptual sobre el cual se desarrollan los instrumentos a



aplicar, asi como una suficiencia de recursos por parte de los investigadores para
desarrollar el trabajo de campo y el procesamiento de informacion para el

cumplimiento de objetivos.

Se considera que existe suficiencia unidades muestrales en la delimitacién geografica
de Lima metropolitana para desarrollar el estudio, por lo cual se considera

completamente viable el desarrollo del presente proyecto de investigacion.

El estudio se basa en el analisis del sector textil, siendo que no fue el Unico sector
afectado por los cambios producidos durante los afios 2020 y 2021, constituye una
limitacion que debera ser afrontada por futuros investigadores para completar la
evaluacion de la realidad del uso de estrategias de marketing digital a nivel

empresarial en general.

Finalmente, la estructura de la investigacion es la siguiente: En el primer capitulo se
presentan los antecedentes de investigacion escogidos para la discusion de
resultados, los cuales aportan tanto resultados comparativos como esquemas de
evaluacion prevalidados para la formulacion de los instrumentos de recoleccion de
datos. Ademas, se presenta el marco tedrico que define a las variables y sus
dimensiones. El segundo capitulo presenta la descripcion de las hip6tesis de
investigacion, asi como la definicion operacional de las variables. En el tercer capitulo
se presenta el planteamiento metodoldgico, la evaluacion de confiabilidad y la
validacion de instrumentos de recoleccion, asi como los lineamientos éticos seguidos
en la presente. En el cuarto capitulo se presentan los resultados en forma descriptiva
y de correlacion, presentando, a su vez, la contrastacion de hipotesis por el método
de la T de Student. En el quinto capitulo se presentan discusion de resultados,

seguido por las conclusiones y recomendaciones. Los anexos pertinentes han sido
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colocados al final de la investigacibn en cumplimiento con los pardmetros de

investigacion.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

1.1.1 Antecedentes Nacionales

Zapana, D (2021) en desarroll6 una investigacion titulada “Estrategias competitivas
para la internacionalizacion de las Mype textiles del conglomerado comercial de
Gamarra, 2021” en Lima Metropolitana con el objetivo de analizar cudl es la situacion
contemporanea de las estrategias competitivas que las Mype textiles implementan,
asi como el grado de desarrollo de internacionalizacion de estas, con un foco en el
emporio comercial de Gamarra en el distrito de La Victoria. La metodologia que utilizo
fue aplicada, con enfoque de tipo cuantitativo, alcance descriptivo y correlacional, asi
como un disefo retrospectivo no experimental. Para ello analizo una muestra de 278
Mype de la zona y sector mencionados, a los cuales les aplicO encuestas con
cuestionarios estructurados en escala de Likert. Los resultados obtenidos en su
investigacion mostraron que las variables estrategias competitivas e
Internacionalizacion guardaron una Correlacibon Rho Spearman de 0.615, con
significancia 0.001. El estudio concluye que la aplicacion de técnicas para alcanzar
un liderazgo en costos esté relacionada con el logro de la internacionalizacion, entre
las cuales se resalta las compras al por mayor y el uso de insumos mas econémicos;
ademas, el uso de préstamos para sustentar sus operaciones de exportacion también

esta relacionado con el logro de la internacionalizacion.

La investigacion de Zapana (2021) es un antecedente relevante, ya que incluye dentro
de su andlisis el factor coyuntural del covid-19, asi como su efecto en el

comportamiento de compra de los consumidores por medios online, el cual permite
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beneficiarse del método de distribucion sin tienda fisica de la estrategia de enfoque,

reduciendo sus costos e incrementando su alcance de ventas.

Valdivia, C. (2021) en su tesis titulada “Impacto de la estrategia de marketing digital
en el posicionamiento de la marca CAPIELI en el mercado peruano en el contexto de
la Postpandemia COVID19” investigd con el objetivo de determinar como las
estrategias de marketing digital, en variados medios digitales, influyen en el
crecimiento y posicionamiento de marcas nuevas, especificamente en el rubro textil
para bebés y nifios, considerando el escenario postpandemia Covid-19. La
metodologia de su investigacion fue cuantitativa, aplicada, descriptivo; con una

muestra de 162 mujeres consumidoras de ropa por internet.

Para ello realiz6 una busqueda de informacion de fuentes primarias, aplicando
encuestas. Sus principales resultados muestran una valoracion positiva respecto a la
influencia positiva en el crecimiento y posicionamiento por parte del marketing digital,
funcionando de una manera mas rapida y con mayor eficiencia que el marketing
tradicional, con un incremento en la tendencia de compras por internet del 58.6% a
nivel “muy alto” y un 37% a nivel regular. Dado que la investigacion estuvo centrada
en una marca nueva “Capieli” las recomendaciones especificas no son
generalizables, sin embargo, identificé que la implementacién de una estrategia de
marketing digital con un alcance a diversidad de medios digitales, incluyendo las
redes sociales, email marketing y la implementacion de tienda en linea, mejoran las

ventas.

Ademas, resalta la importancia de desarrollar un plan de contenido adecuado en los

diversos medios, lo cual mejora la interaccion y conexion emocional con los clientes



de su comunidad virtual. El estudio concluye que el uso estrategias de marketing

digital multiplataforma tiene relacion directa con el incremento de ventas.

La investigacion de Valdivia (2021) brinda como aporte a la presente investigacion un
seccionamiento de los diversos niveles de marketing digital a los que se puede
aspirar, asi como las plataformas de uso comun y sus fortalezas segmentadas segun

el publico objetivo.

Castrejon y Tapia (2018) desarrollaron una investigacion titulada “Caracteristicas del
E-commerce B2C en las exportaciones de algodon organico para Bebés de 0 a 3 afios
hacia el mercado de Chile, 2018” con el objetivo de identificar las caracteristicas del
E-commerce B2C como estrategia de exportacion de textiles para bebe hacia el
mercado chileno. El estudio planteo una identificacion de las caracteristicas de
compra en linea del consumidor chileno, la identificacion de tendencias y preferencias
en linea para la ropa de bebe y un analisis de factibilidad y rentabilidad ante la
implementacion de tiendas en linea para el mercado chileno a favor de una empresa
textil peruana. La investigacion fue categorizada como no experimental, transversal,
aplicada y se desarrolld6 en base a la informacibn de 3 empresas del rubro

mencionado.

La investigacion desarrollo una metodologia cualitativa con la aplicacion de
entrevistas. Sus resultados mas relevantes fueron que el Uso de E-commerce es una
herramienta de ingreso a nuevos mercados debido a la ausencia de limitaciones o
restricciones para el comercio de productos por el medio online. Las conclusiones del
estudio son que el uso de medios tecnoldgicos es indispensable para incrementar la

competitividad en las empresas frente al desfase de los métodos de publicidad mas
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tradicionales, influyendo en una tendencia de ventas online, la cual puede ser un

primer paso de internacionalizacion.

1.1.2 Antecedentes Internacionales

Cuesta, A. (2020) Espania, realizé una investigacion titulada “Marketing digital, redes
sociales e internacionalizacién de la empresa” con el objetivo de describir la relacion
entre el marketing digital, las redes sociales y la internacionalizacién de las empresas,
con un abordaje en las estrategias novedosas en la implementacién de planes de
marketing digital a través de redes sociales. El estudio plantea una metodologia
deductiva aplicada en ciencia sociales, de revision bibliografica sobre el tema
marketing digital y su asociacion hacia el concepto de redes sociales, asi como la
interrelacion para la formulacion de estrategias novedosas de marketing en las
empresas. La investigacion concluye que la internacionalizacion de las empresas es
mas factible y sencilla con el uso de las estrategias de marketing por redes sociales

gue por las estrategias de marketing convencionales.

La investigacion de Cuesta (2020) aporta a la presente investigacién con su modelo
de diferenciacion entre las estrategias de marketing online tradicionales y aquellas

gue se basan en el uso especifico de redes sociales.

Es un buen punto de apoyo para la identificacion de la importancia del Marketing de
Colaboracion como una de las herramientas actuales y que, ademas, se plantea en
el uso de empresas textiles como ejemplo analizado, sirviendo de base para agregar

valor al concepto de marketing digital utilizado en la presente investigacion.

Vasquez, J. (2021) Ecuador, presento una investigacion titulada “El marketing digital
como estrategia de las MiPymes en tiempos de pandemia” con el objetivo de

determinar la categoria de estrategia que puede alcanzar el marketing digital para las



MiPyme en Cuenca (Ecuador) durante la pandemia por COVID-19. Para ello se aplic
una metodologia descriptiva, con una etapa cuantitativa con la aplicacién de
encuestas, y una cualitativa mediante la aplicacion de entrevistas para conocer la
realidad empresarial, los desafios enfrentados y las decisiones tomadas para
sobrevivir al periodo. Los resultados encontrados muestran que los negocios de la
ciudad de Cuenca que utilizaron herramientas de Marketing Digital frente a las
secuelas por las medidas sanitarias, como el confinamiento, obtuvieron resultados
mas favorables que aquellas que no. La investigacion de Vasquez concluye que las
estrategias de redes sociales permiten un crecimiento del E-commerce, el cual era un
requisito obligatorio y no voluntario frente a las restricciones de la pandemia del covid-

19.

El estudio de Vasquez (2021) aporta con un listado preciso de las herramientas de
marketing digital, donde el méas utilizado por su muestra era la publicidad online

acompafado de un amplio uso de servicios de soporte 0 asesoria en marketing digital.

1.2 Bases teoricas

1.2.1 Marketing Digital.

Cuesta. A (2019) en su articulo de revision define el marketing digital como el conjunto
de estrategias tecnoldgicas aplicadas a la comunicacién y comercializacion
electronica de los productos y servicios ofrecidos por una empresa, asi como al

conocimiento del cliente para una mejor satisfaccion de sus necesidades particulares.

Kotler (2008), considerado el padre del marketing, lo define como “un proceso social
y administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros

grupos e individuos”. Segun Kotler (2003) es el resultado natural de la era de la
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informacion basada en tecnologias, lo cual permite una documentacion adecuada por
parte de los compradores, los cuales acceden a diversas ofertas para productos

similares.

Para Kotler (2003) el marketing digital no se divide, sino que evoluciona de acuerdo
con las capacidades y recursos de la empresa que lo utiliza, iniciando con el Marketing
1.0, limitado a ofrecer los productos o servicios; llegando hasta el Marketing 4.0,
basado en la economia digital y se centra en la adaptacion constante a la alta

variabilidad de los usuarios.

La Camara de Comercio e Industria de Castilla y Ledn (2012) definen el marketing
digital como el uso de las tecnologias de la informacién basadas en Internet y todos
los dispositivos que permitan su acceso para realizar comunicacién, con intencion

comercial entre una empresa y sus clientes o potenciales clientes

Segun Ballesteros, et al. (2019) en su articulo cientifico, las estrategias existentes del
marketing digital pueden definirse dentro de las siguientes categorias: Presencia con
un Sitio Web, como el pilar del desarrollo del marketing digital; el Blog empresarial, el
cual es una herramienta para empresas pequefas y que puede establecerse en
diferentes formatos como el videoblog; el posicionamiento en buscadores mediante
paga a los motores de busqueda; estrategias de redes sociales, el cual incluye a las

estrategias colaborativas; la publicidad online y el Email Marketing.

Finalmente, segun los parametros establecidos por los autores Ballesteros, et al.
(2019) se identifican dos grandes segmentos en la estrategia de Marketing Digital, el

marketing Web y el marketing por redes sociales.



1.2.1.1 Evolucién del Marketing Digital
La evolucién del marketing digital se puede desarrollar en base a la perspectiva de

Kotler (2022), como argumenta en su publicacién Marketing 5.0.

1.2.1.1.1 El marketing 2.0

El marketing digital ha sido catalogado como el marketing 2.0 en sus inicios,
denominado e-marketing por Fernandez (2004), este solamente conllevé a la
aplicacién del marketing tradicional en las aplicaciones de internet existentes en la

época, las cuales incluian el correo electronico y algunos medios incipientes.

Esta etapa se llam¢ la etapa centrada en el consumidor, ya que fue el primer momento
en el que se aplicaron técnicas para mayor conocimiento y acercamiento con el

cliente, para finalmente ofrecerle un producto de manera directa.

1.2.1.1.2 El marketing 3.0

Segun Kotler (2022) el marketing 3.0 conlleva a la introduccién de los productos
sostenibles, que se desarroll6 durante los afios 2000, en el cual se populariz6 el Green
Marketing y el desarrollo de bases de datos de clientes. Es en esta fase en la que
inicia el proceso de identificacion de las tendencias del consumidor, la mercadotecnia
se enfocaba en las diferencias de las personas y no en las cualidades del producto,
aspirando en toda comunicacion a las emociones. A nivel Digital, el marketing 3.0
sento las bases de la identificacion de las caracteristicas del cliente en grandes bases

de datos.

1.2.1.1.3 El marketing 4.0
Es el marketing netamente digital, con un enfoque total en el llamado “consumidor de
hoy”, en el cual todas las estrategias giran en torno a ellos, el mismo desarrollo de los

productos y servicios secundarios, como el proceso de creacion de una economia
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digital, que permita al cliente un acceso directo. Se mantiene la atencion en el cliente
y sus diferencias, pero con un enfoque predominante de la hiperconectividad y esta

centrado en el impacto emocional en el consumidor (Kotler, 2022).

1.2.1.1.4 El marketing 5.0

Kotler (2022) presentd su libro denominado “Tecnologia para la humanidad. Marketing
5.0” en el cual explica que el futuro del marketing es el desarrollo de tecnologias que
permitan imitar la forma de crear, comunicar, suministrar e incrementar el valor
agregado para el cliente, es decir, el desarrollo de la tecnologia de inteligencia
artificial, procesamiento del lenguaje robdtica e incluso la realidad aumentada. En este
periodo el marketing esta centrado en la virtualidad, el internet de las cosas e incluso
la tecnologia de encriptacion por cadena de bloques utilizada en algunos activos

financieros.

1.2.1.2 Estrategias de Marketing Digital.

Basado en lo planteado por los autores Ballesteros, et al. (2019) se tienen:

1.2.1.2.1 Marketing Web

Segun Ballesteros, et al. (2019) este constituye el pilar de la estrategia de marketing
digital al ser el sitio virtual de la organizacién de la oferta de la empresa y el medio
por el cual se comercializan sus productos o servicios, resultando de gran valor el
profesionalismo que este posea. Esta estrategia comprende la posesion de un sitio
web, la aplicacion de publicidad en linea en otros sitios de interés para la demanda
seleccionada, el posicionamiento en los motores de busqueda, con el objetivo de
incrementar y el Email marketing, todos ellos con el objetivo de incrementar el flujo de

clientes a la web principal donde ofertan sus productos.



Para Ferris (2007) corresponde a la existencia de plataformas que permiten el
comercio online, siendo una herramienta telematica para el desarrollo de campanas
especificas a publicos especificos y que debe apalancarse de otras estrategias de

marketing digital.

Segun Cuesta (2020) para el desarrollo del marketing web el uso de motores de
busquedas es una de las herramientas mas fiables, por lo que la optimizacion de
motores de busqueda (SEO por sus siglas en inglés) es recomendada para figurar

entre las primeras opciones.

1.2.1.2.2 Marketing en Redes sociales

Ballesteros (2019) considera esta estrategia como la de mayor uso a nivel mundial
debido al alto transito de las personas en las redes sociales principales (Facebook,
Twitter, YouTube, Instagram, LinkedIn, Google, entre otras); sin embargo, el ingreso
de nuevos competidores a las redes sociales ha permitido la especializacién y la
segregacion de estilos de vida y de publico de una manera mas efectiva, como lo

menciona Noergia (2021), con el ingreso de Twich, Tiktok, Clubhouse, etc.

El marketing de redes sociales ha desarrollado un nuevo método de trabajo, el cual
es la estrategia de colaboracion. Este método se desarrolla mediante él envié de
productos, desarrollo de publicaciones patrocinadas o el reclutamiento de
embajadores de marca en base a la popularidad de individuos especificos en las
redes sociales, siendo llamados Influencers, al poseer la capacidad de influenciar el
comportamiento de las personas para las compras y el consumo de productos en gran

cantidad (Cuesta, 2020).

Hoy en dia, la estrategia de publicidad online y los blogs empresariales han sido

absorbidas por las estrategias de redes sociales, siendo que la publicidad se muestra
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en plataformas de redes sociales y los blogs se construyen en estas mismas

(Ballesteros et al. 2019)

1.2.2 Internacionalizacion

En la literatura existen distintos enfoques desde los que tradicionalmente se ha
abordado el fenomeno de internacionalizacion de la empresa. Young et al. (1991) en
su libro “Penetracién y desarrollo de los mercados internacionales” los clasifican en
tres grandes bloques: el enfoque econdmico o racional, el enfoque estratégico y el
enfoque de las fases de desarrollo o secuencial. Por otro lado, Galvan (2003) define
el proceso de internacionalizacion como el conjunto de actividades y operaciones que
permiten el establecimiento de relaciones entre las empresas y los mercados
internacionales, pudiendo ser estables o intermitentes; el proceso implica una

creciente proyeccion internacional.

Claver y Quer (2000) la definen como la ampliacién geografica del campo de accién
y operaciones de la empresa, desde un punto de vista corporativo, se caracteriza por
la busqueda e ingreso a nuevos mercados en el exterior para el producto o productos
gue la empresa mantiene en el mercado local; La internacionalizacion comprende al
proceso de incremento gradual de las actividades locales hacia los negocios

internacionales.

1.2.2.1 El proceso de la internacionalizacion

El proceso de la internacionalizacion o entrada a mercados internacionales se da
habitualmente por 3 modos principales: Las exportaciones, ya sean directas o
indirectas; los acuerdos para la cooperacion contractual, que incluye las licencias,

franquicias, concesiones 0 agentes); y finalmente los acuerdos de cooperaciéon



accionaria, la cual es mucho mas compleja al requerir la inversion directa en el
extranjero por medio de compra de acciones 0 presencia propia como ente juridico.

(Peris, Rueda y Benito, 2013).

La exportacion

1.2.2.1.1 Laexportacion

Esta se caracteriza por mantener la produccion en su lugar de origen, desde donde
se distribuye a mercados exteriores, abasteciendo productos con poca diferenciacion
respecto al producto original, regularmente llevada a cabo por empresas pequefias

(Guerras y Navas, 2007).

La exportacion puede ser directa, cuando se contacta directamente con intermediarios
para la venta del producto o consumidores en el extranjero, haciéndose cargo de todo
el proceso documentario, logistico y econdémico-financiero para el desarrollo de la
exportacion. También puede ser indirecta o pasiva, en la cual el intermediario elegido
también esta registrado en el pais de origen, cediendo tanto las responsabilidades del
proceso como una mayor parte de las ganancias, sin contacto con el cliente final.

(Guerras y Navas, 2007).

1.2.2.1.2 Acuerdos internacionales

Desarrollado por empresas multinacionales, habitualmente en la forma de franquicias
o licencias, donde estas permiten basicamente que se ceda el derecho de uso de un
proceso productivo, dando paso a la caracteristica principal, que el producto no sea

producido en el pais de origen (Peris, Rueda y Benito, 2013)

1.2.2.1.3 Acuerdos de cooperaciéon accionariales
Este modelo de internacionalizacién conlleva la inversion directa en el extranjero,

donde se observan modelos como las Joint Venture, o las Subsidiarias propias. En el
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caso de las subsidiarias propias la empresa traslada capital para poder instalar todo
el proceso productivo en el pais destino, controlando todo el proceso de
internacionalizacion (a diferencia del Joint Venture en el cual lo comparte con otras

empresas).

1.2.2.2 Teorias de la Internacionalizacioén.

1.2.2.2.1 Internacionalizacion desde la perspectiva Econdémica.

Cardozo, et al (2007) en su Articulo define que la internacionalizacién es un fenbmeno
subsecuente de la busqueda de la obtencién de mayores beneficios, identificada
inicialmente por el autor Adam Smith en base a la teoria de la ventaja Absoluta. La
perspectiva econdmica de la internacionalizacion evolucioné a lo largo de los afios,
pasando por la teoria de la ventaja competitiva, hasta alcanzar un planteamiento

moderno perfeccionado de la competencia sistémica planteado por Porter.

Porter (2007) plantea que la capacidad de competir en los mercados internacionales
depende de diversos factores, incluyendo los costos productivos y la eficiencia
respecto al uso de estos costes, identificando factores productivos basicos (Recursos
naturales o poco confeccionados) y factores productivos avanzados (Aquellos que
requieren de mano de obra especializada, recursos cientificos, sistemas de

comunicacion e infraestructura cientifica).

Desde la perspectiva econdémica, la busqueda de la internacionalizacién se da en el
marco de variaciones de las condiciones de la demanda domestica, la existencia de
industrias relacionadas que permitan desarrollar el proceso de internacionalizacion,
el grado de rivalidad del sector, y el papel del gobierno en la facilitacion del proceso.

(Porter, 2007).



1.2.2.2.2 Internacionalizacién desde la perspectiva del Proceso

La internacionalizacion desde la perspectiva del proceso describe el mecanismo a
través del cual las empresas llegan a convertirse en organizaciones internacionales,
basado también en la capacidad de dar los pasos necesarios para lograr un grado

mas avanzado de internacionalizacion. (Cardozo, et al. 2007).

El modelo Uppsala de la escuela Nordica. Este modelo plantea que el incremento
gradual de los recursos permite un incremento de la experiencia de la empresa en el
mercado en el que se desarrolla, teniendo como una etapa natural y subsecuente al
conocimiento del mercado local el inicio de las operaciones internacionales. (Rialp,

1999).

Modelo de la Innovacion. Planteado por diversos autores, el modelo propone que el
proceso de internacionalizacion se deriva de la innovacion, permitiendo que las
empresas por medio de sus decisiones alcancen 5 etapas claramente definidas: El
mercado doméstico, la Pre-exportacion, la exportacion experimental, la activa y

finalmente la exportaciéon comprometida. (Cardozo, et al. 2007)

El modelo de la planeacién sistémica es un modelo incremental similar al de la
innovacion, planteado por Li, et al (2004), este se plantea mediante una serie de
pasos racionales que los empresarios toman para lograr la internacionalizacion,
basado en la identificacion de oportunidades de mercado, sobre el cual se plantean
objetivos, métodos de entrada y se formula un plan de mercadeo que concluye en

una ejecucion planificada y sistémica.

Finalmente, Vernon (1966) plantea un modelo denominado “ciclo de vida del producto
de Vernon”, en el cual se plantea que como reflejo de la teoria de la ventaja

competitiva y los efectos de las economias de escala, se plantea un desarrollo natural
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en el ciclo de vida de los productos altamente competitivos el proceso de
internacionalizacion, es decir, que para lograr reducir mas los costos generales
mediante economias de escalas y haber alcanzado o desarrollado una ventaja

competitiva Unica, el paso natural para un producto es la internacionalizacion.

1.2.2.3 Internacionalizacion de las Mype

Segun Maekawa (2014) las Mype enfrentan ciertas restricciones en su desarrollo
empresarial, y que presionan a una baja productividad, como: dificultades de
insuficiencia de cualidades operativas, reducido cualidades gerenciales, dificultades
de informacién, insuficientes cualidades de operacion, empresas informales,
desmembramiento de la empresa, utilizacion inapropiada de tecnologia, limitado

ingreso al financiamiento.

Asimismo, las Mype presentan un escaso grado de participacién en el mercado
internacional. En el 2002, las Mype representan solo un pequefiisimo porcentaje del
total de empresas exportadoras, en contraste con la mediana y gran empresa,

representando un 1.7% del total de las exportaciones. (Maekawa, 2014)

Segun EALDE (2017) la internacionalizacion presume un éxodo del sitio de confort y
un obstaculo incrementado al desarrollo de generacion de bienes de la entidad
empresarial. Este proceso impone una inversion y presiona el flujo de caja de la

entidad empresarial.

Segun Laguna et al. (2020) sefiala que, dentro del proceso de internacionalizacion,
se debe tener algunas consideraciones previas: Carecer de perjuicios culturales, ya
que dentro de este proceso se relaciona con grupos de personas con distintas

costumbres, idiomas, religiones, etc. Tener capacidad de liderazgo, para poder



afrontar imprevisto que sobresalgan durante todo el proceso. Disponibilidad de
desplazarse, ya que introducir un producto en otro pais, supone emplear tiempo, el
cual puede durar afios. Perseverancia, ya que los resultados del proceso de
internacionalizacion son de mediano y largo plazo. - Aprendizaje de nuevas

tecnologias, ya que generar ventajas competitivas dentro del sector.

En términos tedricos, el planteamiento de Young, et al. (1991), cuya teoria fue
recopilada por Salvador, D. (2014), sera el elegido para la determinacion de las
dimensiones de evaluacion del proceso de internacionalizacion de las Mype
encuestadas, ya que recupera una perspectiva de 3 campos previamente estudiados
de la internacionalizacion, el enfoque econémico y el secuencial o de proceso,
agregando el enfoque estratégico, que contempla la integracion del planeamiento

estratégico orientado a la internacionalizacion.

1.2.2.3.1 El enfoque Secuencial.

Segun Rojas e lzaguirre (2018) la internacionalizacién de las empresas se realiza en
6 fases, pudiendo estas ser saltadas hasta el punto adecuado para el desarrollo actual
de la empresa que emprende a nivel internacional: Fase 1 de exportacion de los
excedentes de produccion, que se da frente al crecimiento de la capacidad productiva
y la busqueda de economias de escala o la reduccion de la demanda interna. Fase 2,
de implementacion de estrategias de exportacion especificas. Fase 3, mediante la
adquisicion de empresas o plantas en el exterior, pero limitrofes. Fase 4, desarrollada
de igual manera que la fase 3, pero en locaciones geogréaficas mas lejanas. Fase 5,
desarrollada mediante alianzas estratégicas para lograr la penetracion de mercados.
Fase 6, que conlleva la reestructuracion accionarial de la empresa para permitir el

acceso de inversionistas del exterior en el proceso de internacionalizacion.
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1.2.2.3.2 El enfoque econdémico

Esta centrado en evidenciar las ventajas econOmicas de la localizacion de las
actividades de la empresa en el exterior y la organizacion de las actividades para la

venta eficiente de los bienes o servicios de la empresa en el exterior.

1.2.2.3.3 El enfoque estratégico

Este se centra en el equilibrio entre los factores internos y externos que la
organizacion enfrenta, evidenciando las oportunidades y amenazas que la empresa
enfrenta durante su proceso de internacionalizacibn en contraposicion de sus

fortalezas y debilidades. (Young, 1991).

Segun Cardozo, et al. (2007) el enfoque estratégico evalla el planeamiento mediante
el cual una empresa logra la internacionalizacion, siendo sus dos principales
mecanismo la exportacion directa mediante la ejecucion de acciones en base al
modelo de la planeacién sisteméatica; y el desarrollo de alianzas estratégicas y Joint

Ventures.

1.2.3 El emporio comercial de Gamarra

Este es un gran centro Comercial e Industrial del rubro textil, ubicado geograficamente
en el distrito de La Victoria en Lima capital de Perd, donde encontramos mas de
30,000 empresas entre tiendas de moda y textiles del hogar, fabricantes y
contratistas, servicios de subcontratacion y proveedores de la industria textil

(Gamarra, 2022).

Caracterizado por ser un centro comercial de gran extension que incluye diversos

edificios y galerias, con empresarios de perfil Micro-emprendedor, que puede requerir



un recorrido de varios dias para lograr identificar todas las ofertas disponibles. El
emporio cuenta con un servicio de marketing digital para la promocion de sus
productos en un portal lamado Gamarra.com.pe, permitiendo la localizacion, consulta
y planificacion de compras por medios online con aquellos empresarios afiliados a

dicho servicio (Gamarra, 2022).

A modo de resefia, se puede conocer que en el afio 1889 se fundo la fabrica de tejidos
Santa Catalina en la zona industrial textil del distrito de La Victoria, siendo este
conocido como el primer momento de creacion el emporio. Pasando casi 83 afios,
hasta 1972, afio en el cual inicia la llamada era de las Galerias, donde por una
resolucion de alcaldia se cambi6 la zonificacion del area, que habia sido una limitante
para el desarrollo comercial, época en la cual se construy6 la Galeria Generales,

considerada la primera galeria del emporio. (Gamarra, 2022).

Las galerias elegidas para el desarrollo de la investigacion fueron tres: Galeria Azul,

Galeria Santa Lucia y Galeria La moda de Gamatrra.

1.2.3.1 Galeria Azul

Ubicada en Jirén Mariscal Agustin Gamarra 820, se encuentra a una cuadra de la
estacion del metro de Lima “Estacion Gamarra”, con 3 pisos y un sétano dedicado al
comercio de moda femenina y masculina, cuenta en total con 70 tiendas dedicadas al

comercio textil. (América TV, 2022).

1.2.3.2 Galeria Santa Lucia

Ubicada en Jiron Mariscal Agustin Gamarra 760, en el distrito de La Victoria, es
referida como una de las galerias mas importantes en cuestion de moda femenina en
el emporio comercial (América TV, 2022). Cuenta con 4 pisos enteramente dedicados

al comercio de confecciones para dama y un total de 52 tiendas con marcas distintas.
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1.2.3.3 Galeria La moda de Gamarra

Ubicada en el iconico Jiron Gamarra, en el nimero 780, es una de las galerias mas
concurridas y presenta una oferta diversa en moda femenina y masculina. Con un
total de 43 galerias en sus tres primeros pisos y numerosas tiendas en niveles
superiores, asi como talleres de confeccion de los fabricantes cuyas marcas se

posicionan en las galerias mas importantes del emporio comercial.

2.3 Definicion de Términos Basicos

e Internacionalizacion. Proceso mediante el cual una empresa realiza
operaciones de venta a clientes de plazas geograficas distintas a la sede
original de la misma.

e Marketing. es un proceso tanto administrativo como social, por el cual las
personas obtienen lo que desean y necesitan a través de la generacion de
deseo, oferta e intercambio de productos de valor (Kotler 2017)

e Marketing Digital. es la aplicacion de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line
son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. (Marketing
Digital 2019).

e Mype. La Micro y Pequeiia Empresa es, siguiendo su definicion legal, una
organizacion empresarial constituida por una persona natural o juridica, que
tiene por objeto desarrollar actividades de extraccion, transformacion,
produccion, comercializacion de bienes o prestacion de servicios.

e Influencers. Segun la RAE es un anglicismo usado en referencia a una persona
con capacidad para influir sobre otras, principalmente a través de las redes

sociales



CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacion de hipétesis principal y derivadas

2.1.1 Hipotesis Principal:

El Marketing Digital se relaciona de manera significativa con la internacionalizacion
de las Mype del sector textil -confecciones para damas en el emporio comercial de

Gamarra, La Victoria en el afio 2022
2.1.1.2 Hipotesis Derivadas:

El uso de estrategias de Marketing Web se relaciona de manera significativa con la
internacionalizacion de las Mype del sector textil -confecciones para damas en el

emporio comercial de Gamarra, La Victoria en el aifio 2022

El uso de estrategias de Marketing en redes sociales se relaciona de manera
significativa con la internacionalizacion de las Mype del sector textil-confecciones para

damas en el emporio comercial de Gamarra, La Victoria 2022
2.2 Variables y definicion operacional

Las variables debidamente identificadas, pueden verse de manera detallada en la

Matriz de operacionalizacion de variables (Anexo 2)
2.2.1 Variable Independiente: Marketing digital
Dimensiones:

e Dimensién 1: Estrategias de Marketing Web



Indicadores: Tenencia de sitio Web, uso de optimizacion de motores de busqueda,

medios de comercio digital

e Dimension 2: Estrategias de marketing en redes sociales.
Indicadores: Presencia en redes sociales, Publicidad en redes sociales,

estrategias colaborativas.

2.2.2 Variable dependiente: Internacionalizacion de las Mype, descrito desde los
enfoques estratégico, econémico y secuencial por el autor Salvador, A. (2014),
recopilado del libro “Penetracion y desarrollo de los mercados internacionales” de

Young (1991).

Indicadores: Enfoque secuencial, enfoque econémico, enfoque estratégico.



CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 Disefio metodoldgico

La presente investigacion plantea un disefio de investigacién cuantitativo, con la
aplicaciéon de un método de recoleccion de informacion con un instrumento para
cuantificar la informacion como lo es un cuestionario estructurado en escala de Likert,

mientras que la muestra se determina mediante un método estadistico aleatorio.

El disefio es No experimental, ya que las variables seran evaluadas de manera
transversal y no se realizara modificaciones intencionadas de los valores a través del
tiempo. Se plantea un alcance de investigacion correlacional, dado que se desarrolla

un analisis de correlacion entre las variables y sus dimensiones e indicadores.

El tipo de investigacién es aplicada, ya que se desarrolla la aplicacién de la teoria, la

cual va a ser demostrada en la investigacion a través del trabajo de campo.

3.2 Disefio muestral
Poblacion: Las Mype del sector textil de moda femenina en el emporio comercial de
Gamarra, especificamente de las galerias: Galeria Azul, Santa Lucia y La moda de

Gamaurra.

Criterios de Inclusioén:

- Duenios de las Mype textiles-confeccionista de moda femenina.
- Mype ubicadas en las galerias: Galeria Azul, Santa Lucia y La moda de

Gamaurra.



Criterio de exclusién:

- Se excluyen empresas que no desarrollen actividades por medios online.

La poblacion de las 3 galerias asciende a 165 Mype, de las cuales el 90% es de moda
femenina, por lo que se plantea una poblacion de la investigacion de 148 unidades

muestrales

Muestreo

El muestro aplicado es de tipo no probabilistico, ya que se basa en la disponibilidad
de informacién obtenida durante el trabajo de campo realizado en las galerias
mencionadas anteriormente, por lo cual se ha decidido utilizar un muestreo por criterio

de las investigadoras.

Finalmente, la muestra identificada por el muestreo no probabilistico de criterio de
conveniencia es de 107 Mype textiles de moda femenina en el emporio comercial de

Gamarra, de las galerias “Azul, “Santa Lucia” y “La Moda de Gamarra”.

3.3 Técnicas de recolecciéon de datos

a) Instrumentos de recoleccidon de datos:
Las técnicas de recopilacion de datos para la investigacion de tipo cuantitativa
propuesta es la encuesta, donde se aplica un cuestionario estructurado con preguntas

cerradas evaluadas en la escala de Likert.

El cuestionario cuenta con dos secciones, la primera seccion para la recopilacion de
la informacién de la variable independiente, el uso del marketing digital; mientras que
la segunda seccion busca identificar el estado de la internacionalizacion de las Mype

del sector textil de Lima metropolitana.



3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién

Para el procesamiento de informacion se plantea el traslado de la matriz de datos a
un software estadistico como lo es el IBM SPSS 28, donde se aplicaran las técnicas
de evaluacion de confiabilidad mediante el coeficiente Alfa de Cronbach; asi como las
pruebas de normalidad de datos para definir el coeficiente de correlacién a utilizarse.
La comprobacién de hipétesis se realizara mediante el uso de la prueba de T,
comparando el valor T de los resultados estadisticos de correlacién con el valor T
respectivo para el nimero de la muestra y la confianza estadistica planteada en la

presente investigacion.

3.5 Validez y Confiabilidad del instrumento

3.5.1 Validez del instrumento.

Vara, A. (2012) describe el proceso como la validacién del contenido de la escala de
la variable disefiada para los propdsitos del estudio. Asimismo, permite que los
expertos sefialen los items mas representativos que constituyen el instrumento

evaluado.
Tabla 1

Validez de los instrumentos por los juicios de expertos.

Experto Cargo Resultados
BACA NEGLIA AMERICA SILVIA Docente USMP Aplicable
LAOS LOPEZ, JOSE ENRIQUE  Docente USMP Aplicable

Para la validez de los instrumentos se presentdé a 2 docentes de la Universidad de

San Martin de Porres con el objetivo de evaluar la suficiencia, claridad, coherencia y
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relevancia, ante lo cual los expertos determinaron que el instrumento de recoleccién

de datos es aplicable.

3.5.2 Confiabilidad del instrumento.

Para la evaluacion de la confiabilidad del instrumento se utilizo el coeficiente Alfa de
Cronbach en el software estadistico IBM SPSS 28, y se calific6 en base a lo
determinado por Hernandez Sampieri, et al. (2016): [0.600;0.700> aceptable;

[0.700;0.800> Bueno; [0.800;0.900> Muy bueno; y <0.900 Excelente].

Tabla 2

Evaluaciéon de coeficiente alfa de Cronbach del instrumento

instrumento Alfa de Numero de Calificacion
Cronbach items
Marketing Digital 0.744 14 Bueno
Internacionalizacion 0.759 12 Bueno
de las Mype
Instrumento 0.849 26 Muy Bueno

Segun lo observado, las preguntas que componen el instrumento, fuera de las
preguntas de identificacion, cuentan con un nivel de confiabilidad bueno, por lo que

es posible utilizar la informacién para la presentacion de resultados.

3.6 Aspectos éticos

El presente trabajo, se ha basado en un profundo trabajo de investigacion, donde se
ha recopilado informacién de diferentes tipos de fuentes, iniciando por las
recopilaciones de datos y de informacién, las cuales fueron brindadas por los

colaboradores de la empresa en anlisis.



Asimismo, se investigo de otras fuentes de informacion, tales como libros, revistas y
articulos, que dieron forma al marco teérico y a las bases teodricas, por ello que,
demostrando el aspecto ético que me rodeo como estudiante, se han plasmado las

fuentes de informacion utilizadas para fortalecer esta investigacion.

Con respecto a los datos que se recopilaran en el trabajo de campo, seran brindados
por personal de confianza de la organizacion y de primera mano, de manera que la

investigacion sera confiable.

Con el pasar de la investigacion podremos ir viendo que, para poder ir entendiendo la
relacion y relevancia entre las dos variables de estudio, se debe recopilar mucha

informacion y diferentes fuentes, y,a la vez, la investigacion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS
4.1 Descripcion de la muestra
Tabla 3
Descripcion de la muestra
Cualidad Conteo (n) Porcentaje
Género
Masculino 17 15.8%
Femenino 90 84.2%
Edad
De 20 a 35 afios 36 33.6%
De 35 a 45 afios 46 43%
Mas de 45 afios 25 23.4%
Educacion
Secundaria 56 52.3%
Técnico 22 20.5%
Superior Univ. 29 27.2%
Pagina web
Comunitaria 80 74.7%
Propia 5 4.8%
No posee 22 20.5%
Red Social Principal
Facebook 40 37.4%
Instagram 67 62.6%
Total 107 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

La muestra estuvo caracterizada por ser predominantemente femenina, con un
84.2%; ademas, también se observO que la proporcion mas grande de
emprendedores o duefios de negocio encuestados se encontraba entre los 35 y 45
afos, con un 43%, seguido aquellos entre 20 y 35 afios con un 33.6%. En tercer lugar,

se evalu6 la educacion, donde el nivel educativo mas comun fue el de educacion



secundaria, con un 52.3% de las 107 encuestadas, con un 27.2% de universitarios y

20.5% de encuestados a nivel técnico.

Por otro lado, el 74.7% de los encuestados manifestd tener presencia en una web
comunitaria, que es el caso de la web Gamarra.com.pe, mientras que un 4.8% planted
como respuesta poseer una web propia, mientras que el 20.5% no posee ninguna
pagina web. Finalmente, respecto a la red social de uso principal, Instagram fue la
respuesta mas comun con un 62.6% del total de 107 encuestados, mientras que en

segundo lugar se identific6 Facebook con un 37.4%.

4.2Descripcion de resultados

4.2.1 Variable Independiente: Marketing Digital

4.2.1.1 Marketing web

Con qué frecuencia sus métodos de pago en linea son O—m
validos para clientes en el exterior.
Cuanta confianza brindan los métodos de pago enlinea 32 26% -
a al comprador de la seriedad y formalidad de su...
Cuéan frecuentemente contrata el servicio de Google _m‘
para posicionar como opcion preferente su marca...

Que tan bien conoce los métodos para que las _'
busquedas de moda femenina en Google muestren su...

En qué medida Su plataforma de ventas permite &% 54% _

visualizar los modelos, tallas, colores y promociones...

En qué medida ha participado en el disefio y
caracterizacion de su plataforma de ventas online.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Totalmente en Descauerdo m Desacuerdo De Acuerdo m Totalmente de Acuerdo

Figura 1. Descripcion del uso de marketing Web

De la figura se observa que una mayoria del 82% plantea una baja frecuencia de uso

del servicio de paga de Google; ademas, un 80% afirmo no haber tenido participacion



alguna en el disefio y caracterizacion web, por otro lado, un 86% menciona tener muy
poco o nulo conocimiento sobre los métodos de mejora de busqueda en Google, con
un 66% que considera que sus métodos de pago para compras en linea son validos
para los clientes del exterior. Por otro lado, un el 100% esta de acuerdo o totalmente
de acuerdo en que sus medios de pago disponibles muestran seriedad y formalidad
al comprador; ademas, el 100%, con un 46% totalmente de acuerdo, afirma que su
plataforma online (web o red social) permite la visualizacion de modelos, tallas,

colores y promociones.

4.2.1.2 Marketing por redes sociales

el incremento de las ventas en su marca.
Con que frecuencia realiza colaboraciones con influencers —T-

en las redes sociales en las que tiene presencia.

En qué medida la publicidad en redes sociales le permite afe 36% _

captar eficientemente a nuevos clientes hacia ventas...
Como califica su manejo de las herramientas de 21%

segmentacion en la publicidad de redes sociales

Cuén a menudo contrata de servicios de publicidad en 0- 37% _

redes sociales.

Cuén efectivos son sus mecanismos para llevar a los clientes 0— 50% 0l§
de redes sociales directamente a un catalogo de compra...

Cudnto tiempo dedica a interactuar con los seguidoresy 32 50% _

clientes de sus redes sociales via chat
Cudn activo es en sus redes sociales con publicacionesy 4 50% _

respuestas a comenta rios

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Totalmente en Descauerdo m Desacuerdo De Acuerdo m Totalmente de Acuerdo

Figura 2. Descripcién del uso de marketing por redes sociales

Un 75% de los encuestados considera que utiliza adecuadamente las herramientas
de segmentacion en redes; también, por un 63% que considera que la publicidad en
redes les permite captar nuevos clientes para ventas hacia el extranjero, Luego, se

observa un 50% que dedica mucho tiempo a interactuar con sus seguidores de redes



sociales y a ser activo en publicaciones y respuestas. Ademas, el 44% de los
encuestados manifestd no realizar ninguna colaboracién con influencers, donde,
ademas, el 51% de los encuestados no considera que esta practica mejore sus
ventas. Finalmente, en la valoracion sobre los mecanismos para concretar ventas de
los clientes de redes sociales se identificoO una posicion dividida, con un 50% para

resultados positivos y negativos por igual.

4.2.2. Variable dependiente

4.2.2.1. Enfoque secuencial

Considera formar alianzas con marcas internacionales
como un paso a seguir en el proceso de
internacionalizacion de su marca.

En qué medida se hace cargo de todo el procesode 0
envio de productos al cliente en el exterior.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Totalmente en Descauerdo M Desacuerdo De Acuerdo M Totalmente de Acuerdo

Figura 3. Alcance segun el enfoque secuencial

El enfoque secuencial muestra que un 86% de los encuestados no consideraria
formar alianzas internacionales como un paso siguiente para su marca; sin embargo,
el 78% considera que se hace cargo de todo el proceso de envio de productos al

exterior, es decir, son exportadores directos.



4.2.2.2. Enfoque EconGmico

Cuén bien controlados.tlene sus inventarios de (& 73% _
productos para evitar que lleguen a 0.
Cuén bien controlados tiene sus inventarios de O_ 18% -
productos para evitar ventas en linea de productos...
En qué medida reduce costos por produccion c.ie afe 38% _
grandes volimenes gracias a las ventas al exterior.
S0
financieras, para poder producir sus prendas de...
internacional como Cartas de Crédito en sus...
En qué medida mejoran las ventas al exterior el & 12% _

rendimiento econdmico de su empresa.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Totalmente en Descauerdo B Desacuerdo De Acuerdo B Totalmente de Acuerdo

Figura 4. Alcance segun el enfoque econémico

Respecto al enfoque econdmico, se observa un 100% de encuestados que
consideran que sus ventas al exterior mejoras el rendimiento econOmico de la
empresa; también la totalidad de los encuestados afirmé mantener bien controlados
sus inventarios para evitar que estos lleguen a 0. El 99% de los encuestados
manifestd que reduce costos por economias de escala gracias a las ventas al exterior;
un 62% indicé que los inventarios en linea también se encuentran controlados y
coordinados con el inventario fisico. Por otro lado, un 96% considera que no se
financia ni de bancos ni financieras para realizar su produccién de exportacion, donde

el 0% manifestd no usar herramientas como cartas de crédito en sus operaciones.



4.2.2.3. Enfoque Estratégico

Cudn a menudo realiza un seguimiento de posibles 28%
plagios de sus modelos a nivel Local

En qué medida la internacionalizacion de su 14%
marca/empresa es parte de su planeamiento inicial de...

Qué tan importante son las tendencias internacionales (ezq5es
en su decision de modelosy disefios.

Qué tan importante es la cantidad de prendas para g 36%
exportar en su planeamiento productivo.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Totalmente en Descauerdo M Desacuerdo De Acuerdo M Totalmente de Acuerdo

Figura 5. Alcance segun el enfoque estratégico

Se identificé que el 100% de los encuestados considera importante seguir las
tendencias internacionales en la decision de modelos y disefios, con un 99% que le
es muy relevante el volumen a exportar. Por otro lado, solo el 28% tiene una
planificacion para la internacionalizacion de su marca desde el planeamiento inicial,
ademas, solo el 42% hace seguimiento a nivel local sobre el posible plagio de sus

productos.

4.3Andlisis estadistico y contrastacién de Hipotesis

El primer paso para el analisis estadistico es el analisis de normalidad, ya que este
permite identificar el método de correlacion adecuado para las variables segun su

naturaleza de distribucion.

NN
~



Tabla 4
Pruebas de normalidad

Kolmogérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
DI1.Estrategias_M_Web 0.286 107 <0.001
DI2. Estrategias_R_Soc 0.157 107 <0.001
VD. Intern_Pyme 0.331 107 <0.001
Indic. Ind. 1 secuencial 0.337 107 <0.001
Indic. Ind. 2 econémico 0.286 107 <0.001
Indic. Ind. 3 estratégico 0.198 107 <0.001
VI. Marketing Digital 0.184 107 <0.001

Fuente: Elaboracion propia.

Las pruebas de normalidad designadas son las de Kolmogérov-Smirnov, ya que se

contaron con un total de 107 participantes en la muestra de estudio. Los resultados

de normalidad exigen una significancia mayor a 0.05, el margen de error permitido

por la Universidad de San Martin de Porres para las investigaciones, por lo que se

puede afirmar que no existe normalidad en los resultados, por lo que se exige una

prueba no paramétrica para la identificacion de la correlacion; por lo anterior, se

designa al coeficiente de correlacion de Spearman como el método de correlacion.

4.3.1 Resultados de Correlacion.

Tabla 5
Correlaciones

Intern Pyme Secuencial Econdmico Estratégico
Estrategias_  Coeficiente de correlacion 0.560™ 0.306™ 0.457" 0.460™
M_Web Sig. (bilateral) <0.001 0.001 <0.001 <00.001
N 107 107 107 107
Estrategias_R Coeficiente de correlacion 0.447" 0.638™ 0.303™ 0.395™
_Soc Sig. (bilateral) <0.001 <0.001 0.002 <0.001
N 107 107 107 107
Marketing_Di Coeficiente de correlacion 0.507" 0.615" 0.368™ 0.432"
gital Sig. (bilateral) <0.001 <.001 <0.001 <.001
N 107 107 107 107

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). * a nivel 0.05

Fuente: Elaboracion propia.



Para la evaluacion de los resultados de correlacion se plantea utilizar la matriz de
evaluacién de Palm y Cueva (2020) para la correlacion de Spearman (tabla 5), por lo
gue se observa que la variable dependiente e independiente poseen una correlacion
positiva media de 0.507, tanto a nivel de variables como de las dimensiones de la
variable independiente (Estrategias de marketing web con Rho 0.560 y estrategias de

redes sociales con Rho 0.447).

Tabla 6

Interpretacion de la correlacion.

Resultado/Coeficiente Equivalencia

-1.00 Correlacion negativa perfecta.
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.50 Correlacion negativa media.

-0.25 Correlacion negativa débil.

-0.10 Correlacion negativa muy débil.
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables.
+0.10 Correlacion positiva muy débil.
+0.25 Correlacion positiva débil.

+0.50 Correlacion positiva media.

+0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 Correlacion positiva perfecta.

4.3.2 Contrastacion de hipétesis.

La prueba elegida para la constratacion de hipétesis es la de T de Student, la cual se
basa en la tabla de T y su comparacion con una T calculada basada en el coeficiente

de correlacién de Spearman bajo la siguiente formula

Lprueba =

Donde n son los grados de libertad o tamafo de la muestra, r es el Rho de Spearman.
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Ademas, se sabe que la T de tabla para una muestra de 107 unidades muestrales y

un nivel de confiabilidad del 95% es de 1.6602

Con ello se procede a realizar el calculo para la contratacion de hipotesis segun los

resultados estadisticos de la tabla 5.

4.3.2.1 Relacién entre el Marketing Web y la Internacionalizacidon de las Mype

del sector textil de Gamarra

Para la contrastacién de hipétesis especifica 1 se plantea la siguiente regla de

decision:

HO: El uso de estrategias de Marketing Web no se relaciona de manera significativa
con la internacionalizacién de Mype del sector textil -confecciones para damas en el

emporio comercial de Gamarra, La Victoria en el afio 2022

H1: El uso de estrategias de Marketing Web se relaciona de manera significativa con
la internacionalizacion de las Mype del sector textil -confecciones para damas en el

emporio comercial de Gamarra, La Victoria en el afio 2022.
Si Tca>Ttab; €ntonces se rechaza HO y se acepta H1.

La Tca Para un Rho de Spearman de 0.560 y una muestra de 107 asciende a 6.991,
valor que es superior al 1.6602 de la tabla T, por lo cual se rechaza la hipoétesis nula
y se confirma que el uso de estrategias de marketing web si se relaciona de manera
significativa, directa y de intensidad media con la internacionalizacion de las Mype del

sector textil de Lima Metropolitana en el afio 2022.



4.3.2.2 Relacion entre el Marketing de redes sociales y la internacionalizacién

de las Mype del sector textil de Gamarra

Para la contrastacion de hipotesis especifica 1 se plantea la siguiente regla de
decision:
HO: El uso de estrategias de Marketing en redes sociales no se relaciona de manera

significativa con la internacionalizacion de las Mype del sector textil -confecciones

para damas en el emporio comercial de Gamarra, La Victoria en el afio 2022

H1: El uso de estrategias de Marketing en redes sociales se relaciona de manera
significativa con la internacionalizacién de las Mype del sector textil -confecciones

para damas en el emporio comercial de Gamarra, La Victoria en el afio 2022
Si Tcal>Ttab; entonces se rechaza HO y se acepta H1.

La Tca Para un Rho de Spearman de 0.447 y una muestra de 107 asciende a 5.1689,
valor que es superior al 1.6602 de la tabla T, por lo cual se rechaza la hipétesis nula
y se confirma que el uso de estrategias de marketing de redes sociales si se relaciona
de manera significativa, directa y de intensidad media con la internacionalizacién de

las Mype del sector textil de Lima Metropolitana en el afio 2022

4.3.2.3 Relacion entre el Marketing Digital y la Internacionalizacién de las

Mype del sector textil de Gamarra

Para la contrastacion de hipotesis general se plantea la siguiente regla de decision:

HO: El Marketing Digital no se relaciona con la internacionalizacién de las Mype del
sector textil -confecciones para damas en el emporio comercial de Gamarra, La

Victoria en el afio 2022
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H1: EI Marketing Digital se relaciona de manera significativa con la
internacionalizacion de las Mype del sector textil -confecciones para damas en el

emporio comercial de Gamarra, La Victoria en el afio 2022
Si Tcal>Ttab; entonces se rechaza HO y se acepta H1.

La Tca para un Rho de Spearman de 0.507 y una muestra de 107 asciende a 6.084,
valor que es superior al 1.6602 de la tabla T, por lo cual se rechaza la hipotesis nula
y se confirma que el uso de estrategias de marketing digital si se relaciona de manera
significativa, directa y de intensidad media con la internacionalizacion de las Mype del

sector textil de Lima Metropolitana en el afio 2022



CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

Con los resultados de correlacion comprobados por un método estadistico, se
procede a la discusion de dichos resultados frente a los antecedentes consultados en

el primer acépite.

A nivel nacional, Valdivia (2021) identificé las estrategias de marketing digital
como muy favorables para la obtencion del posicionamiento de una marca textil, en
el cual identifico resultados descriptivos muy similares, en el cual el incremento de la
tendencia de compra por internet ha sido un factor favorable para el desarrollo de las
estrategias de marketing digital, especialmente de las estrategias de redes sociales,
gue de igual manera se identificaron con una valoracibn mucho mas alta que la del

marketing web en la presente investigacion.

Zapana (2021) concuerda con los resultados identificados, ya que en su
investigacion también identificé una correlacion directa y de intensidad media entre
las estrategias competitivas y la internacionalizacion, donde es valido comprar sus
resultados, pues en su evaluacion centré su andlisis de la variable independiente en
factores economicos y estratégicos, todo ello en el mismo escenario post pandemia

gue se planted en la presente investigacion.

De igual manera, se puede comparar positivamente los resultados de Castrejon
y Tapia (2018) donde logran identificar al marketing digital como E-commerce como
una herramienta para la internacionalizacion, ya que en el sector textil no existen

restricciones importantes para el acceso a otros mercados, especialmente el mercado



chileno investigado por los autores Castrejon y Tapia, mediante el comercio en linea

y el uso del marketing digital.

Cuesta (2020) planteo resultados similares, concordantes con la presente
investigacion dada la diferenciacion del marketing digital actual con el marketing
tradicional, esencialmente por el uso de redes sociales, lo cual es concordante con la
teoria del marketing 3.0 y superiores planteada por Kotler (2022), ya que se identifica
de mejor manera las necesidades del consumidor y se desarrolla productos en base
a ello. En el caso de la presente investigacion ese proceso de realiza basicamente
por benchmarking, copiando o tomando inspiracion de los modelos y disefios de moda

internacional por parte de los encuestados.



CONCLUSIONES

Se concluye que el marketing digital tiene una correlacion directa y de
intensidad media con la internacionalizacion de las Mype bajo un modelo de
exportacion directa segun el enfoque secuencial; ademds, segun el enfoque
econdmico esta relacion se basa en una mejora de rendimiento econémico, de costos
y con un buen control de inventarios; finalmente, a en base al enfoque estratégico y

su seguimiento de tendencias internacionales para la creacion de modelos.

El marketing web tiene una correlacion directa y de intensidad media con la
internacionalizacion de las Mype por poseer medios de pago seguros y formales, asi
como la capacidad de visualizar modelos, colores y tallas en sus plataformas

principales.

El marketing de redes sociales posee una correlacién directa y de intensidad
media con la internacionalizacion de las Mype basado en una alta participacion y
actividad en las redes y el uso de segmentacién en sus publicaciones pagadas, las

cuales les permiten captar clientes del exterior de manera eficiente.

Segun los resultados, el uso de estrategias en redes sociales tiende a
incrementar la puntuacién en el enfoque secuencial de la internacionalizacion, por lo
gue el uso de este tipo de estrategias se relaciona directamente con la capacidad de
vender a clientes en el exterior, caracterizado por una alta dedicacién a interactuar en

dichas plataformas.

Los procesos de internacionalizacion estan  predominantemente
caracterizados por la exportacion directa, ya que los emprendedores no ven como

una opcion fiable las alianzas estratégicas ni las alianzas internacionales.



RECOMENDACIONES

Las Mype textiles de Gamarra deben concentrar sus esfuerzos de exportacion
en la obtencion de volumenes altos, los cuales les permiten reducir costos a nivel
general y mejorar su rendimiento econémico, todo ello cuidando adecuadamente sus

inventarios y la correlacion de estos con su oferta online.

Se recomienda también mantener el uso de marketing web, el marketing digital
mas clasico, ya que este sirve de plataforma para el uso de herramientas de pago
seguros y ademas le permite presentar sus modelos, colores, tallas y disponibilidad

de manera actualizada y sin mucha participacion.

En el marketing de redes sociales se recomienda una actividad constante y
amena con los clientes, los cuales llegaran con una mejor posibilidad de compra si se

utiliza herramientas de segmentacién en el disefio de publicaciones de paga.

Se recomienda evaluar las colaboraciones interempresariales para lograr
mayor posibilidad de exportacion en grandes volumenes, lo cual reduciria los costos
unitarios de los productores e incrementaria sus ventas de manera conjunta a una

mayor velocidad que en solitario.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
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ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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ANEXO 3. INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

La presents encuesta e apclenira dingida a emprendedares del secior fextl para evaluar @l uso de
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saciales drectamente & un catdloge de comprs @n linea

Cudn & manuda contrata de saryvicias de publiodad en redes sociales.
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ANEXO 4: VALIDACION DE EXPERTOS

TABLAN:1
Varable 1

Wombre delInstremento
motive de evaluacion:

Cuestionario sobre el uso de Marketing digital

Autor del Instrumento

Elaboracidn propia.

Variable 1: Variable
Independients

Marketing digital

Definicidn Conceptual

Comprende & 1as estrategias y acciones de marketing en 2l entorno digital

Poblacién:

Mypes del sector textil de moda femening en el emporio comercial de Gamarra, E.’ipECIﬁE&I’ﬂEI’I[E
de las galerias: Galeria Azul_Sania Lucia y La moda de Gamarra.

Dimensidn ! Indicador

items Observaciones ylo

recomendaciones

Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia

Estrategias de Marketing Web

Tenenda Web

En qué medida ha participade en el
disefio y caracterizacion de su
plataforma de ventas onling.

e
o
=
o

En qué medida Su plataforma de
ventas permite visualizar los| 4 4 414
modelos, fallas, colores vy
promociones comespondientes a
sus productos.

Uso de Optimizadon de molores
de Blsqueda

Que tan bien conoce los métodos
para que las bisquedas de moda | 4 4 414
femenina en Google muestren su
Marca come una opcidn.

Cuan frecuentemente contrata el
servicie de Google para posicionar | 4 4 4] 4
como opcion preferente su marca
ante la bisqueda de moda
femenina.

Medios de comerdo Digital
Tenencia Web

Cuanta confianza brindan los
métodos de pago en linea a al | 4 4 414
comprador de la seriedad y
formalidad de su servicio.

Con qué frecuencia sus métodos
de pago en linea son validos para | 4 4 414
clientes en el exterior,

Estrategias de markefing en
redes sociales.




Fresenda en Redes Sodales

Cuan activo es en sus redes
sociales con publicaciones y
respuestas a comentarios

Cuanto tiempo dedica 2 interaciuar
con loz sequidores y clientes de sus
redes socizles via chat

Cuan  efectives =on  sus
mecanismos para llevar a los
clientes de redes sociales
directamente a un catalogo de
compra en linea.

Publiddad en Redes Sodales

Cudn a menudo contrata de
servicios de publicidad en redes
sociales.

Como califica su manejo de las
herramientas de segmentacion en
la publicidad de redes sodiales

En qué medida la publicidad en
redes sociales le permite captar
eficientementz a nuevos clientes
hacia ventas exitozas

Estraiegias colaborativas

Con que frecuencia realiza
colaboraciones con influencers en
las redes sociales en las que fiene
presencia.

En qué medida las colaboraciones
con influencers permiten el
incremento de las ventas en su
marca.




TABLA N2

Mombre del Instrumento
mitivo de evaluadin:

Encuecta sobre &l proceso de Internadonalizadon de las Mypes

Autor del Instrumento

Elaboraddn propia

Variable 2: Variable
dependiente

Internadonalizacion de las Mypes

Definiddn Conceptual:

Ewvalla &l nivel de intemadonalizaciin en el que se encuentran kas Mypes encuestadas

Poblacion:

Mypes del sector fextil de moda fernenina en &l emporio comerdal de Gamama, espedificamente de las
galerfas: Galeria Azul, Santa Luda y La moda de Gamara,

Dimension [ Indicador

ltems

Clarid

E

Coheren
ria

Releva
neia

Observaciones ylo
recomendaciones

Enfoque Secuencial

En que medida se hace cargo de fodo &l proceso
de emvio g2 productos al diente en el exterion

e

Fo.

o

Considerz formar alianzas con  marcas
intermacionales como un paso a seguir en el
proceso de internadonalizadon de su marca.

Razon y alemativas de comerdo exterion, *
evaluados con pregunizs de atternafivas cemadas
oomo parte de la identificadon. *

Enfoque Economico

En que medida mejoran las ventas al exterior el
rendimienta econdmico de su empresa.

Con qué frecuendia ufiliza herramientas del
comerdio infernadional como Cartas de Crédio
M1 515 OPEradones

Can qué frecienda se finanda, ya 523 en bancos
o finanderas, para poder produdr sus prendas de
exportacian

En qué medida reduce costos por producddn de
grandes volimenes gracias a las venias al
exierior.

Cugn bien controlados fiene sus inventarios de
productos para evitar ventas en linea de
productos agotados.

Cuan bisn confrolados fiene sus invenfarios de
producios para evitar que lleguen a 0.

Enfonque Estratégion

Cué fan importantz es |a canfidad de prendas
para exporiar en su planeamiento produdive.

Clué tan importanie son a3 fendencias

intermacicnales en su decision de modelos y
disenos.

En qué medida |a intermacionalizacion de su

marca'empresa es parte de su plansamienio
inicial de su emprendimienio.

Cuan 3 menudo realiza un seguimisnto de
posibles plagios e sus modelos a nivel Local

Cuan 3 menudo realiza un seguimisnto de
posibles plagios de sus modelos a mivel
internacienal
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:
Tipo de Interno (X) Externo{ )
validador: [Docente USMP)
Apellidos y .
nombres: BACA NEGLIA AMERICA SILVIA
Sexo: Hombre { ) Mujer (X)
Profesion: | RELACIONADORA INDUSTRIAL
Scraad{:é?ﬂicn Licenciado[1] () Maestro ( ] Doctor (X}
Afios de
experiencia Dedatld| ) Dettat1s{ )} Det16a20( ) De2iamas(X)
laboral

Solamente para

validadores externos

Organizacian
donde labora:

Cargo actual;

Area de
especializacion

N°® telefonico
de contacto

Correo
glectronico de
contacto

Correo institucional;

Medio de
preferencia
para
contactarlo

Mota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento académico del alumno.
Por teléfono ( )
Por correo electrinico | )

Firma Validador Experto




