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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la relacion que
existe entre el Marketing Digital y la competitividad de las empresas
agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021 fomentando el anélisis de estas
dos variables para que las empresas y todo aquel que tenga el alcance de esta
investigacion pueda hacer uso de ella. El tipo de investigacion es de tipo basico o
pura ya que no se manipularan las variables, el disefio es no experimental y la

técnica empleada fue la encuesta y el instrumento empleado fue el cuestionario.

Con respecto a la muestra, fueron tomadas todas las empresas
agroexportadoras de la region de Tacna que se encuentran en el directorio de
Siicex, las cuales después de aplicar la ecuacion correspondiente se redujo a 53
empresas Yy estas fueron seleccionadas aleatoriamente de la lista antes mencionada.
A estas 53 empresas se aplicé el instrumento el cual fue el cuestionario, aplicado

de forma digital.

Los datos obtenidos de las encuestas aplicadas fueron procesadas en el
programa IBM SPSS Statistics 25, los resultados que se obtuvieron demuestran
que el Marketing Digital tiene una relacion significativa con la competitividad de
las empresas agroexportadoras de la region de Tacna, ya que la estrategia como
tal ayuda a que las empresas sean mas dindmicas y cercanas con los futuros
clientes y asi llegar a fidelizarlos sin tener contacto con ellos.

Palabras clave: Marketing Digital, Competitividad, Agroexportadoras.



ABSTRACT

The present research aims to determine the relationship that exists between
Digital Marketing and the competitiveness of agro-export companies in the Tacna
region, year 2021, promoting the analysis of these two variables so that companies
and anyone who has the scope of this research can make use of it. The type of
research is of a basic or pure type since the variables will not be manipulated, the
design is non-experimental. The technique used was the survey and the instrument

used was the questionnaire.

With respect to the sample, all the agro-export companies of the Tacna
region that are in the Siicex directory were taken, which after applying the
corresponding equation were reduced to 53 companies and these were randomly
selected from the aforementioned list. The instrument was applied to these 53

companies, which was the questionnaire, applied digitally.

The data obtained from the applied surveys were processed in the IBM
SPSS Statistics 25 program, the results obtained show that Digital Marketing has
a significant relationship with the competitiveness of agro-export companies in the
Tacna region, since the strategy as such helps to that companies are more dynamic
and closer to future customers and thus achieve loyalty without having contact

with them.

Key  words: Digital Marketing, Competitiviness, Agro-export.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como principal objetivo determinar la
relacion entre el Marketing Digital y la Competitividad de las empresas
agroexportadoras de la regién de Tacna, afio 2021, las cuales por lo general se

dedican a la exportacidn de aceitunas y entre otros productos agricolas.

La problematica encontrada en el presente trabajo de investigacion es que
el marketing digital no esta siendo utilizado como estrategia competitiva en las
empresas agroexportadoras de la region de Tacna, desaprovechando la
oportunidad de poder fidelizar a potenciales clientes a través de las redes sociales
y paginas webs manejadas por las empresas.

Respecto al desarrollo de los capitulos es el siguiente:

- Elcapitulo | se denomina el planteamiento del problema en el cual
se desarrolla la identificacion y desarrollo del problema, los
objetivos, las justificaciones, la importancia y los alcances de la
investigacion.

- Elcapitulo 11 se denomina el marco tedrico en el cual desarrolla los

antecedentes del estudio, las bases tedricas y la definicion de
conceptos basicos de la investigacion.

- El capitulo 11l se denomina metodologia en el cual se desarrolla las
hipdtesis, el sistema de variables, la poblacién y la muestra de la

investigacion.



- El capitulo 1V se denomina resultados y discusion en el cual se
desarrollan los tratamientos estadisticos y las interpretaciones de

estas.



1.1.

CAPITULO I:

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Identificacion y determinacion del problema

El marketing digital se ha vuelto en una de las principales estrategias
digitales de las empresas para poder seguir siendo competitivas en los escenarios
actuales los cuales son los efectos negativos de la pandemia. En la actualidad la
digitalizacion se ha acelerado exponencialmente lo cual ha llevado al gobierno
peruano crear estrategias digitales que las empresas exportadoras puedan utilizar
para seguir siendo competitivas y sobrevivir en los nuevos retos que causa la
pandemia.

Elgobierno peruano en un esfuerzo por apoyar a las empresas exportadoras
cred Perl Marketplace y el portal Exportemos.pe, los cuales son un nuevo canal
para que los exportadores puedan seguir haciendo negocios con el mercado
internacional. El gobierno peruano a través de PROMPERU ha iniciado desde
hace un par de afios estrategias para la digitalizacion y la internacionalizacion de
las empresas exportadoras ensefiando a las empresas la importancia de las
estrategias y codmo implementarlas en cada una. PROMPERU hace énfasis en el
Marketing Digital ya que de ahi parte la digitalizacion de las empresas
exportadoras y como consecuencia su imagen corporativa integral en internet,
segun Google Peru solo el 15% de las pequefias y medianas empresas utilizan
herramientas digitales y un poco mas del 60% de las mismas no entienden el valor

de estas herramientas.



El marketing Digital segun (Philip & Armstrong, 2013) son “Esfuerzos
para comercializar productos y servicios y generar relaciones con clientes por
medio de Internet”, lo que nos da a entender que es considerado como una
tendencia en estrategias de competitividad que busca acaparar nuevos mercados y
dinamizar la comunicacidn entre empresa y cliente, de tal manera que se cree una

interaccién entre los mismos, y se los fidelice.

Segun el (Informatica, 2018) afirma que el 30% de las empresas peruanas
poseen con pagina web propia, con el fin de promocionar y difundir sus productos
y/o servicios, también el 30,1% de empresas cuentan con pagina web las cuales
también poseen redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter), el porcentaje
anterior pertenece a las medianas y grandes empresas. Por otro lado, las pequefias
y microempresas llegan a un porcentaje mayor siendo el 44.9% que poseen redes

sociales.

Por lo cual, la presente investigacion quiere evidenciar si hay relacion entre
el Marketing Digital y la competitividad de las empresas agroexportadoras de la
region de Tacna y asi demostrar que el Marketing Digital como estrategia ayuda a
las misma a superar los retos de un mundo globalizado que actualmente se viene
evidenciando con la pandemia teniendo en cuenta que esta estrategia en cuestion
es muy facil de implementar y de bajo costo al inicio de las actividades lo cual la

hace accesible a cualquier empresa.



1.2.  Formulacion del problema

1.2.1. Problema principal

¢Cudl es la relacién del Marketing Digital con la Competitividad de las

empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021?

1.2.2. Problemas especificos

¢Cual es la relacion del flujo con la competitividad de las empresas

agroexportadoras de la region de Tacna, afio 20217

¢Cudles la relacion de la funcionalidad con la competitividad de las empresas

agroexportadoras de la region de Tacna, afio 20217

¢Cudl es la relacion del feedback con la competitividad de las empresas

agroexportadoras de la region de Tacna, afio 20217

¢Cudl es la relacion de la fidelizacion con la competitividad de las empresas

agroexportadoras de la region de Tacna, afio 20217

1.3.  Objetivos: generalesy especificos

1.3.1. Objetivo general
Determinar cuél es la relacion del Marketing Digital y la competitividad de

las empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.



1.3.2. Objetivos especificos

- Determinar cual es la relacion del flujo y la competitividad de las empresas

agroexportadoras de la regién de Tacna, afio 2021.

- Determinar cual es la relacion de la funcionalidad y la competitividad de las

empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.

- Determinar cual es la relacion del feedback y la competitividad de las

empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.

- Determinar cudl es la relacion de la fidelizacion y la competitividad de las

empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.

1.4.  Justificacion de la investigacion

1.4.1. Justificacién Tedrica

La presente investigacion tiene el proposito de aportar al conocimiento
existente sobre la relacion del marketing digital y la competitividad de las empresas
exportadoras y la importancia que tiene el marketing digital para sobrellevar los retos
que constantemente se presentan, los conocimientos pueden ser acoplados a las

diferentes empresas que quisieran mejorar su nivel de competitividad.



1.4.2. Justificacién Préctica

La presente investigacion tiene el propésito de mejorar la competitividad de
las empresas agroexportadoras de la region de Tacna con la implementacion de

estrategias sobre el Marketing Digital.

1.4.3. Justificacion Social

La presente investigacion quiere demostrar como el Marketing Digital ayuda
a las empresas a tener mas presencia en el mercado internacional digitalizando su

imagen para asi poder llegar a més clientes alrededor del mundo.

1.4.4. Justificacion Metodologica

La presente investigacion estd compuesta por antecedentes y bases teoricas
veridicas lo cual de esta manera se obtendra la relacion del marketing digital y la

competitividad de las empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.



1.5. Importancia de la investigacion

La presente investigacion es relevante porque contribuye a identificar los
puntos débiles y al desarrollo de las empresas agroexportadoras de la region de Tacna
volviéndolas més competitivas para los escenarios del mundo globalizado.

El presente estudio es importante porque demuestra la relacion del marketing
digital y la competitividad de las empresas agroexportadoras de la regién de Tacna
para cual se aplicara el instrumento que medira cada una de las variables y al ser

confiable y valido se puede utilizar para casos similares.

1.6.  Alcances de la investigacion

La presente investigacion esta dirigida para las empresas agroexportadoras de

la region de Tacna, lo cual los resultados impactaran directamente a ese sector.



CAPITULO II:

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

2.1.1. Antecedentes Internacionales

(Albino Braga, 2014), en su trabajo de investigacién para optar el titulo de
magister titulado “El uso del Marketing Digital para crear una empresa virtual
para servicios de gestion de proyectos de Sudamérica.”

“Tiene como objetivo principal crear una empresa que usara herramientas
digitales para el marketing y la promocion de los servicios de consultoria y
capacitacion en gestion de proyectos cuya cobertura serd toda América del Sur.”
“Concluyendo que el punto de partida es que deseamos crear una empresa para un
publico altamente especializado y capacitado, publico que esta acostumbrado con

eluso de internet y diversas herramientas informaticas.”

Comentario:

En el trabajo de investigacion de (Albino Braga, 2014) se evidencia que el
Marketing Digital es una estrategia que dé comienzo puede ser una estrategia de
bajo costo al ser 100% digital al no invertirse en nada fisicamente lo cual hace

muy facil de implementarse tanto como para las pequefias y grandes empresas.
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(Martin Aldana, 2014), en su trabajo final de postgrado titulado

“Marketing Digital y Métricas”

“Tiene como objetivo principal detectar si en la actualidad los ejecutivos
del Marketing utilizan las métricas que ofrecen las herramientas del Marketing
Digital, para determinar el ROI de cada una de ellas y asi definir los presupuestos

asignados a la estrategia general.”

“Se concluye que las estrategias del Marketing Digital en Argentina no
solo contemplan la publicidad online, sino que por el contrario integran otros
elementos tales como las redes sociales, e-mail marketing y publicidad en
buscadores principales. Las herramientas digitales son una gran fuente de
informacion. Sin embargo, los departamentos de marketing solamente utilizan
dicha informacidn para evaluar si una estrategia es exitosa 0 no en comparacion
con la medida del mercado. Los estrategas de marketing reconocen que el ROl es
un indicador importante para medir el éxito de una empresa. Sin embargo, no
establecen objetivos de marketing relacionados a este indicador. Del mismo modo
en Argentina tampoco se utiliza el ROl como un factor relevante para la

planificacion, control y optimizacion de presupuestos de Marketing Digital.”
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Comentario:

De acuerdo con la investigacion anterior muestra que en Argentina tratan
de utilizar un Marketing Digital Global usando las herramientas principales como
redes sociales, e-mail marketing, y publicidad haciendo que los clientes realicen
un registro o concreten una venta, pero ain no usan el ROl (Retorno sobre la

Inversion) como factor principal para desarrollar el Marketing Digital.

(Bejarano Rivera & Andachi Cuchipe, 2017) En su tesis titulada “Social
media marketing como herramienta estratégica en el posicionamiento de
marca en la rama de confeccién.”

“Tiene como objetivo principal determinar el uso de la social media como
un canal de comunicacion y una herramienta estratégica de posicionamiento de
marca en la provincia de Tungurahua.”

“Se concluye que se elabor6 un plan de redes sociales basado en cinco
redes sociales mas utilizados, ofreciendo la posibilidad de generar interaccién con

el publico, captando nuevo clientes y mostrar la marca a bajo costo.”

Comentario:
Segun la tesis anterior se concluye un plan de redes sociables basado en las
cinco mas frecuentes lo cual incluye un plan de comunicacion en las redes sociales

el cual tiene que ser fluida y constante para que los clientes no pierdan el interés
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por el producto y/o servicio, con esta estrategia también se busca mejorar la

imagen de las empresas de manera digital para atraer a mas posibles clientes.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

(Villafuerte Alvarez & Espinoza Martinez, 2017), en su tesis titulada
“Influencia del Marketing Digital en la captacion de clientes de la empresa
Confecciones Sofia Villafuerte, Villa El Salvador, periodo enero — agosto,
2017”

“Tiene como objetivo principal determinar coémo influye el Marketing
Digital en la captacion de clientes de la empresa Confecciones Sofia Villafuerte,

Villa el Salvador, periodo enero — agosto 2017.”

“Concluyendo, existe una influencia muy alta entre el marketing Digital en
el Captacion de Clientes de la empresa Confecciones Sofia Villafuerte, Villa El
Salvador, periodo (Villafuerte Alvarez & Espinoza Martinez, 2017)enero — agosto,
2017; por ende, podemos concluir que una buena aplicacion del Marketing Digital

influye significativamente en la captacion del cliente.

Comentario:
Segun la tesis anterior, el Marketing Digital, la aplicacion del Comercio
Electronico yel Internet tiene una muy fuerte influencia en la captacion de clientes

lo cual recomendd que se implemente el Marketing Digital, que se aplique el
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Comercio Electronico y usar el Internet como aliado para desarrollar las anteriores
estrategias y como también para poder interactuar de una forma mas eficiente y

répida con los clientes.

(Santillan Garay & Rojas Herrera, 2017), en su tesis titulada “El
Marketing Digital y la Gestion de Relaciones con los clientes (CRM) de la
empresa manufacturas Kukuli SAC, 2017”

“Tiene como objetivo principal demostrar la influencia de Marketing
Digital en la Gestion de Relaciones con los clientes (CRM) de la empresa
manufacturas Kukuli SAC, afio 2017.”

“Se concluye que existe una influencia del Marketing Digital en la Gestion
de Relaciones con los clientes, con una correlacién positiva considerable del
80.4%, la cual es significativa, ya que el uso de la social media nos va a permitir
estar en contacto constante con los clientes, satisfaciéndole sus necesidades que lo
requieren.”

Comentario:

Sobre la tesis anterior se logra entender que hay una influencia del flujo,
funcionalidad, feedback, fidelidad del Marketing Digital en la Gestion de
Relaciones de los Clientes lo cual evidencia que el Marketing Digital es importante
para llegar a los clientes de una manera mas rapida y efectiva haciendo su
experiencia de compra mucho mas satisfactoria y de esta manera fidelizando al

cliente el cual estara muy satisfecho con el producto y el servicio.
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(Herrera Medina, 2017), en su tesis titulada “Influencia del Marketing
Digital en la rentabilidad economica de las mypes de Lima norte en el
segmento de fabricacion y comercializacion de muebles de madera.”

“Tiene como objetivo demostrar como el Marketing Digital influye en la
rentabilidad econémica de las mypes de Lima note en el segmento de fabricacion
y comercializacién de muebles de madera.”

“Se concluye que la encuesta aplicada en las Micro y Pequenas Empresas
de Lima Norte en el segmento de fabricacion y comercializacion de muebles de
madera, en su gran mayoria cuentan al menos con una computadora e internet en
el trabajo diario del negocio, ademas dicen conocer los beneficios del uso de estas
herramientas, por lo que su posible utilizacion del Marketing Digital tiene alta
probabilidad de éxito. Tambien se concluye que los duefios de las MYPES
reconocen la necesidad de estar constantemente ofreciendo sus productos y/o
servicios al mercado, sin embargo ya pesar de mencionar tener su cuenta en alguna
red social, mas del 50% de los encuestados, no estan aprovechando estas redes
para promocionar sus productos y/o servicios, ademas que la gran mayoria de los
duefios de las MYPES de Lima Norte en el segmento de fabricacion y
comercializacion de muebles de madera conoce el Marketing de Contenidos, pero
les parece complicado esta herramienta del Marketing Digital.”

Comentario:

Segun la tesis anterior las micro y pequefias empresas de Lima Norte en el

segmento de fabricacién y comercializacion de muebles de madera no tienen casi

conocimiento del Marketing Digital en sicomo o se les hace dificil aplicarla en
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sus empresas lo cual hace que la llegada a méas clientes sea deficiente haciendo
que no tengan mas rentabilidad de la que podrian tener en el momento, y asi como
en la tesis citada se recomienda que las MYPES de Lima Norte en el segmento de
fabricacion y comercializacion de muebles de madera instalen y apliquen el
Marketing Digital de forma permanente para llegar a mas clientes ya que se tiene

la necesidad de ofrecer el producto constantemente.

(Toribio Bricefio, 2018), en su tesis titulada “El Marketing Digital y su
influencia en la rentabilidad economica del Banco de la Nacion, 2018.”

“Tiene como objetivo principal demostrar de qué manera el Marketing
Digital influir en la rentabilidad economica del Banco de la Nacion.”

“Se concluye que existe una relacion positiva entre el Marketing Digital y
las ventas, se acercO el banco al publico objetivo y la retroalimentacion que
recibieron los especialistas de marketing los hizo més cercanos a los clientes, pero
se carece de aplicacion permanente de estrategias de Marketing Digital para crear
ventajas competitivas inigualables, lo cual permitira fidelizar y captar nuevos
clientes. También se concluye que existe una relacion positiva entre el Marketing
Digital y la rentabilidad, ademas se observa un buen posicionamiento en el
mercado y buena imagen, debido a la acertada publicidad digital lo que generd un
buen aporte a la rentabilidad del banco.”

Comentario:
Segun (Toribio Bricefio, 2018) el Banco de la Nacion tiene potencial para

poder mejorar su rentabilidad a través de un mejoramiento de su Marketing Digital
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por los resultados obtenidos en el trabajo de investigacion, y para lograr mayores
ventas y mejor rentabilidad se tiene que implementar estrategias digitales para

poder fidelizar a los clientes.

(Dominguez Zevallos & Gutiérrez Rivera, 2017), en su tesis titulada “La
competitividad y el desarrollo econémico de las empresas exportadoras de
orégano seco en la region de Tacna.”

“Tiene como objetivo principal determinar la relacion de un modelo de
competitividad en el desarrollo econémico de empresas agroexportadoras de
orégano seco en la region de Tacna.”

“Se concluye que el modelo de competitividad se relaciona
significativamente en el desarrollo economico de empresas exportadoras de
orégano seco en la region de Tacna. Esto se debe a la relacion que tiene la gestion
de competitividad, las estrategias de competitividad y mejoramiento de la
productividad en la empresa.”

Comentario:

Se entiende que las estrategias competitivas que se implementan en las
empresas exportadoras de orégano seco de la region de Tacna son importantes para
el desarrollo y el crecimiento econdémico de las mismas ya que se adoptan
politicas, estrategias y mejoramientos de la productividad haciéndolas mas

competitivas entre otras empresas del sector.
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(Portalatino Crispin, Escudero Cruzado, & Flores Contreras, 2019), es su
tesis titulada “La influencia del Marketing Digital en la percepcion del
consumidor de la empresa LATAM Peru, en el 2017.”

“Tiene como objetivo principal determinar como influye el Marketing
Digital en la percepcion del consumidor de LATAM PERU, enel2017.”

“Se concluye que tenemos claro que en el transcurrir de los afios ha
cambiado el Marketing Digital, y la percepcion de del consumidor ha
evolucionado, ante eso LATAM se enfoca y viene estudiando la percepcion y
aceptacion de los usuarios através de las herramientas y estrategias que mantienen
en sus medios digitales, como que miden el impacto de la evolucion digital y ellos
ante esta realidad utilizan de forma efectiva el Marketing Digital. Visualizando las
interacciones y retroalimentacion por parte del usuario se establecen alternativas
de solucion, basandonos en el problema vy realidad de la organizacién, dando
solucion de manera eficaz al problema, con reducir principalmente el tiempo de
espera, logrando en este aspecto mayor éxito para la empresa LATAM PERU.”
Comentario:

De la tesis anterior se entiende que, asi como el comercio se ha
digitalizado, también lo han hecho los consumidores, por eso la empresa LATAM
se apoya de las estrategias y herramientas digitales como Facebook, Twitter,
Instagram y pagina web lo cual hace mucho mas fécil la comunicacion con los
clientes y eso se puede ver en la retroalimentacion y sugerencias que dejan para

poder resolver los inconvenientes mas rapido y de una manera mas eficiente.
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2.1.3. Antecedentes Locales

(Cachi Zapana, 2018), en su tesis titulada “Marketing Digital y su
relacion en el posicionamiento de marca de las mypes de la provincia de
Tacna, 2016.”

“Tiene como objetivo principal analizar la relacion entre el Marketing
Digital y el posicionamiento de Marca de las Mypes de la provincia de Tacna,
2016.”

“Se concluye que eluso del Marketing digital de las Mypes de la provincia
de Tacna es bajo, esta informacion es relevante para evaluar la primera hipotesis
especifica, llevando a rechazar la misma. Dicho resultado se obtuvo através del
analisis estadistico de los datos obtenidos de una muestra de 379 Mypes.”
Comentario.

De la tesis anterior se entiende que las Mypes de la provincia de Tacna no
hacen uso de herramientas tecnoldgicas pero que las estrategias que se
implementarian para desarrollar el Marketing Digital si influyen y mejorarian el

posicionamiento de la marca de las Mypes de la ciudad de Tacna.

(Alzamora Soto, Collantes Nurefia, & Quiliche Damian, 2016), en su tesis
titulada “La gestion de las redes sociales y su importancia en la reputacion
corporativa de las pequefias y medianas empresas de la region de Tacna,

2016.”



19

Tiene como objetivo principal “Determinar la relacion del uso de la Redes
Sociales y la Reputacién corporativa de las pequefias y medianas empresas de la
Region Tacna.”

En la que concluye que “Gracias a este estudio, podemos determinar que
se puede generar una oportunidad valiosa en las pequefias y medianas empresas,
tales como la co-creacion. Con ello, involucrar directamente a los consumidores,
en ser participes de un desarrollo creativo, innovador de cada una de las mypes.
Se afianza el compromiso con los consumidores y a la vez también ser
considerados como recursos importantes, durante todo el proceso de desarrollo del
ciclo de vida de un producto y/o servicio con ello garantizar la generacion de valor
para los clientes.”

Comentario:

De la tesis anterior se comprende que las pequefias y medianas empresas
de la Region de Tacna tienen a favor y como herramienta muy util las Redes
Sociales como Fcaebook, Youtube, Google+, Linkedin y Twitter pero también se
tiene que tener en cuenta que la popularidad de las Redes Sociales son cambiantes
durante el tiempo lo cual hace que haya una investigacion constante de la
popularidad de estas para estar actualizados y que se trabaje en las Redes Sociales

adecuadas en el momento.
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Bases tedricas — cientificas

2.2.1. Marketing

Segun (Philip & Armstrong, 2013), en su libro titulado “Fundamentos del
Marketing”, el “Marketing es un proceso mediante el cual las empresas crean valor
para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio el

valor de los clientes.”

(Arellano Cueva, 2010), en su libro titulado “Marketing: Enfoque América
Latina”, define el Marketing como “La actividad, conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor

para los usuarios, clientes, socios y para la sociedad en su conjunto.”

Ademas (Stanton, Etzel, & Walker, 2007), en su libro titulado
“Fundamentos de Marketing”, define el Marketing como “Un sistema total de
actividades de negocios proyectadas para planear productos satisfactores de
deseos, asignarles prefacio, promoverlos y distribuirlos en el mercado meta, con

el fin de lograr los objetivos de una organizacion.”

Segun (Ries & Trout, 2006), mencionan que para “Jhon A. Howard de la
universidad de Columbia el Marketing es el proceso de: 1) identificar las

necesidades del consumidor, 2) conceptualizar tales necesidades en funcion de la
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capacidad de la empresa para producir, 3) comunicar dicha conceptualizacion a
quienes tienen capacidad de toma de decisiones en la empresa; 4) conceptualizar
la produccion obtenida en funcion a las necesidades previamente identificadas del

consumidor, y5) comunicar dicha conceptualizacion al consumidor.”

También (Ries & Trout, 2006), mencionan que para E. Jerome McCarthy,
de la Universidad de Michigan, piensa que el Marketing es “la realizacion de
aquellas actividades que buscan cumplir con metas de una organizacién, al
anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de
mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al

consumidor o cliente.”

De acuerdo con los autores citados podemos entender que el Marketing es
un conjunto de estrategias y actividades para poder comercializar mejor el

producto y/o servicio.

2.2.2. Marketing Digital

Segun (Philip & Armstrong, 2013), definen el Marketing Digital como:
“Esfuerzos para comercializar productos y servicios y generar relaciones con

clientes por medio de Internet”
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(Alonso Coto, 2008), en su libro “El plan de Marketing Digital” menciona
que “Uno de los errores mas frecuentes cuando se habla de e-marketing o
marketing digital es el de pensar que se restringe exclusivamente a la publicidad
digital; y nada mas lejos de la realidad. Pero es innegable que, més alla del gran
publico, si se pide al profesional de marketing que nos enumere unas cuantas
herramientas de marketing digital, casi con total seguridad los enlaces integrados
en sus diversos formatos (banners, cortinillas, etc.), el e-mail marketing y los
videos (microspots, rich media ads, etc.) estarén entre los que encabecen la lista.

Todas ella herramientas de e-advertinsing o publicidad digital.”

(Selman, 2007), en su libro “Marketing Digital” sostiene que el Marketing
Digital consiste en “Todas las estrategias de mercadeo que realizamos en la web
para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una accion que
nosotros hemos planeado de antemano.” “Va mucho mas alla de las formas
tradicionales de ventas y de mercadeo que conocemos e integra estrategias y
técnicas muy diversas y pesadas exclusivamente para el mundo digital. Parte de
conocimientos variados sobre comunicacidn, mercadeo, publicidad, relaciones

publicas, computacion y lenguaje.”

El marketing término cuyo significado es similar al de “Marketing
Electronico”: ambos describen el manejo y la ejecucion del Marketing utilizando
medio electronicos como la web, el correo electronico, la television interactiva, la

IPTV y los medios inalambricos junto con datos digitales acerca de las
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caracteristicas y el comportamiento de los clientes. (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2014)

Segun (Colvée, Estrategias del Marketing Digital para pymes, 2010) el
Marketing Digital es “La adaptacion de las caracteristicas del Marketing al mundo
digital utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles en el entorno de la
Web 2.0. Es por tanto un metodo para identificar la forma més eficiente de
producir valor al cliente que pueda ser percibido por medio de las herramientas
digitales.”

Entonces podemos entender de los autores citados que el Marketing Digital
es llevar el Marketing tradicional al internet como estrategia para que quien lo use
pueda a conocer de una manera mas rapida y cercana a su comprador potencial
haciendo méas dinamica y atractiva la venta de productos y/o servicios para quée

después la fidelizacion del cliente sea mucho mas facil de lograr.

Estrategias del Marketing Digital de canal de Marketing

La estrategia de Marketing Digital es basicamente establecer en la empresa
objetivos especificos para un canal y desarrollarlo tal y como lo afirma (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2014): “Se define como debe establecer las empresas los
objetivos especificos para un canal y desarrollar una propuesta diferencial de canal
y comunicaciones especificas de canal coherentes con las caracteristicas del canal

y los requerimientos del usuario final.”
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Se entiende que el canal es el medio dentro del internet para poder
promocionar el producto, lo cual la definicion de canal es estratégica para que las
empresas tengan altas ventas.

Por otro lado, la estrategia de Marketing Multicanal, que es la mas usada
por las empresas, es cuando se deben integrar diferentes canales de Marketing y a
la vez apoyarse mutuamente para que el desarrollo de la propuesta sea mas
eficiente y efectiva reflejandose en el aumento de las ventas de cada empresa que
lo haya integrado.

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014) cita a “Michael Porter en su libro
Marketing Digital, estrategia, implementacion y practica”, en el cual “Argumenta
que la pregunta clave no es si se debe implementar la tecnologia de internet — las
empresas no tienen otra opcion si quieren seguir siendo competitivas-, sino como

implementarlas.”

Lo que se quiere dar a entender es que las empresas o cualquier persona
natural que quisiera vender algun producto y/o servicio, esta obligado a
implementar el Marketing Digital dentro de sus estrategias para ser competitiva y

no fracasar en el primer intento.

El alcance de la estrategia de Marketing Digital

Si bien tener una pagina web es fundamental para que la empresa sea

funcional en internet, las demas areas de la empresa también tienen que implicarse
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en redisefiarse para poder en conjunto tener una estrategia mucho mas definida y

eficiente, como también se deben considerar otros aspectos los cuales pueden ser:

- Asociarse con portales y redes sociales para que haya una

publicidad directa a las personas interesadas
- Usar redes sociales diferentes a las paginas web.
- Usar el correo electronico de forma inteligente para que puedan

llegar avisos y promociones a través de este canal a sus clientes o

clientes potenciales.

Pero todos los canales que la empresa use como estrategia de Marketing
Digital tienen que ser funcionales en todo tipo de dispositivos: lap top, celular,

Tablet, etc.

Tipo de iniciativa estratégica de Marketing Digital

1. Propuesta (de producto y precio) para nuevos clientes:
“Nuevas caracteristicas del sitio u otras comunicaciones en linea las cuales
estan directamente relacionadas con la oferta de nuevos productos o servicios
que generaran ingresos.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014)

2. Iniciativas estratégicas para la adquisicion de clientes:
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“Proyectos estratégicos disefiados para mejorar la capacidad del sitio y ofrecer
diferentes técnicas de marketing en linea para atraer nuevos clientes.”
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014)

3. Iniciativas estratégicas para la conversion y experiencia del cliente:
“Inversiones en caracteristicas disefiadas para captar la atencion de la
audiencia, asi como aumentar las tasas de conversién y el valor promedio de
los pedidos. Iniciativas estratégicas encaminadas a mejorar la experiencia del
cliente.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014)

4. Iniciativas estratégicas para el desarrollo y aumento de clientes:

“Inversiones para mejorar la experiencia y el envio de ofertas a los clientes
existentes.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014)

5. Aumentar las capacidades de marketing mediante el mejoramiento de la
infraestructura del sitio:

“Esto suele incluir caracteristicas “de etapa final o administrativas” que no
seran evidentes para los usuarios del sitio, pero que ayudaran en la gestion

administrativo del sitio.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014)

La mezcla del Marketing tradicional en el Marketing Digital.

La incidencia que tiene el Marketing Digital en la mezcla del Marketing
tradicional es fundamental ya que se aumentan de 4 a 7 P, la cual ayuda a entender

cdémo funciona en otras areas el Marketing Digital.



La mezcla del Marketing tradicional es: Producto, Precio y Plaza. Por otro

lado, la mezcla del Marketing Digital es: Producto, Promocidn, Precio, Plaza,

Personas, Proceso, Evidencia fisica.

Uso de internet para diversificar la mezcla de marketing
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Figura 1: Mezcla de Marketing Digital

Fuente: (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014)

a. Comunicacion 2.0

Herramientas del Marketing Digital

“La comunicacion 2.0 se trata de una nueva forma de relacionarnos con

nuestro publico, centrada en los propios pablicos y en la experiencia que

para ellos supone consumir comunicacion.” (Consultores, 2009)

b. Redes Sociales

Segun (Saavedra, Rialp Criado, & Llonch Andreu, 2013) las “Redes

sociales digitales son un fendmeno global y creciente, estan siendo usadas

por las empresas como herramienta de marketing por la facilidad y
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economia que representa en aspectos como la comunicacién, la gestion

de informacion comercial y la relacion con el cliente.”

Engagement Marketing (Marketing de compromiso)

“Marketing de compromiso o el grado de compromiso del consumidor
con la marca, es un nuevo conjunto de reglas que pone su negocio en
contacto continuo con clientes, en cualquier momento, por cualquier
medio. Permite obtener comentarios, responder preguntas, vender

productos y ganar referidos.” (Daza Garcia, 2015)

Prosumidores

La palabra prosumidor — en inglés prosumer- es unacronimo que procede
de la fusién de dos palabras: “producer” (productor) y “consumer”
(consumidor). El concepto “prosumidor” fue anticipado por Marshall
McLuhan y Barrington Nevitt, quienes en el libro Take Today (1992)
afirmaron que la tecnologia electronica permitiria al consumidor asumir
simultdneamente los roles de productor y consumidor de contenidos.

(Daza Garcia, 2015)

Branded comunities (Comunidad de marca)
Las comunidades de marca son un fendmeno creciente en Internet que
estd motivando notables cambios en el comportamiento del consumidor.

(Daza Garcia, 2015)
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f. Advertaiment
Eladvertainment, también denominado branded content, es una simbiosis
entre publicidad y contenidos de entretenimiento cuyo principal objetivo
es atraer al publico hacia los valores de una marca de forma atractiva.

(Daza Garcia, 2015)

g. Blogvertising
Un blog puede ser una herramienta bastante prometedora para aquellas
compafiias que desean implementar una alternativa para construir la
imagen publica u observar qué contenidos generan sus receptores
respecto a sus marcas, productos, servicios 0 cuales son sus

preocupaciones sociales. (Daza Garcia, 2015)

h. Podcasting
El podcast es un fichero de audio, generalmente en formato comprimido
MP3, que puede contener voz, masica, 0 una combinacion de ambas

cosas. (Daza Garcia, 2015)

i.  Widgets o gadgets
La definicién mas precisa de qué son los widgets, es que se trata de trozos
de codigo que se colocan en alguna parte de la pagina, frecuentemente en

las columnas laterales, pero que también pueden ubicarse en otros puntos,
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y que sirven para introducir alguna funcionalidad o informacion. (Daza

Garcia, 2015)

Web seméntica

La web seméntica estd basada en la idea de definir y enlazar la
informacién presente en la web de modo que pueda utilizarse mas
efectivamente para descubrimiento, automatizacion, integracion vy

reutilizacion entre varias aplicaciones. (Daza Garcia, 2015)

Marketing viral

El marketing viral es una técnica que permite la difusion de un mensaje
de marketing, partiendo de un pequefio ndcleo emisor, que se multiplica
por la colaboracion de los receptores en la transmision y difusion de este,
generando un efecto de progresion piramidal que crece geométricamente.

(Daza Garcia, 2015)

Marketing movil

La comunicacion a través de este medio es instantanea y casi
pentasensorial ya que transmite la palabra, el sonido, musica, imagen fija
y en movimiento” (Fernandez V, 2006). “Las principales caracteristicas
y ventajas del marketing movil son: que es personal, es ubicuo, es

interactivo, permite una comunicacién inmediata y sincrénica, es
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integrable en la estrategia global de comunicacion y permite la viralidad.”

(Daza Garcia, 2015)

Dimensiones

Como el marketing Digital es dinamico y es un Marketing de experiencia
donde el consumidor es mas exigente y activo en internet se escogieron estas
dimensiones para el presente trabajo de investigacion:

- Flujo
El flujo es la dindmica que un sitio web propone al visitante. El
usuario se tiene que sentir atraido a la interactividad que genera el
sitio e ir de un lugar a otro, segun lo planeado. (Selman, 2007)

- Funcionalidad
La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario, de
esta manera se previene que abandone la pagina. (Selman, 2007)

- Feedback (Retroalimentacion)
Debe haber una interactividad con el internauta para construir una
relacion con él. Las redes sociales ofrecen una excelente
oportunidad para esto. (Selman, 2007)

- Fidelizacion
Una vez que has entablado una relacion con tu visitante, la
fidelizacion consiste en lograr que esa relacién se extienda a largo
plazo. Usualmente, la fidelizacion se logra con la entrega de

contenidos atractivos para el usuario. (Selman, 2007)
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2.2.3. Competitividad

“La competitividad de una nacion depende de la capacidad de su industria
para innovar y mejorar. Las empresas consiguen ventajas competitivas mediante

innovaciones.” (Porter, The competitive advantage of notions, 1990)

Segun (De Oliveira & Da Motta, 2006), la definicion de competitividad
“Aln no dispone de una definicion ampliamente aceptada. Para las empresas, la
competitividad representa la capacidad de competir en mercados internacionales
con una estrategia global. Para los politicos, la competitividad significa una

balanza comercial favorable.”

En elarticulo de (Perez Brito, Bojorquez Zapata, & Duarte Caceres, 2012)
cita a (Muller, 1995) quien hace una diferencia entre competencia y
competitividad la cual sugiere que “La competencia es parte de la lucha economica
y la capacidad para la competencia como el proceso que desemboca en la rivalidad
entre los grupos de vendedores y considera la competitividad como el conjunto de
habilidades y condiciones requeridas para el ejercicio de la competencia. La

competencia seria el resultado de la competitividad y estaria incluida en ella.”
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De acuerdo con las definiciones podemos llegar a la conclusion de que
competitividad es la capacidad de las empresas de hacer uso completo de sus
recursos adaptandolos e innovandolos respecto a distintos escenarios para

prevalecer en el tiempo yen el mercado.

El poder de competir y de que las empresas sean competitivas se tienen
que sefalar tres conceptos:

- Ventaja Absoluta: se refiere a ventaja absoluta cuando entre dos
empresas del mismo rubro tiene méas productividad que la otra, eso
quiere decir que la empresa con ventaja absoluta esta siendo mas
productiva con menos factores.

- Ventaja Comparativa: esta ventaja se refiere al costo de
oportunidad, una empresa tiene ventaja comparativa cuando sus

costos de oportunidad son menores al de otras empresas.

- Ventaja Competitiva: esta ventaja se refiere a alguna caracteristica

o cualidad que haga que se diferencie de los demas.

Formas de lograr Ventaja Competitiva

a. Liderazgo por costos: “Significa que una organizacion se establece como el
productor de mas bajo costo en su industria, dejando de lado la calidad del

producto y/o servicio.” (Porter, Estrategia Competitiva, 2009)
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b. Diferenciacion: “Implica que una organizacion intenta ser Unica en su industria
en algunas dimensiones que son apreciadas extensamente por los compradores,
en aspectos como: producto, distribucion, ventas, comercializacion, servicio,

imagen, etc.” (Porter, Estrategia Competitiva, 2009)

c. Enfoque: “Implica que una organizacion fijo ser la mejor en un segmento o

grupo de segmentos.” (Porter, Estrategia Competitiva, 2009)

Estrategia Competitiva

“La estrategia competitiva se considera como la accién que lleva a
desarrollar una amplia formula de como la empresa va a competir, cuales deberian
ser sus objetivos y politicas seran necesarias para alcanzar tales objetivos. Afirma
que la estrategia competitiva es una combinacion de las metas por lo cuales se esta
esforzando la empresa y las politicas cuales se esta buscando llegar a ellas.”

(Michael, 2000)

a. Diferenciacion por producto: “Se considera como la barrera protectora
contra la competencia debido a la lealtad de la marca, como resultado
deberia producir una menor sensibilidad al precio. La diferenciacion

significa sacrificar la participacién de mercado e involucrarse en
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actividades costosas como investigacion, disefio del producto,
materiales de alta calidad o incrementar el servicio al cliente.” (Porter,
Estrategia Competitiva: Técnicas para el analisis de los sectores
industriales y de la competencia., 1995)

Diferenciacion por ventas: “Consiste en las amenazas de un nuevo
competidor dentro del mercado, pero resalta que para las megas
industrias es dificil encontrar un nuevo competidor directo debido a
que las demas industrias no pueden ser capaces de ofrecer un producto
de la misma calidad y si son extranjeras seria muy dificil la distribucion
de su producto.” (Porter, Estrategia Competitiva: Técnicas para el
andlisis de los sectores industriales y de la competencia., 1995)
Diferenciacion por servicio: “Consiste en concentrarse en un grupo
especifico de clientes, en un segmento de la linea de productos o en un
mercado geogréafico. Esta estrategia se basa en que la empresa se debe
de enfocar el objetivo estratégico de forma mas reducida que lo haria
mas eficiente que los competidores de amplia cobertura. El resultado
de esta es hacer que la empresa atienda mejor las necesidades de un
mercado meta especifico haciéndolo su principal diferenciador.”
(Porter, Estrategia Competitiva: Técnicas para el analisis de los

sectores industriales y de la competencia., 1995)
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Performance: “Se refiere al desempefio pasado y presente de la
empresa. Paratener claro lo que es competitividad se debe tener en
cuenta la relacion entre performance (desempefio pasado y
presente) y el desempefio futuro de la organizacién. Esto evidencia
la importancia de la dimensién para que la organizacion sea

competitiva en el tiempo.” (Jerusalmi & Camacho, 2007)

Recursos: “Se refiere a la dotacion unica de recursos que tiene la
empresa que incluye activos, capacidades, procesos
organizacionales, atributos, informacidn, conocimiento, etc. que
son controlados por la empresa que permite implementar
estrategias que mejoren los procesos de estos.” (Jerusalmi &

Camacho, 2007)

Potencial: “Consiste en la habilidad de la organizacion para crear y
desarrollar recursos que sean fuentes de ventajas competitivas, esto
va de la mano con la investigacion y el desarrollo. También
involucra a todas las interrelaciones que existen entre los recursos
y el conocimiento incluyendo todas aquellas actividades de
capacitacion de recursos humanos, investigacion de mercados,

etc.” (Jerusalmi & Camacho, 2007)
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igura 2: Modelo de competitividad
Fuente: (Jerusalmi & Camacho, 2007)

Estrategia

2.3. Definicion de términos basicos

Marketing Digital

Segun (Philip & Armstrong, 2013), definen el “Marketing Digital como
esfuerzos para comercializar productos y servicios y generar relaciones con

clientes por medio de Internet.”
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Competitividad

Segun (De Oliveira & Da Motta, 2006), la definicion de “competitividad
aun no dispone de una definicion ampliamente aceptada. Para las empresas, la
competitividad representa la capacidad de competir en mercados internacionales
con una estrategia global. Para los politicos, la competitividad significa una

balanza comercial favorable.”

Ventaja competitiva

De acuerdo con (Sevilla Arias, 2016) ventaja competitiva es “Cualquier
caracteristica de una empresa, pais o persona que la diferencia de otra colocandole
en una posicion relativa superior para competir. Es decir, cualquier atributo que la

haga mas competitiva que las demas.”

Internet

“Elinternet, es una red, o mas exactamente una red de redes, una coleccién

vasta de diferentes tipos de computadores esparcidos por todo el mundo que

pueden compartir mensajes e informacioén.” (Snell, 1995)
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Redes sociales

“Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y
comparten todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas,

conocidos y absolutos desconocidos.” (Celaya, 2008)
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CAPITULO 11

METODOLOGIA

3.1.  Sistema de hipo6tesis

3.1.1. Hipdtesis general

El Marketing Digital se relaciona significativamente con la competitividad

de las empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.

3.1.2. Hipotesis especificas

El flujo se relaciona significativamente con la competitividad de las empresas
agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.

La funcionalidad se relaciona significativamente con la competitividad de las
empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.

El feedback se relaciona significativamente con la competitividad de las

empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.

La fidelizacion se relaciona significativamente con la competitividad de las

empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.



3.2.  Sistema de variables

a) Operacionalizacion de la variable 1: Marketing Digital

Tabla 1: Operacionalizacion de la variable 1
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Variable Definicion Dimensiones  Items Esca_la_gle
medicion
Segun (Philip & Armstrong, Flujo
2013), definen el Marketing
Digital como esfuerzos para
. comercializar productos y
Mar_k(_atlng Funcionalidad Liker
Digital

servicios y generar
relaciones con clientes por

medio de Internet.

Feedback

Fidelizacion




b) Operacionalizacién de la variable 2: Competitividad

Tabla 2: Operacionalizacion de la variable 2
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Variable

Definicion

Dimensiones  Items

Escala de
medicion

Competitividad

La competitividad de
una nacién depende de
la capacidad de su
industria para innovar y
mejorar. Las empresas
consiguen ventajas
competitivas mediante
innovaciones. (Porter,
The competitive

advantage of notions,

1990)

Performance

Recursos

Potencial

Liker

3.3.  Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo basica 0 pura, ya que no se manipularan las

variables, sino se basara en las teorias cientificas con respecto al Marketing Digital y la

Competitividad para analizar y brindar nuevos conocimientos con el propésito de

formular de la region de Tacna.



43

3.4.  Disefio de investigacion

La presente investigacion es de tipo no experimental porque busca determinar el
grado de relacion entre las dos variables que son Marketing Digital y Competitividad.
Ademas, la investigacion es de corte transversal, ya que la recoleccién de datos se

realizara en un Gnico momento en el tiempo y espacio.

3.5.  Poblaciony muestra

3.5.1. Poblacion

La poblacion de la presente investigacion serdn todas las empresas
agroexportadoras de la region de Tacna que se encuentren en el directorio de
exportadores de PROMPERU excluyendo a las personas naturales que exporten y
que también se encuentran en el directorio de exportadores, también se excluiran
a las empresas agroexportadoras que se encuentren sin actividad de comercio
exterior segun el portal de SUNAT y que también se encuentren no habidos o en

suspension temporal. Eltotal de la poblacién es de 117 empresas.
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3.5.2. Muestra

La muestra de la presente investigacion se calculara mediante la formula
siguiente para obtener un nimero reducido con el cual se podré trabajar y lograr

un mejor resultado y estudio de la presente investigacion.

W Z2(1-p)
E2(N — 1) + Z?p(1 — p)

Donde:

n: Muestra

N: Poblacion

E: Error maximo permitido (0,10)

Z: Limite de distribucion normal (1,96)

P: Probabilidad de éxito (0,5)

Reemplazando la formula con los nimeros indicados en la parte de arriba,
la muestra seria de 53 empresas a estudiar las cuales se seleccionaran

aleatoriamente del directorio de exportadores del portal de Siicex.
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Tabla 3: Lista de 53 empresas agroexportadoras seleccionadas para el estudio

N° RUC EMPRESA
1 20318165051 AGROIND. Y COMERCIALIZ. GUIVEE.L.R. L
20449250011 NEGOCIACIONES LA GLORIETA EMPRESA INDIVIDUALDE

RESPONSABILIDAD LIMITADA

3 20449411553 AGROINDUSTRIAS INCA PERU SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

4 20495300995 AGROINDUSTRIAS GONZALEZ S.A.C.

5 20519859077 PRODUCTOS VEGETALES DE EXPORTACION EMPRESA INDIVIDUAL DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA

6 20532383782 NOVOS DISTRIBUCION Y EXPORTACION DEL PERU SOCIEDAD ANONIMA
CERRADA

7 20532439320 EXPORTACION ALIMENTICIA'Y ESPECIES S.A.C. - EXPORT FOOD & SPICE
S.A.C.

8 20532464359 OLIAMERICA SOCIEDAD ANONIMA CERRADA -OLI.S.A.C.

9 20532520950 FUNDO LA NORIA SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - FUNDO LA NORIA
S.A.C.

10 20532896810 INVERSIONES SOLDORADO S.A.C.

11 20532966451 AROMATICO INVERSIONES SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

12 20533016066 BASCONT AGROEXPORT SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - BASCONT
AGROEXPORTS.A.C.

13 20533192891 AGROINDUSTRIAS VALLE VIDA SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - VALLE
VIDAS.A.C.

14 20533250417 EMPRESA AGROINDUSTRIAL LOS ANDES SOCIEDAD ANONIMA CERRADA -
EMPREANDES S.A.C.

15 20600015274 AGROINDUSTRIAS SUR OLIVA SOCIEDAD ANONIMA CERRADA -SUR OLIVA
S.A.C.

16 20600080289 EL OLIVAR PERU SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - EL OLIVAR PERU S.A.C.

17 20600132157 SUMAYAPU S.A.C.

18 20556481238 AGROINDUSTRIAL PERU TRADING E.I.R.L.

19 20410542634 ALIMENTOS PROCESADOS DEL OLIVO E.I.R.L.

20 20410701295 SERVICAR EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

21 20601595258 TERRALUISE.L.R.L.

22 20601944295 CORPORACION COSTA VERDEE.I.R.L. - CORP. COSTA VERDE E.I.R.L.

23 20602384323 COMERCIALIZADORA VERDE DE ALIMENTOS SOCIEDAD ANONIMA
CERRADA - COMVER ALIMENTOS S.A.C.

24 20603248288 AGROINDUSTRIAS LIMATERRA S.A.C. - AGROLIMATERRA S.A.C.

25 20604102244 AGROFUS COMPANY SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

26 20532664366 EXPORTACIONES BERLY R EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA-EXPORTACIONES BERLY R E.I.R.L.

27 20605856480 EXPORTACIONES CORVALAN EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD

LIMITADA
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28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39

40

41
42
43
44

45

46
47
48
49
50
51

52
53

20601806011
20602036376
20604984018
20533147918

20603731779
20604671541
20532998655
20601468833
20533271929
20532936111
20600335911
20604570272

20533052453

20602656315
20602613543
20602426816
20602241662

20606708191

20533310258
20519909945
20606601582
20605601104
20605618058
20533092161

20533050248
20533323589

EXPORTACIONES MENDOZA E.I.R.L.

EXPORTAFRUT HERMINIO E.I.R.L.

FOODSPICE GROUP SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - FOODS GROUP S.A.C.
FRIGORIFICOS KOBEFOOD SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - FRIGORIFICOS
KOBEFOOD S.A.C.

FUNDO AMIR SOCIEDAD ANONIMA

GRUPO CROSLEY & ENCINAS TRADING SOCIEDAD ANONIMA CERRADA
GRUPO ESTELA SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - GRUPO ESTELA S.A.C.
GRUPO JEAN LOGISTICA S.A.C.

IMPORT & EXPORT AGROS DEL NORTESUR E.I.R.L.

IMPORT EXPORT LYVER S.R.L.

IMPORT Y EXPORT AGRINOVA BMI S.R.L.

IMPORT. EXPORT. INKA OLIVO EMPRESA INDIVIDUAL DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA-IMP EXP INKA OLIVO E.I.R.L

IMPORTACION EXPORTACION ALBA SOCIEDAD ANONIMA CERRADA -
IMPORTACION EXPORTACION ALBA S.A.C.

MATFAL GLOBAL EXPORT E.I.R.L.

MUNAI KAJWI S.A.C. - MKAJWI S.A.C.

J.J.INVERSIONES ISCAYNER E.I.R.L.

IMPORT EXPORT AQUINO CAR SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - IMPORT
EXPORT AQUINO CAR S.A.C.

IMPORTACIONES Y EXPORTACIONES VINTO EMPRESA INDIVIDUAL DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA

IMPORTADORA EXPORTADORA MABRAKS S.A.C.

OLIVA PERU SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

OLIVAR AMERICA S.A.C.

OLIVAR CRUZ EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA
OLIVAR DE PRADO EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA
OLIVOS SALINAS EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA -
OLIVOS SALINAS E.I.R.L.

PORTAL DEL OLIVO S.A.C.

SOCIEDAD AGRICOLA CAMPOS VERDES SOCIEDAD COMERCIAL DE
RESPONS. LIMITADA -S.A. CAMPOS VERDES S.R.L.
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1. Técnicas

Para el desarrollo de la presente investigacion se considera adecuado
aplicar la técnica de la encuesta con el objetivo de recoger informacién de los
gerentes 0 personas encargadas de las empresas agroexportadoras de Tacna con el
proposito de categorizar los datos que se requiere para la verificacion de las

hipotesis.

3.6.2. Instrumentos

El instrumento que se utilizara en la presente investigacion es el
cuestionario, el cual medira a las variables mediante los items formulados en base

a las dimensiones.

3.7.  Técnicas de procesamiento de datos

En la investigacion, se hard uso del programa estadistico IBM SPSS Statistics
Version 25, el cual contiene diversas herramientas donde se hara uso en primera parte del
Alfa de Cronbach para determinar el grado de confiabilidad de los instrumentos. Luego,

mediante la estadistica descriptiva, se obtendra las tablas de frecuencia con respecto a
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cada item que se haya formulado en los instrumentos correspondientes para poder analizar
e interpretar los resultados. Ademas, se hard uso de la estadistica inferencial, para la
comprobacion de hipétesis, dado que el nivel de escala es de intervalo, de esta forma se
busca demostrar causalidad entre las dos variables, es por ello que se aplicaran los

modelos de regresion lineal simple.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Tratamiento estadistico e interpretacion de cuadros

Se utilizo el estadistico Alfa de Cronbach mediante el programa estadistico IBM

SPSS version 25, el cual permitié evaluar la variable Marketing Digital y determinar el

grado de confiabilidad.

Tabla 4: Estadistica de fiabilidad de Marketing Digital

Alfa de Cronbach N de elementos

0,962 16

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

El resultado tiene un valor de 0,962, lo que indica que este instrumento
tiene un buen grado de confiabilidad, validando su uso para la recoleccion de

datos.

También se realizo el andlisis de confiabilidad de cada una de las

dimensiones de la variable Marketing Digital.
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Tabla 5: Estadisticas de fiabilidad de las dimensiones de la variable Marketing Digital

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Flujo 0,812 4
Funcionalidad 0,994 4
Feedback 0,719 4
Fidelizacion 0,730 4

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los valores emitidos por cada dimension de la variable Marketing Digital

demuestran que el instrumento tiene un alto grado de confiabilidad.

También se utilizo el estadistico Alfa de Cronbach mediante el programa
estadistico IBM SPSS version 25, para la evaluacién de la segunda variable que

es Competitividad y determinar el grado de confiabilidad.
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Tabla 6: Estadisticos de fiabilidad de la variable Competitividad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,889 15

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Elresultado obtenido es de 0,889, lo que indica que este instrumento

tiene un alto de confiabilidad, validando su uso para la recoleccion de datos.

Tabla 7: Estadisticas de fiabilidad de las dimensiones de la variable Competitividad

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos

Performance 0,759 4
Recursos 0,829 6
Potencial 0,738 5

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los valores emitidos por cada dimension de la variable Competitividad

demuestran que el instrumento tiene un alto grado de confiabilidad.
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4.2. Presentacion de resultados

4.2.1. Resultados de la variable 1: Marketing Digital
La variable Marketing Digital tiene cuatro dimensiones que sonlas

siguientes: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

a) Dimension: Flujo

Tabla 8: Resultados del item 1 para dimensién flujo

Busca captar la atencion del cliente

Categoria Frecuencia  Porcentaje ' Oreentale
acumulado
Totalmente de acuerdo 53 100 100

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 8 muestran que el 100% de las empresas
encuestadas respondieron que estan totalmente de acuerdo en que buscan captar

la atencidon del cliente que es el primer item de la dimension Flujo.
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Tabla 9: Resultados del item 2 para la dimension Flujo

Porcentaj Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
evalido acumulado
Totalmente de acuerdo 19 35,8 35,8 35,8
Parcialmente de acuerdo 5 9,4 9,4 45,3
Parcialmente en desacuerdo 29 54,7 54,7 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 9 muestran que el 35,8% de la muestra se
encuentran totalmente de acuerdo, el 5,8% se encuentra parcialmente de acuerdo
y el 54,7% de la muestra se encuentra parcialmente en desacuerdo para el

segundo item de la dimensién flujo.

Tabla 10: Resultados del item 3 para la dimension Flujo

Porcentaj Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
evalido acumulado
Totalmente de acuerdo 19 35,8 35,8 35,8
Parcialmente de acuerdo 28 52,8 52,8 88,7
Indiferente 6 11,3 11,3 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25
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Interpretacion:

Los resultados de la tabla 10 evidencian que el 35,8% de la muestra se
encuentra totalmente de acuerdo, el 52,8% se encuentra parcialmente de acuerdo

y el 11,3% se encuentra indiferente en el tercer item de la dimension flujo.

Tabla 11: Resultados del item 4 para la dimension Flujo

Porcentaj Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje i1
evalido acumulado
Totalmente de acuerdo 17 32,1 32,1 32,1
Parcialmente de acuerdo 3 57 57 37,7
Indiferente 4 7,5 75 45,3
Parcialmente en desacuerdo 29 54,7 54,7 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 11 evidencian que el 32,1% de la muestra esta
totalmente de acuerdo, el 5,7% esta parcialmente de acuerdo, 7,5 es indiferente y

el 54,7 esta parcialmente en desacuerdo en el cuarto item de la dimension flujo.
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b) Dimensién: Funcionalidad

Tabla 12: Resultados del item 1 para la dimension Funcionalidad

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 19 35,8 35,8 35,8
Parcialmente de acuerdo 1 1,9 1,9 37,7
Indiferente 32 60,4 60,4 98,1
Parcialmente en desacuerdo 1 1,9 1,9 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 12 evidencian que el 35,8% de la muestra esta
totalmente de acuerdo, el 1,9% esta parcialmente de acuerdo, el 60,4% es
indiferente y el 1,9 esta parcialmente en desacuerdo en el primer item de la

dimension funcionalidad.

Tabla 13: Resultados del item 2 para la dimensién Funcionalidad

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 16 30,2 30,2 30,2
Parcialmente de acuerdo 4 7,5 7,5 37,7
Indiferente 32 60,4 60,4 98,1
Parcialmente en desacuerdo 1 1,9 1,9 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25
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Interpretacion:

Los resultados de la tabla 13 evidencian que el 30,2% de la muestra esta
totalmente de acuerdo, el 7,5% esté parcialmente de acuerdo, el 60,4% es

indiferente y el 1,9% esta parcialmente en desacuerdo en el segundo item de la

dimension funcionalidad.

Tabla 14: Resultados del item 3 para la dimension Funcionalidad

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 17 32,1 30,2 30,2
Parcialmente de acuerdo 3 57 7,5 37,7
Indiferente 32 60,4 60,4 98,1
Parcialmente en desacuerdo 1 1,9 1,9 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 14 evidencian que el 32,1% de la muestra esta
totalmente de acuerdo, el 5,7% esta parcialmente en desacuerdo, el 60,4 es
indiferente y el 1,9 esta parcialmente de acuerdo en el tercer item de la

dimension funcionalidad.
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Tabla 15: Resultados del item 4 para la dimension Funcionalidad

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 19 35,8 35,8 35,8
Indiferente 33 62,3 62,3 98,1
Parcialmente en desacuerdo 1 1,9 1,9 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 15 evidencian que el 35,8% de la muestra esta
totalmente de acuerdo, el 62,3% es indiferente y el 1,9% esta parcialmente en

desacuerdo en el cuarto item de la dimensién funcionalidad.

¢) Dimension: Feedback

Tabla 16: Resultados del item 1 para la dimension Feedback

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 35 66,0 66,0 66,0
Parcialmente de acuerdo 18 34,0 34,0 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25
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Interpretacion:

Los resultados de la tabla 16 evidencian que el 66,0% de la muestra esta
totalmente de acuerdo y el 34,0% esta parcialmente de acuerdo en el primer item

de la dimension feedback.

Tabla 17: Resultados del item 2 para la dimensién Feedback

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 19 35,8 35,8 35,8
Indiferente 34 64,2 64,2 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 17 evidencian que el 35,8% de la muestra esta
totalmente de acuerdo y el 64,2% es indiferente en el segundo item de la

dimension feedback.

Tabla 18: Resultados del item 3 para la dimensién Feedback

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje 1
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 17 32,1 32,1 32,1
Parcialmente de acuerdo 36 67,9 67,9 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25
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Interpretacion:

Los resultados de la tabla 18 evidencian que el 32,1% de la muestra esta
totalmente de acuerdo y el 67,9% esta parcialmente de acuerdo en el tercer item

de la dimension feedback.

Tabla 19: Resultados del item 4 para la dimensién Feedback

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 49 92,5 92,5 92,5
Parcialmente de acuerdo 1 1,9 1,9 94,3
Indiferente 1 1,9 1,9 96,2
Parcialmente en desacuerdo 2 3,8 3,8 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 19 evidencian que el 92,5% de la muestra esta
totalmente de acuerdo, el 1,9% esta parcialmente de acuerdo, el 1,9% es
indiferente y el 3,8% esta parcialmente en desacuerdo en el cuarto item de la

dimension feedback.
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d) Dimension: Fidelizacion

Tabla 20: Resultados del item 1 para la dimension Fidelizacion

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 49 92,5 92,5 92,5
Parcialmente de acuerdo 1 1,9 1,9 94,3
Indiferente 1 1,9 1,9 96,2
Parcialmente en desacuerdo 2 3,8 3,8 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 20 evidencian que el 92,5% de la muestra esta
totalmente de acuerdo, el 1,9% esta parcialmente de acuerdo, el 1,9% es
indiferente y el 3,8% esta parcialmente en desacuerdo en el primer item de la

dimension fidelizacion.

Tabla 21: Resultados del item 2 para la dimensién Fidelizacion

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje 1
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 35 66,0 66,0 66,0
Parcialmente de acuerdo 18 34,0 34,0 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25
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Interpretacion:

Los resultados de la tabla 21 evidencian que el 66,0% de la muestra esta
totalmente de acuerdo y el 34,0% esté parcialmente de acuerdo en el segundo

item de la dimensién fidelizacion.

Tabla 22: Resultados del item 3 para la dimension Fidelizacion

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 52 98,1 98,1 98,1
Indiferente 1 1,9 1,9 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 22 evidencian que el 98,1% de la muestra esta
totalmente de acuerdo y el 1,9% es indiferente en el tercer item para la

dimension fidelizacion.
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Tabla 23: Resultados del item 4 para la dimension Fidelizacion

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 20 37,7 37,7 37,7
Parcialmente de acuerdo 1 1,9 1,9 39,6
Indiferente 32 60,4 60,4 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 23 evidencian que el 37,7% de la muestra esta
totalmente de acuerdo, el 1,9% esta parcialmente de acuerdo y el 60,4% es

indiferente en cuarto item de la dimensién fidelizacion.

4.2.2. Resultados de la variable 2: Competitividad

La variable competitividad posee tres dimensiones las cualesson las

siguientes: performance, recursos, potencial.

a) Dimension: Performance
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Tabla 24: Resultados del item 1 para la dimension Performance

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 52 98,1 98,1 98,1
Indiferente 1 1,9 1,9 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 24 evidencian que el 98,1% de la muestra esta
totalmente de acuerdo y el 1,9% es indiferente en el primer item de la dimension

performance.

Tabla 25: Resultados del item 2 para la dimension Performance

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 20 37,7 37,7 37,7
Parcialmente de acuerdo 24 45,3 45,3 83,0
Indiferente 9 17,0 17,0 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25
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Interpretacion:

Los resultados de la tabla 25 evidencian que el 37,7% de la muestra estéa
totalmente de acuerdo, el 45,3% esta parcialmente de acuerdo y el 17,0% es

indiferente en el segundo item de la dimension performance.

Tabla 26: Resultados del item 3 para la dimension Performance

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 33 62,3 62,3 62,3
Parcialmente de acuerdo 20 37,7 37,7 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 26 evidencian que el 62,3% de la muestra esta
totalmente de acuerdo y el 37,7% esta parcialmente de acuerdo en el tercer item

de la dimension performance.
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Tabla 27: Resultados del item 4 para la dimension Performance

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 33 62,3 62,3 62,3
Parcialmente de acuerdo 20 37,7 37,7 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 27 evidencian que el 62,3% de la muestra esta
totalmente de acuerdo y el 37,7% esta parcialmente de acuerdo en el cuarto item

de la dimension performance.

b) Dimension: Recursos

Tabla 28: Resultados del item 1 para la dimensién Recursos

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje i
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 25 47,2 62,3 62,3
Parcialmente de acuerdo 28 52,8 37,7 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25
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Interpretacion:

Los resultados de la tabla 28 evidencian que el 47,2% de la muestra esta
totalmente de acuerdo y el 52,8% esta parcialmente de acuerdo en el primer item

de la dimensidn recursos.

Tabla 29: Resultados del item 2 para la dimensién Recursos

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 23 43,4 43,4 43,9
Parcialmente de acuerdo 27 50,9 50,9 94,3
Indiferente 3 5,7 5,7 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 29 evidencian que el 43,4% de la muestra esta
totalmente de acuerdo, el 50,9% esta parcialmente de acuerdo y el 5,7% es

indiferente en segundo item de la dimension recursos.
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Tabla 30: Resultados del item 3 para la dimensidén Recursos

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 40 75,5 75,5 75,5
Parcialmente de acuerdo 13 24,5 24,5 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 30 evidencian que el 75,5% de la muestra esta
totalmente de acuerdo y el 24,5% esta parcialmente de acuerdo en el tercer item

de la dimensién recursos.

Tabla 31: Resultados del item 4 para la dimensién Recursos

Porcentaje Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 43 81,1 81,1 81,1
Parcialmente de acuerdo 10 18,9 18,9 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 31 evidencian que el 81,1% de la muestra esta
totalmente de acuerdo y el 18,9% esta parcialmente de acuerdo en cuarto item de

la dimensidn recursos.
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Tabla 32: Resultados del item 5 para la dimensidén Recursos

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 39 73,6 73,6 73,6
Parcialmente de acuerdo 14 26,4 26,4 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 32 evidencian que el 73,6% de la muestra esta
totalmente de acuerdo y el 26,4% esta parcialmente de acuerdo en el quinto item

de la dimensién recursos.

Tabla 33: Resultados del item 6 para la dimensién Recursos

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje 1
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 49 92,5 92,5 92,5
Parcialmente de acuerdo 4 7,5 7,5 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25
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Interpretacion:

Los resultados de la tabla 33 evidencian que el 92,5% de la muestra esta
totalmente de acuerdo yel 7,5% esta parcialmente de acuerdo en el sexto item de

la dimensidn recursos.

¢) Dimension: Potencial

Tabla 34: Resultados del item 1 para la dimensién Potencial

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 26 49,1 49,1 49,1
Parcialmente de acuerdo 27 50,9 50,9 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 34 evidencian que el 49,1% de la muestra esta
totalmente de acuerdo y el 50,9% esta parcialmente de acuerdo en el primer item

de la dimension potencial.
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Tabla 35: Resultados del item 2 para la dimensién Potencial

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 53 100.0 100.0 100.0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 35 evidencian que el 100% de la muestra esta

totalmente de acuerdo en el segundo item de la dimension potencial.

Tabla 36: Resultados del item 3 para la dimension Potencial

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 20 37.7 37,7 37,7
Parcialmente de acuerdo 25 47,2 47,2 84,9
Indiferente 8 15,1 15,1 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 36 evidencian que el 37,7% de la muestra esta
totalmente de acuerdo, el 47,2% esta parcialmente de acuerdo y el 15,1% es

indiferente en el tercer item de la dimensién potencial.
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Tabla 37: Resultados del item 4 para la dimensién Potencial

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 50 94,3 94,3 94,3
Parcialmente de acuerdo 3 57 57 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 38 evidencian que el 94,3% de la muestra esta
totalmente de acuerdo y el 5,7% esta parcialmente de acuerdo en el cuarto item

de la dimension potencial.

Tabla 38: Resultados del item 5 para la dimension Potencial

Porcentaje  Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente de acuerdo 25 47,2 47,2 47,2
Parcialmente de acuerdo 26 49,1 49,1 96,2
indiferente 2 3,8 3,8 100,0
53 100.0 100,0

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracién: IBM SPSS 25
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Interpretacion:

Los resultados de la tabla 38 evidencian que el 47,2% de la muestra esta
totalmente de acuerdo, el 49,1% esta parcialmente de acuerdo y el 3,8% es

indiferente en el quinto item de la dimension potencial.

4.3. Pruebade Normalidad

A continuacion se mostrara la prueba de normalidad entre las variables

Marketing Digital y Competitividad.

Tabla 39: Prueba de Normalidad

Kolmogorov - Smirnov Shapiro — Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,266 53 ,000 ,758 53 ,000

Competitividad ,258 53 ,000 ,842 53 ,000

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 39 no se encontrd normalidad entre las variables ya
que el nivel de significancia es menor a 0,05, por lo tanto, se utilizo el test de

correlacién de Rho de Spearman.

4.4.  Contraste de hipotesis

Prueba de correlacion
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Para poder entender mejor los resultados de las correlaciones se presentara
una tabla de niveles de correlacion que demostrard si hay o no hay

correlacion entre las variables y las dimensiones.

Tabla 40: Niveles de correlacién

Valor Tipo de correlacion
-1 Correlacion negativa perfecta
-0.9 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.5 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa debil
-0.1 Correlacion negativa muy débil
0 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.1 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.5 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.9 Correlacion positiva muy fuerte
1 Correlacion positiva perfecta

Fuente: (Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista lucio, 2010)
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a. Comprobacion de la hipotesis general

El Marketing Digital se relaciona significativamente con la competitividad

de las empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.

Planteamiento de la hipotesis estadistica

Ho= El Marketing Digital no se relaciona significativamente con
la competitividad de las empresas agroexportadoras de la region
de Tacna, afio 2021.

H1= El Marketing Digital se relaciona significativamente con la
competitividad de las empresas agroexportadoras de la region de
Tacna, afio 2021.

Nivel de significancia

Para el presente trabajo el nivel de significancia es de 0.005 ya
que es bilateral. Siel valor de la probabilidad es mayor o igual a

0.005 se aceptara Ho, sies menor a 0.005 se aceptard H.
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Tabla 41: Correlacion de las variables Marketing Digital y Competitividad

Marketing Digital Competitividad

Rhode  Marketing Coeficiente de 1,000 807"
Spearman Digital correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 53 53

Competitividad Coeficiente de ,807" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral)  ,000 :

N 53 53

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos de la tabla 39, se observa que hay
una correlacion positiva considerable ya que el coeficiente de correlacion es
0.807, también se observa que para comprobar la hipétesis general se obtiene que
Sig. (bilateral) es 0.000 el cual es menor que 0.005, en consecuencia, se rechaza
la hipotesis nula, se acepta la hipdtesis alterna y se concluye que existe una
relacion significativa entre el Marketing Digital y la Competitividad de las

empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.
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b. Comprobacion de la 1° hipotesis especifica

El flujo se relaciona significativamente con la competitividad de las

empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.

Planteamiento de la hipotesis estadistica

Ho= El flujo no se relaciona significativamente con la
competitividad de las empresas agroexportadoras de la region de

Tacna, afio 2021.

H1= El flujo se relaciona significativamente con la competitividad

de las empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio

2021.

Nivel de significancia
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Para el presente trabajo el nivel de significancia es de 0.005 ya
que es bilateral. Siel valor de la probabilidad es mayor o igual a

0.005 se aceptard Ho, sies menor a 0.005 se aceptard H;.

Tabla 42: Correlacion de la dimension Flujo y la variable Competitividad

Competitividad Flujo

Rhode  Competitividad Coeficiente de 1,000 826"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 53 53

Flujo Coeficiente de ,826™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral)  ,000 :

N 53 53

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos de la tabla 40, se observa que hay
una correlacion positiva considerable ya que el coeficiente de correlacion es
0.826, también se observa que para comprobar la primera hipétesis especifica se
obtiene que Sig. (bilateral) es 0.000 el cual es menor que 0.005, en

consecuencia, se
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rechaza la hipotesis nula, se acepta la hipotesis alterna y se concluye que existe
una relacion significativa entre el Flujo y la Competitividad de las empresas

agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.

c. Comprobacion de la 2° hipétesis especifica
La funcionalidad se relaciona significativamente con la
competitividad de las empresas agroexportadoras de la region de

Tacna, afio 2021.

- Planteamiento de la hipdtesis estadistica

Ho= La funcionalidad no se relaciona significativamente con la
competitividad de las empresas agroexportadoras de la region de

Tacna, afo 2021.

H1= La funcionalidad se relaciona significativamente con la
competitividad de las empresas agroexportadoras de la region de

Tacna, afio 2021.

- Nivel de significancia

Para el presente trabajo el nivel de significancia es de 0.005 ya
que es bilateral. Siel valor de la probabilidad es mayor o igual a

0.005 se aceptara Ho, sies menor a 0.005 se aceptard H.
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Tabla 43: Correlacion de la dimensién Funcionalidad y la variable Competitividad

Competitividad Funcionalidad

Rhode  Competitividad Coeficiente de 1,000 817"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 53 53

Funcionalidad  Coeficiente de ,817" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral)  ,000 :

N 53 53

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos de la tabla 41, se observa que hay
una correlacion positiva considerable ya que el coeficiente de correlacion es
0.817, también se observa que para comprobar la segunda hipotesis especifica se
obtieneque Sig. (bilateral) es 0.000 el cual es menor que 0.005, en consecuencia,
se rechaza la hipotesis nula, se acepta la hipotesis alterna y se concluye que
existe una relacion significativa entre la Funcionalidad y la Competitividad de

las empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.

d. Comprobacion de la 3° hipotesis especifica
El Feedback se relacidn significativamente con la competitividad de

las empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.
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Planteamiento de la hipdétesis estadistica

Ho= El feedback no se relaciona significativamente con la
competitividad de las empresas agroexportadoras de la region de

Tacna, afio 2021.

H1= El feedback se relaciona significativamente con la
competitividad de las empresas agroexportadoras de la region de

Tacna, afio 2021.

Nivel de significancia

Para el presente trabajo el nivel de significancia es de 0.005ya que
es bilateral. Si el valor de la probabilidad es mayor o igual a 0.005

se aceptara Ho, sies menor a 0.005 se aceptara Hi.

Tabla 44: Correlacion de la dimension Feedback y la variable Competitividad

Competitividad Feedback

Rhode  Competitividad Coeficiente de 1,000 789"
Spearman correlacién
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Sig. (bilateral) : ,000

N 53 53
Feedback Coeficiente de ,789™ 1,000

correlacion

Sig. (bilateral)  ,000 :

N 53 53

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:
De acuerdo con los resultados obtenidos de la tabla 42, se observa que hay

una correlacion positiva considerable ya que el coeficiente de correlacion es
0.789, también se observa que para comprobar la tercera hipétesis especifica se
obtiene que Sig. (bilateral) es 0.000 el cual es menor que 0.005, en consecuencia,
se rechaza la hipotesis nula, se acepta la hipotesis alterna y se concluye que
existe una relacion significativa entre el Feedback y la Competitividad de las

empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.

e. Comprobacion de la 4° hipotesis especifica
La fidelizacion se relaciona significativamente con la competitividad
de las empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.

Planteamiento de la hipotesis estadistica
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Ho= La fidelizacidn no se relaciona significativamente con la
competitividad de las empresas agroexportadoras de la region de

Tacna, afio 2021.

H1= La fidelizacion se relaciona significativamente con la
competitividad de las empresas agroexportadoras de la region de

Tacna, afio 2021.

Nivel de significancia

Para el presente trabajo el nivel de significancia es de 0.005 ya
que es bilateral. Siel valor de la probabilidad es mayor o igual a

0.005 se aceptara Ho, sies menor a 0.005 se aceptard H.

Tabla 45: Correlacion de la dimension Fidelizacion y la variable Competitividad

Competitividad Fidelizacion

Rho de Competitividad Coeficiente de 1,000 823"
Spearman correlacién

Sig. (bilateral) : ,000

N 53 53

Fidelizacion Coeficiente de ,823™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral)  ,000 .

N 53 53

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos de la tabla 43, se observa que hay
una correccién positiva considerable ya que el coeficiente de correlacién es
0,823, también se observa que para comprobar la cuarta hipotesis especifica se
obtiene que Sig. (bilateral) es 0.000 el cual es menor que 0.005, en consecuencia,
se rechaza la hipétesis nula, se acepta la hip6tesis alterna y se concluye que
existe una relacidn significativa entre la Fidelizacion y la Competitividad de las

empresasagroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021.
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Discusién de resultados

En la presente investigacion se encontrd que hay una relacion significativa
entre las dos variables que son Marketing Digital y Competitividad de las
empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021, demostrando asi que,
a mayor uso del Marketing Digital como estrategia en las empresas, mayor
competitividad y adaptacién a los nuevos retos tendran las empresas del presente

estudio.

Asimismo, (Villafuerte Alvarez & Espinoza Martinez, 2017) en su tesis
titulada “Influencia del Marketing Digital en la captacion de clientes de la empresa
de confecciones Sofia Villafuerte. Villa EIl Salvador, periodo enero — agosto,
2017 llega a la misma conclusion la cual es “que existe una influencia muy alta
entre el Marketing Digital en la Captacion de Clientes de la empresa Confecciones
Sofia Villafuerte, Villa El Salvador, periodo enero — agosto, 2017; por ende, se
puede concluir que una buena aplicacion del Marketing Digital influye
significativamente en la captacion de clientes.” Esto demuestra que la empresa
Confecciones Sofia Villafuerte es mas competitiva que otras empresas de su
mismo rubro ya que utiliza como estrategia el Marketing Digital para hacer

conocer su producto y por ende tener mas ventas.



85

También se contrasta los resultados de la presente investigacion con la tesis
de (Toribio Bricefio, 2018) titulada “El Marketing Digital y su influencia en la

rentabilidad econdmica del Banco de la Nacion, 2018.” La cual llega a la

conclusién que “existe una relacion positiva entre el marketing digital y las ventas,
se acercé el banco al pablico objetivo y la retroalimentacién que revieron los
especialistas en marketing los hizo mas cercanos a los clientes, pero se carece de
aplicacién permanente de estrategias de marketing digital para crear ventajas
competitivas inigualables, lo cual permitira fidelizar y captar nuevos clientes.”
Esto demuestra que los primeros pasos que inicio el Banco de La Nacion han dado
resultados al acercase mas a los clientes debido el uso del Marketing Digital, pero
se podré fidelizar a los clientes haciendo de esta estrategia una actividad fija dentro

del banco.

Y por ultimo, (Alzamora Soto, Collantes Nurefia, & Quiliche Damian,
2016) en su tesis titulada “La gestion de las redes sociales y su importancia en la
reputacion corporativa de las pequefias y medianas empresas de la region de
Tacna, 2016.” también incide que las redes sociales, las cuales son parte del
Marketing Digital, ayuda a la fidelizacion y la socializacion de los clientes con los
vendedores, haciendo a las pequefias y medianas empresas que utilizan estas
herramientas digitales mas competitivas ya que hay una atraccion e involucracion

directa de los clientes a todo momento por este medio.
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CONCLUSIONES

PRIMERA:

El Marketing Digital se relacion significativamente con la competitividad
de las empresas agroexportadoras de la regién de Tacna, afio 2021, esto es, a mayor
uso del marketing digital como estrategia permanente dentro la empresa, mayor
competitividad entre las empresas con lo cual habra una mejor forma de superar

los retos actuales de la pandemia y del mundo globalizado.

SEGUNDA:

El flujo, el cual es dinamico dentro de las redes sociales y la pagina web
de las empresas, se relaciona significativamente con la competitividad de las
empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021, esto se debe a que la
interactividad atrae al potencial cliente haciendo que se interese por el producto
ofrecido.

TERCERA:

La funcionalidad, que es la navegabilidad de las redes sociales y la pagina
web de la empresa, se relaciona significativamente con la competitividad de las
empresas agroexportadoras de la regién de Tacna, afio 2021, resulta asi por la
practicidad y la utilidad de estos lo cual hace que el potencial cliente no abandone

la pagina web.
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CUARTA:

El feedback, que es la retroalimentacion dentro de las redes sociales y la

pagina web de la empresa, se relaciona significativamente con la competitividad

de las empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021, esto se debe a
que la interactividad dentro de las redes sociales y la pagina web crean una relacion

mas cercana entre la empresa y el potencial cliente.

QUINTA:

La fidelizacion, que es una relacion permanente mas cercana con los
potenciales clientes y clientes recurrentes, se relaciona significativamente con la
competitividad de las empresas agroexportadoras de la region de Tacna, afio 2021,
esto se debe a que ya que existe una relacion mas cercana con el cliente se hace
méas facil la interactividad y la comunicacion haciéndolo participe con

promociones Yy beneficios especiales para ellos.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA:

Se recomienda a las empresas agroexportadoras de la region de Tacna que
implementen el Marketing Digital como estrategia permanente dentro de la
empresa para asi poder ser mas competitivas dentro de su rubro superando los retos
actuales tal y como lo sugiere PROMPERU a través de sus talleres y cursos
haciendo énfasis en lo importante de la digitalizacion de las empresas en estos
momentos.

SEGUNDA:

Las empresas agroexportadoras de la region de Tacna deberian tener una
pagina web funcional y dindmica que permita la interactividad con potenciales
clientes de otros paises para que puedan ver su fuerte presencia en internet
causando confianza entre ellos, asi también como lo menciona PROMPERU,

mostrando herramientas para crear e implementar la pagina web.

TERCERA:

También se recomienda que la pagina web sea préactica y facil de usar para
que atraiga a los potenciales compradores de otros paises, es decir la pagina y las
redes sociales de las empresas deben ser funcionales lo cual es tener la informacion

que se necesite en un click para seguir siendo navegable.
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CUARTA:

Se recomienda también, a las empresas estar atentos a cualquier inquietud,
sugerencia y recomendacion que puedan hacer los clientes o posibles clientes para
mejorar la calidad del producto o servicio o de la pagina web y las redes sociales,

lo cual haria una conversacion continua con el cliente y de esta manera fidelizarlo.

QUINTA:

Las empresas deberian de encontrar maneras de fidelizacion aparte de la
comunicacion continua dentro de la pagina web o las redes sociales, para que su
relacion comercial sea permanente encontrando comodidad u confianza en la

empresa.
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APENDICE

APENDICE A - CUESTONIARIOS

CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

OBJETIVO: La presente encuesta con respecto al MARKETING DIGITAL que se aplica
a los representantes de las empresas agroexportadoras de la region de Tacna, tiene fines
estrictamente académicos, permitird a la Bachiller Alejandra Geraldine Zapata Loza
elaborar su trabajo de investigacion titulado: “El Marketing Digital y su influencia en la
competitividad de las empresas agroexportadoras de la region Tacna, afio 2021~
conducente a obtener el titulo de Administracion de Negocios Internacionales.

Por favor, evalle el grado de satisfaccion de acuerdo a los aspectos que citamos en este
cuestionario, segun el criterio de la tabla, marcando con un circulo el digito que
corresponda para cada afirmacion.

La informacidn que nos proporcione es completamente CONFIDENCIAL, esto garantiza
que nadie pueda identificar a la persona que ha diligenciado el cuestionario.

INSTRUCCIONES

Todas las preguntas tienen diversas opciones de respuesta, debera elegir SOLO UNA,
salvo que el enunciado de la pregunta diga expresamente que puede seleccionar varias.

Cada opcidn tiene un namero, circule el nimero correspondiente a la opcion elegida, de
la siguiente forma.

interactividad de sus clientes?

Totalmente de | Parcialmente de : Parcialmente en| Totalmente en
Indiferente
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 @ 2 1
N° PREGUNTAS
FLUJO
1 Busca captar la atencién al cliente. 1l 2l 3 4| 5
Utiliza algun sistema Multiplataforma para la captacién de clientes y
2 . ) iy 1(2|3|4|5
almacenamiento de informacion.
3 ¢Hace uso su empresa de alguna plataforma digital para la 1l 2l 3l 4l 5
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4 ¢Usan servicios informéticos y sistemas para darle un valor afiadido 4l5
a sus plataformas digitales?
FUNCIONALIDAD
5 | Busca un buen disefio de la pagina web de la empresa. 45
5 Cuenta con las herramientas necesarias para que su pagina web y als
redes sociales puedan ser atractivas.
- | Cuenta con las herramientas necesarias para que su pagina web y al5
redes sociales sean comodas para sus clientes.
8 ¢Su pégina web cuenta con la informacion necesaria para los al5
requerimientos del cliente?
FEEDBACK
9 Después de realizada la venta, ;mantiene la empresa algln tipo de als
relacién y contacto con el cliente?
10 Los aportes que puedan hacer los clientes son tomados en cuenta por 4l5
la empresa para futuras modificaciones en el sistema de marketing.
11 ¢La empresa recibe opiniones y quejas en su pagina web, redes al's
sociales y correo electronico?
12 | La empresa toma en cuenta las criticas que pueden dejar los clientes. 415
FIDELIZACION
¢El contenido de su pagina muestra todos los productos que ustedes
13 | puedan ofrecer de modo que genere interés en el comprador o 415
cliente?
14 Considera usted que la empresa tiene una relacion constante con sus als
clientes, es decir conoce a sus clientes.
15 | La empresa ofrece:‘ informacion adicional que le pueda resultar util y 4l s
necesario a sus clientes.
Considera usted que la empresa tiene una cultura de post venta
16 después de vender sus productos y/o servicios a sus clientes, al5
preguntado si esta satisfecho con su adquisicion o expectativas
esperada por la pagina web o redes sociales.
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CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

OBJETIVO: La presente encuesta con respecto a la COMPETITIVIDAD que se aplica a
los representantes de las empresas agroexportadoras de la region de Tacna, tiene fines
estrictamente académicos, permitird a la Bachiller Alejandra Geraldine Zapata Loza
elaborar su trabajo de investigacion titulado: “El Marketing Digital y su influencia en la
competitividad de las empresas agroexportadoras de la region Tacna, afio 20217
conducente a obtener el titulo de Administracion de Negocios Internacionales.

Por favor, evalle el grado de satisfaccion de acuerdo a los aspectos que citamos en este
cuestionario, segun el criterio de la tabla, marcando con un circulo el digito que
corresponda para cada afirmacion.

La informacion que nos proporcione es completamente CONFIDENCIAL, esto garantiza
que nadie pueda identificar a la persona que ha diligenciado el cuestionario.

INSTRUCCIONES

Todas las preguntas tienen diversas opciones de respuesta, debera elegir SOLO UNA,
salvo que el enunciado de la pregunta diga expresamente que puede seleccionar varias.

Cada opcidn tiene un namero, circule el namero correspondiente a la opcion elegida, de
la siguiente forma.

Totalmente de | Parcialmente de . Parcialmente en| Totalmente en
Indiferente
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
2 I O N
N° PREGUNTAS
PERFORMANCE
1 | ¢Laempresa cuenta con misién, vision, objetivos y metas? 1 2[3[4(5

o |La empresa cuenta con proyectos que ofrezcan mayor valor a la 1l 2l 3l 4] 5
organizacion.

3 | La empresa cuenta con un plan exportador. 1{23|4|5

4 | La empresa tiene definido su mercado objetivo.
RECURSOS
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La empresa cuenta con capacitaciones para actividades de

> exportacion. 415
6 . L 415
La empresa cuenta con investigaciones y desarrollo.
7 . . 415
La empresa cuenta con tecnologia adecuada para la exportacion.
8 - - ; 415
La empresa cuenta con conocimientos técnicos sobre como exportar.
9 La empresa cuenta con conocimientos sobre la demanda en los als
mercados extranjeros.
10 La empresa cuenta con un sistema de distribucion adecuado para el al5
traslado de sus productos.
POTENCIAL
11 | La empresa analiza los potenciales mercados extranjeros. 415
12 La empresa dispone de catalogos y especificaciones de los productos. 415
13 La empresa tiene un programa de investigacion de nuevos productos al's
Y procesos.
14 | La empresa cuenta con requerimientos de clientes extranjeros. 415
15 | La empresa cuenta con un plan de expansion. 4(5




APENDICE B — MATRIZ DE CONSISTENCIA

El Marketing Digital y su relacién con la competitividad de las empresas agroexportadoras de la regidon de Tacna, aiio 2021.

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

PROBLEMAPRINCIPAL

OBJETIVO PRINCIPAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLE INDEPENDIENTE

DIMENSIONES

ESCALA

¢Cual es la relacion del
Marketing Digital con la
Competitividad de las
empresas agroexportadoras de
laregion de Tacna, afio 2021?

Determinar cual es la
relacion del Marketing
Digital y la competitividad
de las empresas
agroexportadoras de la
region de Tacna, afio 2021.

El Marketing Digital se
relaciona significativamente
con la competitividad de las
empresas agroexportadoras

de la region de Tacna, afio
2021.

MARKETING DIGITAL

Flujo

Funcionalidad

Feedback

Fidelizacion

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBEJTIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

VARIABLE DEPENDIENTE

DIMENSIONES

¢Cual es la relacion del flujo y la
competitividad de las empresas
agroexportadoras de la region de
Tacna, afio 2021?

Determinar cual es la relacion del
flujo y la competitividad de las
empresas agroexportadoras de la
region de Tacna, afio 2021.

El flujo se relaciona
significativamente con la
competitividad de las empresas
agroexportadoras de la region de
Tacna, afio 2021.

¢(Cudl es la relacion de la
funcionalidad con la
competitividad de las empresas
agroexportadoras de la region de
Tacna, afio 2021?

Determinar cudl es la relacion de
la funcionalidad y la
competitividad de las empresas
agroexportadoras de la region de
Tacna, afio 2021.

La funcionalidad se relaciona
significativamente con la
competitividad de las empresas
agroexportadoras de la region de
Tacna, afio 2021.

¢Cudl es la relacion del feedback
con la competitividad de las
empresas agroexportadoras de la
region de Tacna, afio 2021?

Determinar cudl es la relacion del
feedback y la competitividad de
las empresas agroexportadoras
de la regién de Tacna, afio 2021

El  feedback se relaciona
significativamente con la
competitividad de las empresas
agroexportadoras de la region de
Tacna, afio 2021.

¢(Cudl es la relacion de la
fidelizacion con la competitividad
de las empresas agroexportadoras
de la region de Tacna, afio 2021?

Determinar cudl es la relacion de
la fidelizacion y la
competitividad de las empresas
agroexportadoras de la region de
Tacna, afio 2021.

La fidelizacion se relaciona
significativamente con la
competitividad de las empresas
agroexportadoras de la regién de
Tacna, afio 2021.

COMPETITIVIDAD

Performance

Recursos

Potencial

LIKER
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