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INTRODUCCION
La tesis titulada “Estrategias de marketing digital y su relacién en las ventas de una empresa
exportadora de productos agricolas hacia Paises Bajos” se pretende corroborar que las
estrategias de marketing digital influyen en el incremento de las ventas, méas aun en el contexto

actual donde la participacion en el plano digital va tomando fuerza rapidamente.
Por ello, el trabajo se divide en 6 capitulos detallados a continuacion:

CAPITULDO I. Se present6 el planteamiento del estudio en donde se desarrolla: la descripcion
de la realidad problematica, la formulacion del problema, los objetivos de la investigacion, la

justificacion e importancia del estudio, ademas del alcance y limitaciones.

CAPITULO Il. Se desarrollé el marco tedrico conceptual en donde se explica: los
antecedentes de la investigacion, las bases tedrico-cientificas y la definicién de términos

basicos.

CAPITULO II1. Se presentd la hipotesis y las variables, ademéas se desarrollé la matriz de

consistencia.
CAPITULO 1V. Se desarroll6 el método de la investigacion.

CAPITULO V. Se presentan los resultados obtenidos, sus respectivos analisis y el plan de

mejora.
CAPITULO VI. Se presentan los resultados obtenidos y las recomendaciones.

Las referencias bibliograficas fueron presentadas de acuerdo con las normas APA (séptima
edicion), se anexo al Apéndice.
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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion se analizo la relacidn entre el marketing digital y las
ventas de una empresa exportadora de productos agricolas hacia Paises Bajos. El trabajo se
realizO mediante un tipo de investigacion descriptivo e inductivo y con un disefio de
investigacion correlacional, no experimental y de corte transversal con un enfoque cuantitativo.
Se tuvo una poblacién de 58 clientes (muestra censal). El instrumento utilizado fue el
cuestionario, constd de 28 afirmaciones que se basan en la escala de Likert. Al culminar la
investigacion se demuestra que 3 de las 4 dimensiones: flujo, funcionalidad y fidelizacién que
representan el marketing digital (variable independiente) inciden en las ventas (variable
dependiente). Por otro lado, la dimension feedback no influye en la dimensién oferta exportable

de la variable dependiente.

Palabras clave: marketing digital, ventas, empresa exportadora, productos agricolas.
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ABSTRACT

This research work analyzed the relationship between digital marketing and sales of a company
exporting agricultural products to the Netherlands. The work was conducted using a descriptive
and inductive type of research and with a correlational, non-experimental, and cross-sectional
research design with a quantitative approach. There was a population of fifty-eight clients
(census sample). The instrument used was the questionnaire, consisting of twenty-eight
statements based on the Likert scale. At the end of the research, it is shown that three of the
four dimensions: flow, functionality and loyalty that represent digital marketing (independent
variable) have an impact on sales (dependent variable). On the other hand, the feedback

dimension does not influence the exportable supply dimension of the dependent variable.

Keywords: digital marketing, sales, exporting company, agricultural products.



CAPITULO I

1. PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1 Descripcion del Problema

Una empresa del sector agroindustrial comprometida en producir y ofrecer productos
frescos de la mejor calidad presenta una caida en sus ventas de productos agricolas que son
exportados a exigentes mercados como Paises Bajos, China 'y Canada. Como se puede observar
en la Figura 1, el valor FOB exportado desde el afio 2017 hasta el 2020 ha ido en incremento
considerablemente. Sin embargo, en el afio 2021 se ha podido notar un prolapso que se

acrecienta con el paso de los meses.

Debido a que esta empresa requiere aumentar las ventas de sus productos por medio de
su pagina web, sin notar limitaciones geograficas y conseguir visibilidad en su marca para la
captacion y fidelizacion de nuevos clientes. Es requerido implementar estrategias de marketing
digital para incrementar las ventas de dicha empresa de productos agricolas, a uno de sus

mercados mas importantes que es, Paises Bajos como se puede ver en la Figura 10.

Figura 1l

Valor FOB Exportado de la empresa.

Valor FOB Exportado US$

$20,000,000

$15,000,000

$10,000,000

$5,000,000

SO .
2017 2018 2019 2020 2021

www.veritradecorp.com

Nota. La figura muestra el valor FOB exportado de la empresa en dolares desde el afio 2017

hasta el 2021. Fuente: VERITRADE (2021).



Los mercados foraneos a los que se exporta cada vez se van haciendo mas exigentes y
complejos, por lo que requieren que las empresas exportadoras se internacionalicen para que
logren adaptarse a un contexto globalizado y cambiante, esto permite alcanzar nuevas
oportunidades que se obtienen gracias al desarrollo de las estrategias de marketing digital.
Como se puede observar en la Figura 2, la demanda mundial por algunas frutas y hortalizas
han aumentado con el paso de los afios, proporcionando un aumento de las ganancias de las
empresas peruanas que se dedican a la exportacion de productos agricolas. Ademas, como
visualizamos en la Figura 3, muchas de las empresas agroexportadoras peruanas han
aumentado su participacion y ganancias gracias a la implementacion de estrategias de
marketing digital, por lo que la falta de éste significa una pérdida significativa tanto en la

participacion como en la difusion de sus productos a mercados extranjeros.

Figura 2

Exportaciones agrarias anuales (1994-2020)
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Nota. La figura muestra las exportaciones en miles de ddlares de frutas y hortalizas anuales

desde 1990 hasta 2020. Fuente: SUNAT (2020).



Figura 3

Porcentaje de aumento de las empresas agroexportadoras que realizaron marketing digital y

el aumento en la participacion en mercados exteriores (2016-2020).
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Nota. La figura muestra el porcentaje de aumento de las empresas agroexportadoras que
realizaron marketing digital y el aumento en la participacion en mercados exteriores desde el

afio 2016 hasta el 2020. Fuente: Andina Peru (2020)

La empresa agroexportadora se encarga de satisfacer una parte de la gran demanda
mundial de fruta y verduras. Entre sus productos mas exportados se encuentran: el mango o
“Mangifera Indica”, que satisface la demanda anual durante el primer trimestre y el Gltimo
cuatrimestre del afio como podemos observar en la Figura 4. La palta o “Persea americana”,
que satisface la demanda anual durante los meses de febrero hasta julio como podemos ver en
la Figura 5. La mandarina o “Citrus reticulata”, que estima una produccion desde abril hasta
septiembre como se puede contemplar en la Figura 6. El platano o “Musa x paradisiaca” que
es producido todo el afio segun la Figura 7 y el jengibre o “Zingiber officinale” con una

produccion desde octubre hasta diciembre como se puede notar en la Figura 8.



Figura 4

Meses de produccion de mango o “Mangifera Indica” en Per(.
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Fuente: Agraria.pe (2020)

Figura 5

Meses de produccion de palta 0 “Persea americana” en Perd.
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Fuente: Agraria.pe (2020)



Figura 6

Meses de produccion de mandarina o “Citrus reticulata” en Per(
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Fuente: Agraria.pe (2020)

Figura 7

Meses de produccion de platano 0 “Musa x paradisiaca” en Peru.
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Fuente: Agraria.pe (2020)



Figura 8

Meses de produccion de jengibre o “Zingiber officinale” en Peru.
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Fuente: Agraria.pe (2020)

Cabe mencionar que el mango es el producto agricola mas exportado por la empresa
con un 34% debido a la gran demanda. Esta fruta es reconocida en los mercados internacionales
por su alta calidad y sabor, ademas el clima y ecosistema del Peru es ideal para su cultivo. Por
otro lado, la palta ocupa el segundo lugar con un 25% de participacion ya que su exportacion
ha ido creciendo debido a la gran demanda del mercado mundial. La mandarina ocupa el tercer
lugar con un 18% que a pesar de la crisis sanitaria se ha podido notar un crecimiento
considerable de la exportacion de dicha fruta. El platano tiene una participacion del 11%, y el

jengibre el 7% como se puede observar en la siguiente figura.



Figura 9
Principales productos agricolas exportados por la empresa agricola.
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Fuente: VERITRADE (2021)

Por otro lado, como podemos observar en la Figura 10, los principales paises de destino
de productos de una empresa agroexportadora son Paises Bajos con un total del 45,5% debido
a que Peru es el sexto proveedor de productos agricolas y el principal proveedor de frutas con
un 31% de la participacion en dicho pais, le sigue la Federacion Rusa con un total del 24,6%
ya que solo en el 2020 las exportaciones peruanas de frutas y verduras crecieron en un 89%
aumentando la participacion en dicho mercado. Italia tiene un porcentaje del 16,7% de las

exportaciones y le sigue China con un 7,2%.



Figura 10

Porcentaje de las exportaciones a mercados extranjeros.
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Nota. Porcentaje de las exportaciones enviadas a mercados internacionales. Fuente:

VERITRADE (2021).

Matriz de Anélisis FODA:

Tabla 1

Analisis FODA de una empresa agroexportadora.

ANALISIS FODA

FORTALEZAS: DEBILIDADES:
1. Cuenta con certificados de sanidad y 1. Productos muy perecibles y fragiles
calidad (DIGESA). para el envio.
2. Socialmente responsables y eco 2. Falta de marketing digital en su

amigables
ECOLABEL).

(Certificacion

pagina web y redes sociales.




Ofrecen productos organicos sin
ninguna alteracion de compuestos
quimicos.

Excelente condicion del suelo, aguay
clima.

Tradicion exportadora

Proveedores fijos.

Tierra bien catalogada.

OPORTUNIDADES:
Aumenta el interés de las personas en
su salud y bienestar.
Aumento de exportacion  de
productos agricolas en el Peru.
Avances tecnologicos en el sector
agroindustrial (técnicas de riego,
sensores de temperatura y humedad).
Demanda mundial de fruta fresca en
constante crecimiento.
Predileccidn por productos agricolas

de la zona.

Algunos de los productos agricolas
no estan disponibles en todas las
estaciones del afo.

Constante actualizacion tecnoldgica.
Altos costos de logistica (fletes
locales y costos portuarios).
Presencia de algunas plagas.

Baja rentabilidad en algunos cultivos.

AMENAZAS:
Inestabilidad politica.
Amenazas de productos sustitutos en
la industria.
Industria altamente competitiva y
paises exportadores en el hemisferio
sur (Brasil, Chile, Sudéfrica).
Precios internacionales en descenso.
Fenomenos climaticos adversos.
Empresas mas  industrializadas
(produccion a bajo costo y menores

precios).

Fuente: Elaboracion propia

1.2 Formulacion del Problema
1.2.1 Problema General
¢De qué manera las estrategias de marketing digital se relacionan en las ventas de una

empresa exportadora de productos agricolas hacia Paises Bajos?
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1.2.2 Problemas Especificos

e (En qué medida el flujo se relaciona en las ventas de una empresa exportadora de
productos agricolas?

e ;Enque medida la funcionalidad se relaciona en las ventas de una empresa exportadora
de productos agricolas?

e (En qué medida el feedback se relaciona en las ventas de una empresa exportadora de
productos agricolas?

e (Enqué medida la fidelizacion se relaciona en las ventas de una empresa exportadora

de productos agricolas?

1.3 Obijetivos de la Investigacion
1.3.1 Objetivo General
Determinar la relacion de las estrategias de marketing digital en las ventas de una

empresa exportadora de productos agricolas hacia Paises Bajos.

1.3.2 Objetivos Especificos
e Determinar si el flujo tiene relacion en las ventas de una empresa exportadora de
productos agricolas.
e Determinar si la funcionalidad tiene relacion en las ventas de una empresa exportadora
de productos agricolas.
e Determinar si el feedback tiene relacion en las ventas de una empresa exportadora de
productos agricolas.
e Determinar si la fidelizacion tiene relacion en las ventas de una empresa exportadora

de productos agricolas.
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1.4 Importancia y Justificacion del estudio

Importancia

Su importancia radica en que cada dia se hace mas vital la implementacion de
herramientas y estrategias de marketing digital que posibilita a las empresas llegar a alcanzar
a sus clientes potenciales y mantener una interaccion ideal con ellos. Asimismo, es conveniente
y relevante para la empresa agroexportadora ya que le permite tener mas alcance afuera y
dentro del Perd, generar rentabilidad en el negocio y posicionamiento en los mercados

extranjeros.

Justificacion Practica

La investigacion pretende ratificar, como las estrategias de marketing digital influye en
el aumento de las ventas de una empresa agroexportadora, debido a que la falta de dichas
estrategias es el motivo central por el que la empresa esta teniendo una caida considerable en

sus ventas y por lo tanto en su participacién y difusion en el mercado extranjero.

Justificacion Teodrica

Es una investigacion que contribuye y aporta a investigaciones con problemas y
objetivos semejantes a este. Ademas, es una fuente tedrica que ayuda como una base de
consulta, ya que fortalece el valor de la implementacion de estrategias de marketing digital para

las empresas 0 compafiias.

Justificacion Metodoldgica

La investigacion contribuye en la recoleccién y analisis de los datos, ademas favorece

en el estudio de la poblacién y muestra en investigaciones que presenten las mismas variables.
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1.5 Alcance y delimitaciones
1.5.1 Alcance

El estudio se realizd en la empresa agroexportadora en Lima y se recaudé informacion
relevante de su sede principal ubicada en la ciudad de Castilla, urbanizacion Camino Solar,
departamento de Piura. Asimismo, se tomard en cuenta a todos los trabajadores del
departamento de exportacion con el propdsito de plasmar en qué medida un modelo de

marketing digital influye en el incremento de las ventas de dicha empresa agroexportadora.

1.5.2 Delimitaciones

e Delimitacion Teorica: El referente tedrico que se tomé como base es Paul Fleming,
debido a que él establecio la importancia y definicion de las 4Fs.

e Delimitacion Espacial: La empresa agroexportadora brindé informacion precisa y
pertinente referente al tema de investigacion, brindandonos todas las facilidades en
dicho ambito. No obstante, se desea que en esta oportunidad su nombre comercial se
mantenga bajo anonimato.

e Delimitacién Temporal: El trabajo de investigacion tomé lugar en los meses de

febrero del 2021 a febrero del 2022.
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CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Nacionales

Segun Narrea y Pinto (2020) en su tesis “Marketing digital y su relacion con la
captacion de clientes de la empresa Grabaciones Metélicas (GRAMETAL E.L.R.L)”. El
problema se enfoca en determinar si existe relacion entre el marketing digital y la captacion de
clientes de la empresa. El objetivo fue determinar la relacion entre el uso de internet (pagina
web y redes sociales), y la captacion de clientes de la empresa. La investigacion fue segun su
enfoque cuantitativa, de nivel correlacional, de tipo descriptiva, no experimental y de corte
transversal. La poblacion estuvo conformada por los 37 clientes recurrentes de la empresa. La
muestra estuvo conformada por los 37 clientes recurrentes de la empresa, es una muestra
censal, es decir se trabajara con el total de la poblacion. Al finalizar, el investigador concluyé
que existe una relacion relevante y positiva entre el marketing digital y la captacion de clientes

de la empresa.

Segun la investigacion de Pinco y Villaseca (2019) en su tesis “Estrategias de marketing
digital para la exportacion a Estados Unidos: Una Revision de la Literatura Cientifica”. El
problema se centra en como mediante estrategias de marketing digital se mejorara la
exportacion de bienes o servicios a Estados Unidos. El objetivo fue identificar las estrategias
de marketing digital correctas para la exportacion en el mercado estadounidense. El tipo de
investigacion fue deductivo y descriptivo. El método de la investigacion es cuantitativo de corte
transversal. La poblacion estd conformada por los 74 clientes estadounidenses recurrentes de

la empresa. La muestra esta conformada por los 74 clientes de la empresa en su totalidad. Al
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finalizar el investigador concluyd que es importante manejar un adecuado marketing digital,

asi como el marketing del producto.

Segun Panta (2019) en su investigacion “Estrategias de marketing digital para mejorar
el posicionamiento de la empresa MBN exportaciones Lambayeque y cia. S.R.L. Lambayeque,
2018.” Nos indica que el problema se centra en como las estrategias de marketing digital
mejoraran el posicionamiento de la empresa. El trabajo tuvo como objetivo analizar la situacion
de la empresa respecto al marketing digital y proponer estrategias de marketing digital para
mejorar el posicionamiento de la empresa. La presente investigacion es descriptiva y de tipo
propositiva no experimental. EI método de investigacion es cuantitativo y de corte transversal.
La poblacion estuvo conformada por la cantidad de habitantes del departamento de
Lambayeque. La muestra estuvo conformada por 384 clientes de la empresa. El investigador

concluyd que aun existen espacios para mejorar en la diferenciacién del producto.

Segun la investigacion de Cahuas (2020) en su tesis “Exportacion de servicios de
marketing digital a México”. El problema se centra en como el marketing digital afecta en la
exportacion de servicios a México. El trabajo tuvo como objetivo participar en actividades de
promocion comercial como ferias internacionales o ruedas de negocios en México e
implementar servicios de marketing digital a clientes mexicanos durante el primer afio de
operaciones. La metodologia se bas6 en un estudio de tipo descriptivo y propositivo con un
disefio no experimental. EI método de la investigacion es cuantitativo y de corte transversal.
La poblacion estd conformada por 58 clientes fieles a la empresa que radican en México. La
muestra esta conformada por los 58 clientes mexicanos de la empresa. El investigador concluy6

que existe una gran oportunidad en la exportacidn de servicios de marketing digital a México.

Segun la investigacion de Santillan y Rojas (2017) en su tesis “El marketing digital y

la gestion de relaciones con los clientes (CRM) de la empresa manufacturas Kukuli SAC,



15

2017”. El problema se centra en cOmo el marketing digital influye en la gestion de relaciones
de la empresa. El objetivo fue demostrar la influencia de la funcionalidad del marketing digital
en la gestion de relaciones con los clientes (CRM). La metodologia que uso fue: investigacion
exploratoria, descriptiva, correlacional, explicativa. EI método de la investigacién fue
cuantitativo y de corte transversal. La poblacion de estudio esta conformada por todos los
clientes de las tiendas en el Emporio de Gamarra. La muestra ajustada es 192 clientes de las
tiendas de manufacturas Kukuli SAC. Al finalizar el investigador concluyé que, gracias a la

utilizacion del Internet se puede brindar un servicio més rapido y de mayor calidad.

2.1.2 Internacionales

Segun la investigacion de Lopez (2019) en su tesis “Disefio de estrategias de marketing
digital para mejorar la visibilidad y captacién de nuevos clientes de la empresa suministro y
dotaciones de La Costa S.A.S en Monteria-Cdrdoba.” Nos comenta que el problema se enfoca
que en la actualidad la empresa presenta un manejo deficiente del marketing digital. La
investigacion tuvo el objetivo de disefiar estrategias de marketing digital que permitan mejorar
la visibilidad y captacion de nuevos clientes de la empresa. La metodologia de investigacion a
aplicar en el presente trabajo se puede definir como: cualitativa y cuantitativa, debido a que
principalmente a través de la observacion directa, se ha podido obtener informacion sobre la
problematica en la empresa y a través de una encuesta disefiada para los clientes. El tipo de
investigacion fue deductivo y de corte transversal. Principalmente la poblacion objetivo son
los clientes de la empresa, en este caso la empresa cuenta con 30 clientes estables. La muestra
sera una encuesta a los empleados y colaboradores de la organizacion y una encuesta a los
clientes por medio de la cual se mediré la problematica actual. El investigador concluyd que
las estrategias de Marketing Digital aplicadas a la empresa permiten obtener un mejor

posicionamiento en el mercado.
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Segun Palacio (2020) en su tesis “Content marketing como estrategia de marketing
digital para incrementar las exportaciones de aguacate Hass desde Colombia.” Indica que el
problema se centra en que, a pesar de hacer marketing, no cuentan con una estrategia de
marketing digital clara y definida. El objetivo del estudio fue fortalecer la identidad de marca,
aumentar la red de clientes potenciales, educar al consumidor extranjero y nacional y
posicionar la marca pais. La metodologia de investigacion de campo y documental se hizo a
partir de la revision de documentos dando enfoque a la metodologia cualitativa. La
investigacion fue de tipo descriptivo y deductivo de corte transversal. La poblacion se basa en
todos los clientes estadounidenses que posee la empresa. La muestra son 28 clientes fijos que
radican en EE. UU. El investigador concluy6 que el marketing de contenido debe ser parte del

proceso y no un area desarticulada de las demas areas de la organizacion.

Segin Mufioz y Palacio (2018) en su tesis “Impacto de las estrategias de marketing
digital en la exportacion del aguacate Hass de Colombia a Estados Unidos.” Indica que el
problema se enfoca en el impacto que tienen las estrategias de marketing digital en las
exportaciones de aguacate Hass a Estados Unidos. El objetivo fue definir los constructos
tedricos que expliquen las estrategias de marketing digital para la comercializacion y revisar
las estrategias de marketing digital utilizadas para la comercializacion del aguacate Hass. Esta
investigacion es de tipo descriptivo, el método que se utilizd fue el cuantitativo de corte
transversal, con base a esto la caracterizacion del desarrollo del trabajo se hara por medio de la
investigacion exploratoria. La poblacion son todos los clientes fieles provenientes de EE. UU.
que posee la empresa. La muestra son 55 clientes recurrentes de la empresa pertenecientes a
EE. UU. El investigador concluyé que el desempefio laboral de los trabajadores si es afectado

por la dimension carga de trabajo.

Segun Herrera (2017) en su tesis “Integracion y prueba de estrategias de marketing

digital internacional para la industria creativa de la VI Region”. Indica que el problema se
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enfoca en el impacto que tiene la integracion del marketing digital en la internacionalizacion
de la industria creativa de la VI Region. El objetivo fue evaluar las diferentes alternativas
existentes hoy para la comercializacion internacional, identificando aquellas que sean las méas
adecuadas para los subsectores del area creativa de la zona. El tipo de investigacion fue
deductivo y descriptivo. EI método de la investigacion es cuantitativo de corte transversal. La
poblacién se basa en todas las personas pertenecientes a la VI Region. La muestra es de 570
encuestas realizadas a miembros de la poblacién de la VI Regidn. El investigador concluy6 que
es importante evaluar las diferentes alternativas existentes hoy para la comercializacion

internacional.

Segln Mejia y Paredes (2018) en su tesis “Propuesta de plan estratégico de marketing
digital para la empresa ANIMATE”. Indica que el problema se enfoca en que la empresa no
cuenta con estrategias de marketing digital para el posicionamiento local de marca, lo que
conlleva a no lograr su meta en ventas y su cuota de participacion en el mercado es minima. El
objetivo fue analizar la situacion actual del marketing digital de la empresa mediante un estudio
de campo y desarrollar un plan estratégico de marketing digital. Se utilizé una metodologia con
enfoque mixto, basado en el paradigma cuantitativo y cualitativo, de tipo no experimental y
con un alcance descriptivo. La poblacion que se investigo son todos nuestros clientes entre 17
a 29 afos, con portabilidad de dispositivos electrdnicos de preferencia mdviles. La muestra es
de 77 clientes recurrentes de la empresa. El investigador concluyé que la empresa no realiza
marketing digital, el gerente se enfoca en publicidad tradicional debido a que no mantienen

contacto o formacidn en este campo.

2.2 Estructura teorica y cientifica que sustenta el estudio
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2.2.1 Marketing digital
Segun los siguientes autores el marketing digital se puede definir de diferentes

maneras, sin embargo, comparten las mismas funciones y propositos.

El marketing digital es un frenético desarrollo tecnoldgico que permite la introduccion
masiva de un internet de nivel superior. Nacida de la web 2.0, el marketing digital u
online nos permite compartir informacion facilmente gracias a las redes sociales,
permitiendo el intercambio casi inmediato de cosas que antes eran imposibles.

(Santillan y Rojas, 2017, p. 24)

El marketing digital tiene como funcién mantener la conexion entre la organizacion o
empresa y el segmento del mercado o clientes, utilizando herramientas de medios
digitales aptos y utilizables, con el propdsito de mantener y prolongar una
comunicacion fluida con ellos, brindar un producto o servicio y realizar operaciones de

venta exitosa. (Marin, 2019, p. 30)

Segun Herrero (2012), “El marketing digital se encarga de la relacion del intercambio

que tiene la empresa con el mercado y la satisfaccion del cliente” (p. 20).

Las tendencias del marketing digital ya sean: economias de plataformas, super
contenido, tendencia del SEO, inteligencia artificial y el comercio social mévil; son de gran
importancia para las empresas que utilizan el internet para promocionarse. Como se puede ver
en la Figura 11, la tendencia mas importante en estos tiempos es el super contenido, ya que
ademés de ser util para la empresa también te permite conocer distintos parametros de
informacion tanto a nivel nacional y mundial e informar al cliente la diferenciacion de una

empresa con otra.
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Figura 11

Tendencias del marketing digital.
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Fuente: Tendencia del marketing digital, Calderén y Serrano (2020)

2.2.1.1 Las herramientas del marketing digital
Segun Santillan y Rojas (2017) las herramientas del marketing digital pueden combinar

infinidad de técnicas y recursos. Entre las principales se encuentran:

Web o blog: Son las herramientas principales del marketing digital por excelencia, son
utilizadas principalmente para centralizar una campafia de marketing digital. Sin
embargo, muchas veces es utilizado de manera complementaria o paralela ya que no

implica exclusividad a la hora de emplearlas.

Buscadores: Los buscadores son herramientas que permiten a los usuarios de Internet
encontrar contenidos relacionados con lo que estan buscando. Para poder posicionar,

con éxito, una pagina o blog en las primeras posiciones de los buscadores, es
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imprescindible realizar acciones de posicionamiento organico (SEO) o de pago (SEM)

en tu estrategia de marketing online.

Publicidad display: Considerada la herramienta de marketing mas tradicional y popular.
Consta de anuncios (banners) de diferentes tamafios y formatos, que ocupan un espacio

en los sitios de internet de una forma atractiva y llamativa.

Email marketing: La herramienta mas eficaz y a la vez veterana de la lista, puede
realizarse desde base de datos ajenas o propias. Tiene la capacidad de trabajar en
combinacion con otras herramientas del marketing digital y generar mensajes en forma

de newsletter, boletines, catalogos, etc.

Redes sociales: Desde la aparicion del marketing digital la herramienta de las redes
sociales no ha dejado de crecer y progresar, ademas de ganar gradualmente popularidad
y terreno definido. Estas herramientas son importantes porque se adaptan perfectamente
al cambio y demandas de los consumidores, ya que son ideales para la difusion de

contenido y creacion de una marca o empresa. (p. 26)

2.2.1.2 Las ventajas del marketing digital o marketing online

Segun Santillan y Rojas (2017) las ventajas que ofrece el marketing digital ayudan a
conseguir grandes oportunidades de crecimiento, posicionamiento y difusion tanto para las
marcas que recién empiezan como para las que son mas veteranas. Ayuda mucho el hecho de
gue muchos clientes potenciales estan conectados al internet desde cualquier dispositivo ya sea
desde una laptop, teléfonos celulares, tablets. Lo que propicia una gran cantidad de ventajas

del marketing digital para las empresas como podemos observar a continuacion:
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Costes asequibles: A comparacion con los canales de marketing tradicional, el
marketing digital es mas accesible econémicamente, ya que no necesita su circulacion

por la radio, television o prensa.

Mayor capacidad de control y correccion de las campafas: Gracias a la recogida de
datos del usuario, que solo nos proporciona el marketing digital, tenemos la posibilidad

de controlar, prever y corregir cualquier campafa en tiempo real.

Gran flexibilidad: Nos facilita el dinamismo y flexibilidad a la hora de hacer una

actividad, gracias a los datos obtenidos en la camparia.

Permite una segmentacion muy especifica, personalizada y precisa: Gracias a los datos
sociodemogréaficos, psicoldgicos y de comportamiento en internet del usuario, la

empresa puede segmentar sus campafias mas facil y eficientemente.

Permite una medicion exacta de la campafa: Nos brinda beneficios en el retorno de la

inversion o ROI. (p. 28)

2.2.1.3 Estrategias de marketing digital
Las estrategias de marketing digital implican la ejecucion y construccion de diferentes

aspectos. Segun Santillan y Rojas (2017):

El primer paso para integrar el marketing interactivo en la estrategia, es con la
construccion de una Web, después las acciones de promocion del site, SEO, SEM,
compra de links, después el uso de diferentes formas publicitarias, con la generacion de
estrategias de pull marketing, para pasar posteriormente a las acciones mas habituales
como los blogs corporativos, las comunidades virtuales y el marketing viral, para

terminar reflexionando sobre otros medios interactivos como el Mobile marketing.



22

Como se puede visualizar en la Figura 12 se persiguen 4 objetivos: 1. encontrar a los
clientes potenciales, 2. llevarlos a el sitio Web de la campafia, 3. convertir a estos

visitantes en clientes y 4. medir los resultados y maximizar el ROI. (p. 40)

Estos objetivos se dividen entre Pre-clic y Post clic. En la primera fase o Pre-clic
utilizaremos el SEO como una herramienta indispensable para optimizar nuestro sitio web en
el internet, y el SEM para atraer a la web un trafico segmentado y el reconocimiento de la
marca. En la segunda fase o Post-clic se persigue la captacién de clientes potenciales y
fidelizacion hacia nuestra marca con la ayuda ya sea de embudos de venta (Figura 14) o nudos

de navegacion.

Figura 12

Fases de una estrategia de marketing.

PRE-CLIC POST-CLIC
Encontrar a los Llevarlos al sitio ¢ rtirl Medir los
clentes ___ Webdela __ ~°"EOEOSER  resultadosy
l potenciales campafia optimizar ‘

* Optimizacion del sitio Web para * Disefo y usabilidad del sitio
el posicionamiento en Web.
buscadores. * Mejoras continuas para lograr

* Campaiias publicitarias en 1as conversiones objetivo.
buscadores * Analisis de las métricas segtin

+ Campanas de publicidad Web los objetivos de Marketing.

Fuente: Fase de estrategia de marketing, Santillan y Rojas (2017)
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2.2.1.4 Etapas del marketing digital:
Para Regalado (2018), las etapas del marketing digital, cbmo se pueden observar en la

Tabla 2 abarcan:

Tabla 2

Etapas del marketing digital.

ETAPAS DEL MARKETING DIGITAL

Lo recomendable es centrarse en el producto con mayor demanda en
Seleccion del producto el mercado y cuota mas alfta, ya que eso nos permitira tener altos
niveles de rentabilidad

La investigacién de mercado es el analisis de todos los hechos de los
diferentes aspectos y problemas relacionados con la transferencia y

Investigacion del venta de productos y servicios del proveedor al consumidor. Es
mercado . " . .
necesario que el producto/ servicio sea el que el cliente quiere o va a
querer comprar.
Elaboracion de Elaborar una estrategia comercial segin el tipo de cliente que
estrategias demande muestro producto.

Se debe tener como responsabilidad primordial contactar a clientes
Contactar con clientes potenciales, va sea mutriendo ¢l canal comercial o la elaboracion de
estrategias.

Fuente: Elaboracion propia

2.2.1.5 Caracteristicas del marketing digital
Segun Herrera (2014) las principales caracteristicas del marketing digital son

principalmente tres:

La planificacion: Como empresa debemos tener los objetivos bien definidos ya que son
los cimientos de lo que vamos a realizar. Esto requiere, no solo establecer una buena
estrategia, trabajar con KPIs si no también conocer el perfil de nuestro publico objetivo

y la medicién que vamos a implementar.
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El acronimo KPI significa “Key Performance Indicator”, es decir, Indicador Clave de
Desempefio. Estos son los indicadores o valores cuantitativos que se pueden medir,
comparar y monitorear, con el fin de exponer el desempefio de los procesos y trabajar

en las estrategias de un negocio. Los principales KPIs de marketing digital son:

e Paginas vistas: ElI nUmero de visitas que recibe tu blog o pagina web sera un
indicador basico para saber cuanta gente atraes.

e Tiempo de estancia: Muestra el interés que genera tu contenido, asi como de las
posibilidades de conseguir clics y conversiones en la propia pagina.

e Emails abiertos: EI nimero de aperturas de email es imprescindible para saber
a cuantos has llegado y cuantos de los receptores de emails se han mostrado

interesados en el contenido. (p. 2)

El contenido: EI Marketing de Contenido consiste en un plan que precede a una serie
de acciones del marketing digital donde se busca generar y promocionar contenido de
alto valor y sobre todo relevante para nuestro consumidor, para poder llamar su
atencidn, generar confianza y luego tratar de venderle nuestra solucion a su problema
0 necesidad. A la hora de generar el contenido hay que pensar qué es lo que nuestro

consumidor busca o quiere conocer antes de comprar un producto o servicio. (p. 2)

El control, medicion y analisis: Es importante llevar un control riguroso y minucioso
de nuestro proyecto, medicion y el analisis de los resultados obtenidos. Esto sera muy
importante ya que utilizaremos el ROI o retorno de la inversién que nos ayudara a medir
los resultados con un alto porcentaje de exactitud. Por suerte actualmente existen
muchas herramientas gratuitas que nos pueden ayudar a medir nuestras acciones, para
analizar las estadisticas de nuestro sitio Google Analytics, en social media, Facebook

tiene su propio sistema de métricas que es Insights. (p. 3)



25

Figura 13

Caracteristicas del marketing digital.

CARACTER{STICAS DEL MARKETING DIGITAL
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Fuente: Elaboracién propia

2.2.1.6 Dimensiones
2.2.1.6.1 Flujo

Segun Lopez (2013), “Viene definido desde el concepto de lo multiplataforma o
transversal. El usuario se tiene que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio para

captar la atencién y no lo abandone en la primera pagina” (p. 38).

Segun Selman (2017), “El flujo es la dinamica que un sitio web propone al visitante. El
usuario se tiene que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a

otro, segun se ha planeado” (p. 24).
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Modelo Tedrico

La herramienta principal del flujo es la interactividad y como incorpora a los usuarios

a su sitio web. Segun Fleming (2018):

El flujo es el estado en el que entra un internauta cuando navega por una pagina web
que le ofrece una experiencia interactiva y con valor afiadido. Este concepto viene
definido por la idea de multiplataforma o transversal, es decir, que el usuario se sienta

atraido por la interactividad de una web que capte su atencion. (p.32)

El flujo puede determinar el éxito o fracaso de una empresa que hace marketing digital.

Segun Panta (2019):

La persona cuando entra a traves del internet a una pagina web y le es agradable, el
usuario pierde toda sensacion de temporalidad y la informacion tiene un elevado interés.
El reto para las empresas es conseguir que el usuario no pierda el interés por su
presencia en la Red. El marketing digital ofrece muchas herramientas para conseguirlo.
Y la principal es la interactividad. Ya no es suficiente hacer una comunicacion estatica
en una pared digital, sino que hay que involucrar al cliente, de tal manera que pueda

satisfacer su necesidad de interaccion, informacion o diversion. (p. 46)

2.2.1.6.2 Funcionalidad
Segun Lopez (2013), “La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario;

de esta manera, prevenimos que abandone la pagina por haberse perdido” (p. 38).

Se refiere a una homepage atractiva, con navegacion clara y til para el usuario. Si el
cliente ha entrado en estado de flujo, esta en camino de ser captado, pero para que el

flujo de la relacion no se rompa, queda dotar a la presencia on-line de funcionalidad, es
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decir, construir paginas teniendo en cuenta las limitaciones de la tecnologia.

(Ibermatica, 2016)

Segun Selman (2017), “La navegabilidad tiene que ser facil para el usuario, el sitio debe

captar su atencion y evitar que abandone la pagina” (p. 31).

Modelo Tebrico

La intuitiva y el uso son de vital importancia en la funcionalidad. Segun Fleming

(2019):

Este requisito se cumple en Marketing Digital cuando una web es atractiva, su
navegacion esta clara y es util para el usuario. Una vez que el internauta entra en un
estado de flujo, esta en el camino idoneo para ser captado. Para que ese flujo no se
rompa es necesario dotar a la presencia online de funcionalidad. La navegabilidad tiene

que ser intuitiva y facil para el usuario. (p. 21)

La facilidad de uso al entrar a una pagina web puede ser beneficioso para la empresa

que emplea marketing digital. Panta (2019) afirma:

Nos referimos a tener recursos digitales en la web (home page, un blog, una comunidad
virtual, una tienda virtual, etc.) atractivos, claros y Utiles para el usuario. Hay que
considerar las limitaciones actuales: imagenes o videos muy pesados podran exasperar
al usuario si tiene que esperar mas de dos minutos para cargarlos. Por ello es importante
considerar la plataforma y conexion que tendra el posible cliente y lograr un equilibrio

entre disefio atractivo y funcionalidad. (p. 46)
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2.2.1.6.3 Feedback

Segun Lopez (2013), “Debe haber una interactividad con el internauta para construir
una relacién con éste. La percepcion que recibe y la consecuente reputacion que se consigue
son la clave para conseguir confianza y una Bidireccionalidad; para ello, sed humildes,

humanos, transparentes y sinceros” (p. 39).

Modelo Tedrico

El feedback mide la reciprocidad del usuario para con la empresa. Segin Fleming

(2019):

Cuando la relacion empresa-usuario se ha empezado a construir, llega el feedback. Si
el usuario esta en estado de flujo y mantiene su navegacion gracias a la funcionalidad,
llega el momento de dialogar, de sacarle partido al usuario a través de sus
conocimientos y experiencia. Y es que Internet brinda la oportunidad de conocer
resultados en tiempo real, un volumen de datos que puede ayudar a comprender mejor
al cliente y a satisfacer mejor sus necesidades como: acciones Llamadas, llenar un

formulario de contéctenos. (p.14)

El feedback pone a prueba la experiencia que ha obtenido el usuario del sitio web de

nuestra empresa. Panta (2019) afirma:

Esto quiere decir que ya se esta dando un vinculo; el usuario esta en un estado de flujo
y ademas no se irrita en la navegacion. Este es un buen momento para continuar
interactuando, sacar provecho de la informacion por medio del usuario. La
conversacion con el usuario debe ser reciproca, de usuario a empresa, pero también de
la empresa al usuario. Este nuevo medio, que aporta usuarios ya segmentados a la web

que les interesan, da al profesional de marketing y publicidad la enorme oportunidad
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de conseguir mas y mejor informacion de los clientes. Es decir, se puede medir las

respuestas y el impacto de los resultados publicados en tiempo online. (p. 47)

2.2.1.6.4 Fidelizacion
Segun Lopez (2013), “Una vez que habéis entablado una relacion con el internauta, no

le dejéis escapar, tenéis que buscar un compromiso y proporcionarle temas de interés para él”

(p. 38).

Segun Marin (2019), “Una vez que se ha mantenido esa conversacion con el cliente,
éste serd mas propenso a ser fiel a la marca por el mero hecho de haber demostrado interés por

sus necesidades como seguimiento comercial” (p. 31).

Modelo Tebrico

La fidelizacién del usuario con la empresa requiere de compromiso y trabajo. Segun

Panta (2019):

En la cual traerd mejores beneficios para las empresas, ya que es la mejor manera de
estar en contacto con los clientes. En internet se da la creacion de comunidades de
usuarios, que estos brindan contenidos de manera que surge un dialogo personalizado,

el cual permitira engancharse mas con el cliente. (p. 47)

Como se puede observar en la Figura 14 para mantener y garantizar la fidelizacion del
cliente o usuario es primordial una buena comunicacion y honestidad a la hora de realizar la

operacion.
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Figura 14

Las 4 F del marketing.

* Informacion Multidireccional

FUNCIONALIDAD * Facilidad + Usabilidad

* Respuesta 100% medible

FlDELlZACléN » Comunicacion + Honestidad

Fuente: Las 4 F del marketing, Marin (2019)

2.2.1.6.5 Marco Historico de las 4Fs

El marketing digital nos ha traido muchas cosas que hay que tener en cuenta, como por
ejemplo la adaptacion de las 4Fs del marketing. Estas 4Fs ya existian antes de que naciera el
marketing online, pero aln no se les daban forma alguna por lo que no eran puestas en préactica.
La primera vez que se escuch6 hablar de estos conceptos imprescindibles del Marketing fue en
el libro de Paul Fleming “Hablemos de Marketing Interactivo” del afio 2000. Desde ese
momento las 4Fs fueron tomando “vida” y siendo de vital importancia en innumerables trabajos
de investigacion alrededor del mundo. El impacto tras la incorporacion de las 4Fs es
significativo y trascendental, ya que, desde que dichos conceptos fueron puestos en practica
después de la publicacion del libro de Fleming muchas corporaciones y firmas han notado una

mejora solida y notable a la hora de hacer marketing digital.
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2.2.1.6.7 Marco Legal de las 4Fs

El aspecto legal en la implementacion de las 4Fs es preciso e importante para medir
hasta donde puede llegar el contenido que deseamos mostrar a nuestros clientes fijos y
potenciales. Siempre esta la posibilidad de cometer un delito legal sin saberlo, por lo que es

importante conocer a profundidad los aspectos legales de las 4Fs del marketing digital

El aspecto legal de las 4Fs lo conforman principalmente ocho puntos que hay que tener

en cuenta. Segun MDirector (2017):

Identifica el emisor del mensaje: Es fundamental que quien reciba tus comunicaciones,
ya sea por email marketing, SMS o por cualquier medio sepa de donde viene. No es

legal ocultar quién es el emisor.

Autorizacion previa para poder comunicarte: Siempre que envies mensajes
promocionales a través de cualquier canal, debes tener el consentimiento previo del
receptor. De hecho, debes poder demostrar que tienes su autorizacion. No puedes

acceder a bases de datos sin aviso previo

Ten en cuenta la politica de menores para tus acciones: ES necesario que adoptes
técnicas en tus sitios web que impidan el acceso y la navegacion de menores cuando se

incluyan acciones publicitarias no apropiadas. Asi reduciras riesgos legales.

El usuario debe poder darse de baja: Tus emails deben ofrecer la posibilidad de
renunciar a las newsletters o cualquier tipo de comunicacion por email. De hecho, este

servicio de baja debe ser gratuito y estar disponible siempre.

Analiza la posibilidad de utilizar UGC (User Generated Content) en tus campanias:

Cuando hablamos de User generated content nos referimos al contenido que ha sido
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creado por los usuarios. Es decir: comentarios, tuits, posts, podcasts, videos, audios...
cualquier archivo que haya sido creado por un usuario con el fin de compartirlo con los

demas.

Informa al usuario sobre el uso que se hara de sus datos: Para poder obtener datos de
los usuarios es imprescindible obtener su consentimiento dando previamente
cumplimiento a su deber de informacidn, es decir, debes comunicarles, siempre, qué
uso haras de esa informacion que recoges, quién es el o los destinatarios de esta y cuél

es la finalidad.

Aviso legal: Los datos mas significativos de tu empresa deben mostrarse de forma

visible para que los usuarios puedan acceder facilmente a ellos.

Identifica qué es publicidad y qué no: Es importante que avises de que se esta hablando

de un mensaje puramente comercial. (pag. 1)

2.2.2 Ventas
Segun Kaotler (2001), “El concepto de venta es otra forma de acceso al mercado para
muchas empresas, cuyo objetivo es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el mercado

desea” (p.17).

Segun American Marketing Asociation (2019), “La venta es el proceso personal o
impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador

para el mutuo y continuo beneficio de ambos™ (p. 2).

Segun Marin (2019), “La venta es la funcion que forma parte del proceso sistematico

del marketing, siendo una actividad que busca concretar un intercambio econémico con los
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clientes. Siendo las ventas el efecto de actividades como la investigacion de mercado,

decisiones sobre el producto y el precio” (p. 32).

2.2.2.1 Funnel de ventas

Figura 15

Funnel de ventas.

1. Generar mafico en redes
socinles.

2. Captarinteresados.

J. Convertir interezado: en
prozpectos.

4. Convertr pro:zpecto: en
clientes,

& Fidelizar clientes

Fuente: Bergareche (2020)

El embudo o funnel de ventas es un conjunto de procesos que permite a las empresas
crear una relacion armoniosa con el cliente y ayudar al aumento de las ventas a gran escala. Se
le llama embudo porque en cada etapa del proceso nos posibilita filtrar el material que

predisponemos para finalmente quedarnos con lo que nos servira en la empresa.

El funnel de ventas nos brinda muchos beneficios para la empresa:

e Nos garantiza el incremento de las ventas
e Nos permite conocer mejor a nuestros clientes potenciales

e Incrementa la produccion de la empresa
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e Refuerza las relaciones en las empresas

e Brinda oportunidades tanto internamente como externamente

Como podemos observar en la Figura 15 el embudo de ventas cuenta con 5 fases:

1. Atraer, esta fase consiste en atraer a los clientes potenciales para facilitar la interaccion
entre la empresa y el usuario.

2. Interesar, esta fase consiste en pasar por un filtro a todos los clientes para solo
quedarnos con los interesados.

3. Desear, esta fase consiste en esperar que los clientes o usuarios interesados manifiesten
un deseo o interés en nuestros productos.

4. Vender, esta fase consiste en convertir a los usuarios interesados en clientes utilizando
estrategias para saber que tipo de producto o servicio los usuarios estan dispuestos a
adquirir.

5. Fidelizar, esta fase consiste en mantener a los usuarios y clientes o fidelizar clientes

2.2.2.2 Dimension

2.2.2.2.1 Oferta exportable

Segun El Ministerio de Agricultura y Riego (2018), “Lo que busca una empresa
mediante la oferta exportable es asegurar los volimenes solicitados por un cliente o satisfacer
los requerimientos de los mercados exteriores. En consecuencia, es necesario que la empresa

cuente con tres factores: capacidad financiera, economica y de gestion” (p. 2).
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Modelo Tedrico de la oferta exportable

“La oferta exportable son los productos que se encuentran en condiciones para ser

exportados.” Segun Rojas (2019):

Son los factores que permitirdn a una empresa poder enfrentar los mercados exteriores
por contar con precios competitivos y brindar seguridad en la calidad de los productos
que ofrece la empresa a los mercados internacionales. Siendo la calidad fundamental
para que los productos tengan gran acogida por el cumplimiento de normas y estandares
especificos y con un valor agregado como ser un producto innovador o contar con
nuevos sabores que permitiran desarrollar una cultura exportadora para conocer las
capacidades y debilidades de una empresa para ofrecer su producto o servicio a
mercados exteriores. Ademas, es de vital importancia establecer el precio apropiado y
sus operaciones relativas de un producto o servicio lograra su fracaso o éxito en el
mercado exterior. Ademas, esto permite que cada empresa tenga su enfoque distinto

que le permitira fijar el precio de exportacion. (p. 16)

Segun Rojas (2019), “La oferta exportable permite monitorear el comportamiento de
los consumidores mediante atributos diferentes que lo demanden para lograr el aumento de las

exportaciones de su producto o servicio” (p. 16).

Marco Legal de la oferta exportable

Es importante conocer el marco legal de la oferta exportable para llevar a cabo nuestras

exportaciones. Segun MIDAGRI (2019):

El marco legal que rige nuestro comercio exterior esta conformado por la Constitucion

Politica del Peru; la Resolucion Legislativa N° 26407 que aprueba e incorpora a nuestra
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legislacion el Acuerdo por el que se establece la Organizacion Mundial de Comercio -
OMC vy los Acuerdos Comerciales Multilaterales contenidos en el Acta Final de la
Ronda de Uruguay; el Decreto Supremo N° 060-91-EF que dejo sin efecto el Registro
Unificado de Exportacion por lo que a partir de la vigencia de esta norma, las personas
naturales y juridicas pueden realizar operaciones de exportacion sin el requisito de estar

previamente registrado como tales.

El Decreto Legislativo N° 668 - Ley Marco del Comercio Exterior, que liberaliza las
operaciones de comercio exterior e interior como condicion fundamental para el
desarrollo del pais y deja sin efecto cualquier prohibicién o restriccion para la
importacion y exportacion de bienes, sin perjuicio de las medidas de prevencién y
proteccidn de la salud publica, medio ambiente, orden sanitario, flora y fauna silvestre,
patrimonio cultural y defensa de la moral, y la seguridad interna y externa; asi como la
Ley General de Aduanas, aprobada por el Decreto Legislativo N° 1053 y su Reglamento

aprobado por el Decreto Supremo N° 010-2009. (p. 38)

Marco Historico de la oferta exportable

Durante los afios de decadencia del liberalismo econémico y su modelo asociado
primario exportador, comenzé en el Pert y en América Latina Ilamado industrializacion
sustitutiva. Donde dicho modelo no era capaz de orientar los recursos hacia un
crecimiento econdmico a largo plazo. Entre los esfuerzos por mejorar la
industrializacion, se tiene el aporte del estado para mejorar, en este contexto, por medio
de la promocidn de actividades que aporten a las Industrias. Con ello, en el Per(, en la

década de los cincuenta, liderd el crecimiento y modernizé la economia peruana; pero,



37

no se realizé un sector local productor de bienes y servicios intermedios y de capital

(Cies, s.1).

Segun Prada, Garcia y Andrade (2016), “Al finalizar ese periodo, se inicié un proceso
de apertura pasando de modelos cerrados a modelos abiertos al comercio internacional; donde

buscan diversificar la oferta exportable de estos y los destinos” (p. 23).

Es importante comprender como se origina la oferta exportable desde el inicio del
comercio exterior y la necesidad de las economias de desarrollar la oferta que responda
a la demanda de los consumidores cuando se empieza a modernizar el sector de bienes
y servicios. De eso se desprende, aprovechar las facilidades en el comercio exterior y
las ventajas competitivas para ofrecer productos y servicios que estén a la vanguardia
de los actuales requerimientos de los mercados internacionales. (Aguirre y Olivares,

2020, p. 37)

Pasos para la internacionalizacion de las exportaciones

Los pasos para la internacionalizacion de una empresa exportadora son principalmente

tres. Segun afirma Espitia (2012):

El primer paso que se tiene que dar es una investigacion y diagnostico de la empresa,
es importante disponer de recursos financieros adecuados para comenzar con el proceso
de internacionalizacion. Para esto se deberan realizar actividades fundamentales ya sea:
el analisis interno de la empresa que nos ayude a identificar las fortalezas y debilidades
de la marca. También se debera estudiar aspectos como la rentabilidad financiera que
nos ayude a localizar deficiencias en los procesos o realizar ajustes de presupuesto. Por
ultimo, realizar el andlisis externo, aspectos como la estabilidad politica del pais o los

impuestos tendran que ser tomados en cuenta. (p. 13)
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El segundo paso es investigar mercados potenciales, seran elegidos en funcién de
criterios como el nicho de mercado y la demanda de productos que quiere vender la

empresa. (p.14)

El tercer paso es definir el publico objetivo, se debera reunir a todos los compradores
que posean necesidades y caracteristicas similares y tener en cuenta principalmente la
cultura del pais, sus tradiciones, sus costumbres. Este paso es muy importante y
decisivo en la internacionalizacion de una empresa ya que puede definir el éxito o

fracaso del proyecto. (p.14)

Se debe tener en cuenta la importancia del precio a la hora de realizar la
internacionalizacion de nuestra marca. La permanencia de la empresa en los mercados
extranjeros depende mucho del precio pues, aunque podamos tener una cuantiosa demanda de
nuestro producto si el precio es relativamente alto para nuestro cliente la operacién de venta no

se hara.

Segun Regalado (2018), “De la fijacion de precios va a depender la supervivencia de la
empresa en el nuevo mercado. Para calcularlo habra que tener en cuenta una serie de factores

como los costes de distribucion, o posibles aranceles” (p. 30).

Como podemos ver en la Figura 16 es necesario ganar mas visibilidad a través de la
internacionalizacion y aprovechar el potencial para ganar mas visibilidad y aumento de las
exportaciones de nuestra empresa. El objetivo es cumplir con las exportaciones que deseamos
hacer en los mercados internacionales por lo que las estrategias para la internacionalizacion de

una empresa agroexportadora son las siguientes:

= Identificar necesidades.
= Analizar la situacion. (el mercado extranjero, los clientes, competidores, etc.)

= Elaborar un plan de marketing digital.
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= Seleccionar los medios por los que queremos que nuestra empresa se haga conocida.
(pagina web, redes sociales, publicidad, etc.)
= Realizar nuestro plan.

=  Analizar resultados.

Figura 16

Estrategias para la internacionalizacién de una empresa agroexportadora.

¢C6émo lo hacemos?

Identificamos necesidades de

. % Ne Analizamos el situacion del mercado, Elaboramos el plan de promocion digital
promocién, publicos, paises, etc clientes, potenciales clientes, maés efectivo y establecemos los objetivos,
competidores, prescriptores, etc nos aseguramos que todo se pueda medir.
m a
Seleccionamos los soportes Ponemos en marcha Medimos resultados.
digitales mas apropiados para el plan de promocién

alcanzar los objetivos.

Fuente: Globalexportise (2020).

Los beneficios para nuestra empresa de la internacionalizacion son muchos entre todos

ellos podemos considerar:

= Incremento de la visibilidad y posicionamiento de nuestras exportaciones 0 empresa
agroexportadora.

= Incremento de las ventas.
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= Aumento de clientes potenciales.
= Mejorar nuestra conexién con los clientes de la empresa.
= Extension de contactos internacionales.

* Incremento de movimientos o acciones en mercados extranjeros.

=  Aumento de recomendaciones.

Figura 17

Beneficios de la internacionalizacion de una empresa agroexportadora.

¢Qué conseguimos?

a-& - E

Incrementaremaos tu presencia Atraer clientes e Aurmentar tu red
y la de tus productos en internet. Incrementar tus ventas. internacional de contactos.

Mejorar la comunicacion con Apoyar tu acciones comerciales Influir en prescriptores.
tus clientes. en ferias internacionales, viajes de

prospeccion, lanzamiento de productos.

Fuente: Globalexportise (2020).

Factores de Exito en la Exportacion

Segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2015) para que una empresa

exportadora tenga éxito en el mercado internacional o extranjero es necesario fijar su atencion

en 5 elementos:
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Demanda: Permite a la empresa conciliar su oferta versus las necesidades del mercado
para poder identificar las opciones de aprovisionamiento y exportacion. Para identificar
y cuantificar la demanda comercial, se hace uso de herramientas de investigacion y

prospeccion de mercado. (Mincetur, 2015)

Oferta: Permite a la empresa evaluar la capacidad de adaptacion del bien o servicio que
produce a la demanda del mercado internacional. Por ello para desarrollar una adecuada
oferta exportable, la empresa debe optimizar sus procesos, ser competitiva en costos,
determinar el precio a ofrecer y considerar las exigencias del mercado consumidor.

(Mincetur, 2015)

Asociatividad: Es una estrategia empresarial que permite optimizar los procesos de
gestion, mejorar la negociacién y obtener una adecuada oferta exportable. Es
importante que el equipo formado tenga afinidad en los objetivos y comprenda la

importancia de la inversion conjunta para el éxito empresarial. (Mincetur, 2015)

Institucionalidad: Todo negocio debe conocer las instituciones, tanto publicas como
privadas, que facilitan el proceso de exportacion. Ello permitira consolidar el negocio

dirigiéndolo al éxito.

Valor agregado: Es el factor mas importante en la negociacion ya que le brinda un plus
al bien o servicio al incrementar su valor en calidad y satisfaccién hacia el consumidor,
lo que finalmente le otorgara a la empresa posicionamiento en el mercado y una mejor

imagen corporativa. (Mincetur, 2015)
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La oferta exportable en las empresas peruanas

Las exportaciones peruanas de productos y servicios con el paso del tiempo han
demostrado tener un alto valor agregado. Eso ha favorecido en el fortalecimiento de nuestra
oferta exportable, lo que ha beneficiado considerablemente a las empresas peruanas que se
dedican a exportar. Solo en el primer trimestre del 2021 las exportaciones peruanas crecieron
un 12.5%. Segin Comex Peru (2021), “Es importante conocer que el repunte del comercio
exterior se ha debido a las condiciones de reactivacion econémica” (p. 1). Por lo que, los
resultados de las exportaciones peruanas y el aumento de la oferta exportable de muchas

empresas comienzan a mostrar sefiales muy alentadoras como se puede notar en la Figura 18.

Figura 18

Evolucidn de las exportaciones peruanas enero-marzo.

Evolucion de las exportaciones peruanas enero-marzo

10,000 44.3% 50%
9,000 40%
8,000 5%
7.000 ° 1g.8%

6,000 168% ~ 20%
5,000 { TN 3% : 7o, - 10%
4,000 - % 0%
3,000 %
2,000 - | 2)48 . | 388 i
-20%

1000 © ggoq8 7

0 -30%

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Tradicionales (US$ millones) —#- Var. % Tradicionales === No tradicionales (US$ millones) —8—Var. % No fradicionales

Fuente: Sunat. Elaboracion: ComexPen.

Fuente: SUNAT (2021). Elaboracion: Comex Peru (2021).
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Paises Bajos

Para las empresas exportadoras de productos agricolas, Paises Bajos ha venido teniendo

una participacion importante desde los altimos afios. Segun Fresh Fruit Pert (2020):

Durante el 2020, el principal destino de los productos agricolas peruanos en Europa
estuvo en los Paises Bajos. Dicho pais ha importado del mundo US$ 26,376 millones
en productos agricolas, 14% mas en comparacion al valor del 2019. Del total, US$
1,306 millones fueron provistos por el Perd, pais que increment6 sus envios en 24%
con respecto al afio anterior. Gracias a este resultado, el Peru se posicioné como el sexto
proveedor mas importante para dicho pais. Las importaciones de frutas y verduras
sumaron 424,672 toneladas por US$ 1,223 millones, 22% mas en volumen y 19% més
en valor en comparacion al afio anterior. EI Per( envi6 137,257 toneladas por US$ 382
millones, 44% mas en volumen y 45% mas en valor con respecto al 2019. Asi, el Per(
se convirtié en el principal proveedor de la fruta, con 31% de participacion como se
puede observar en la siguiente Figura.

Figura 19
Importacion de productos agricolas en los Paises Bajos.

Iimporiaciones ile prosfucios
agricolas en los

Evolucion de Ias importaciones
de productos peruanos

USS 1,306
millones

-3
=
=
=
=
-
=1
—

Fuente: Fresh Fruit Pert (2020)
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Como se puede observar en la Figura 20 uno de los principales paises donde ingresan
las exportaciones peruanas son los Paises Bajos. Tanto el sector de exportaciones tradicionales
y no tradicionales han tenido un aumento en dicho pais. Por lo que, Paises Bajos es un mercado
que con el tiempo ha ido tomando méas amplitud e importancia para el PerQ. En el sector de
exportaciones agricolas, se puede observar en la Figura 21 que las exportaciones de frutas
peruanas hacia Paises Bajos ocupan el segundo lugar desde el afio 2017 hasta el 2020. Por ende,
no es de extrafiar que cada vez sea visto como uno de los principales mercados internacionales
que importa fruta proveniente de Perd. Por lo que se puede notar la importancia que los
agroexportadores peruanos cada vez le brindan a dicho pais europeo. Los envios de frutas hacia

Paises Bajos ascendieron a US$ 1.328 millones en el 2021.

Figura 20

Proyeccion de las exportaciones peruanas hacia 2021 por paises de destino.

Proyeccion de las exportaciones peruanas hacia el 2021
por paises de destino.

Valor expresado en US$ millones

PAISES DE DESTINO ANO 2019 | ANO 2020* | ANO 2021** ‘2'32",‘\_";'062':

china 13,585 10.967 11526 5%

EE.UU | 5890 6144 | 6526 | 6%
Canadd | 2445 2280 | 2500 |  10%
Corea del Sur | 2280 2004 | 2001 | 3%
Japon | 1976 1835 | 2291 | 25%
Paises Bajos 1435 4n | 1878 | 33%
suiza 2266 1364 | 188 | %

(*) Proyectado a diciembre

(**) Proyectado de enero a diciembre

Fuente: SUNAT (2021). Elaborado: IDEXCAM.
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Figura 21

Principales mercados internacionales y sus importaciones de frutas provenientes de Peru.

1,800,000,000
2017

1,600,000,000 = 2020
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200,000,000

: ] =0 .=

EE.UU. Paises Bajos Reino Unido Espana China

MERCADOS INTERNACIONALES

Fuente: Camtrade Plus

Nota. La figura muestra los principales paises que importan fruta proveniente de Peru.

Fuente: Cantrade Plus (2020)

2.3 Definicion de términos basicos

Agroindustria

“La agroindustria es un proceso en donde se comercializa productos provenientes del
campo para percibir ganancias.” MIDAGRI (2015)

Exportacion

“La exportacion es la salida legal de mercancias para su uso o consumo en el exterior.”
MIDAGRI (2015)

Feedback

“La conversacién con el usuario debe ser reciproca, del usuario a la empresa, pero
también de la empresa al usuario.” Fleming, (2000)

Fidelizacion
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“Es generar valor para fidelizar a los clientes. La fidelizacién crea comunidades de
usuarios para establecer dialogos personalizados con los clientes.” Fleming, (2000)
Flujo

“Su herramienta principal es la interactividad. El reto de las empresas es que el usuario
no pierda el interés por navegar en la red.” Fleming, (2000)

Funcionalidad

“Se refiere a tener los recursos disponibles en la red: la web, home page, blog, tienda
virtual etc.” Fleming, (2000)

Gestion comercial

“Es la accion de administrar algo. nos permite realizar una accion u operacion
comercial.” Kotler, (2001)

KPls

“Key Performance Indicator o KPI, mide el nivel de desempefio de una empresa para
generar una provechosa estrategia de marketing.” Conesa, (2021)

Marketing digital

“El marketing digital es una rama del marketing que nos permite, gracias al internet y
la tecnologia, fomentar y favorecer intercambios de productos o servicios.” Fleming,
(2000)

Mobile marketing

“Es una actividad que consiste en la ejecucion de acciones de marketing realizadas a
través de dispositivos mdviles (telefonos moviles smartphones, tablets).” Conesa,
(2021)

Oferta exportable



47

“La oferta exportable de una empresa es asegurar los volimenes solicitados por un
determinado cliente y contar con productos que satisfacen los requerimientos de los
mercados de destino.” MIDAGRI, (2015)

Pull marketing

“Es una estrategia de venta para atraer clientes orientado a la comunicacion a través de
la visibilidad y contenido de calidad.” Fleming, (2000)

Remarketing

“El remarketing es una estrategia de publicidad online que te permite llegar hasta
aquellos consumidores que han mostrado interés por tu negocio.” Conesa, (2021)

ROI

“Es una métrica financiera basada en la relacion entre el dinero ganado y el dinero
invertido en una accién concreta.” Kotler, (2001)

SEM

“Una campafia SEM o Search Engine Marketing es un conjunto de opciones que
consisten en el pago de un monto para conseguir un incremento de visitas a nuestra
pagina web.” Kotler, (2001)

SEO

“Search Engine Optimization” o optimizacion para motores de busqueda. Es un
conjunto de procesos que nos ayudan a incrementar la cantidad de visitantes hacia un
sitio web.” Kotler, (2001)

Ventas

“La venta es una de las actividades méas usadas por empresas 0 personas que ofrecen
algo. El éxito dependera de la manera y de la cantidad de veces que se repite el mismo

proceso.” Kotler, (2001)
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CAPITULO I11

3. HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis y/o supuestos basicos

3.1.1 Hipotesis General

Las estrategias de marketing digital tienen una relacion significativa en las ventas de

una empresa exportadora de productos agricolas hacia Paises Bajos.

3.1.2 Hipdtesis Especificas

El flujo tiene una relacion significativa en las ventas de una empresa exportadora de
productos agricolas.

La funcionalidad tiene una relacion significativa en las ventas de una empresa
exportadora de productos agricolas.

El feedback tiene una relacion significativa en las ventas de una empresa exportadora
de productos agricolas.

La fidelizacion tiene una relacion significativa en las ventas de una empresa

exportadora de productos agricolas.

3.2 ldentificacion de variables y unidades de analisis

Variable Independiente (x): Marketing digital

Indicadores de la variable independiente (X)

Interactividad



- Multiplataforma
- Visibilidad

- Usabilidad

- Persuabilidad

- Intuitiva

- Comunicacién

- Confianza

- Consultas

- Compromiso

- Lealtad

- Atencion personalizada

Variable Dependiente (Y): Ventas

Indicadores de la variable dependiente (Y)

- Demanda del mercado
- Gestion exportadora

- Restricciones arancelarias

3.3 Matriz de operacionalizacion de variables

3.4 Matriz logica de consistencia
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MATRIZ LOGICA DE CONSISTENCIA

TITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU RELACION EN LAS VENTAS DE UNA EMPRESA EXPORTADORA DE PRODUCTOS AGRICOLAS HACIA PAISES BAJOS
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PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS
GENERAL GENERAL GENERAL Interactividad
Flujo Multiplataforma Encuesta
¢;De qué manera las estrategias de . ., . . . S bl
o . Determinar la relacion de las estrategias | Las estrategias de marketing digital tienen una Visibilidad
marketing digital se relacionan en las . . L
de marketing digital en las ventas de relacion significativa en las ventas de una —
ventas de una empresa exportadora de ; Usabilidad
| L una empresa exportadora de productos | empresa exportadorade productos agricolas
productos agricolas hacia Paises ; o . L .
Baios? agricolas hacia Paises Bajos. hacia Paises Bajos. Funcionalidad Persuabilidad Encuesta
ajos*
Variable Intuitiva
Independiente (x):
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS Marketing digital Comunicacion
¢En qué medida el flujo se relaciona | Determinar si el flujo tiene relacion en | El flujo tiene una relacion significativa en las Feedback Confianza Encuesta
en las ventas de una empresa las ventas de una empresa exportadora ventas de una empresa exportadora de
exportadora de productos agricolas? de productos agricolas. productos agricolas. Consultas
¢En qué medida la funcionalidad se Determinar si la funcionalidad tiene La funcionalidad tiene una relacion Compromiso
relaciona en las ventas de una empresa | relacion en las ventas de una empresa significativa en las ventas de una empresa
exportadora de productos agricolas? exportadora de productos agricolas. exportadora de productos agricolas. Fidelizacion Lealtad Encuesta
¢En qué medida el feedback se Determinar si el feedback tiene relacion | El feedback tiene una relacion significativa en Atencién personalizada
relaciona en las ventas de una empresa en las ventas de una empresa las ventas de una empresa exportadora de
exportadora de productos agricolas? exportadora de productos agricolas. productos agricolas. Demanda del mercado
Variable
¢En qué medida la fidelizacion se Determinar si la fidelizacion tiene La fidelizacion tiene una relacion significativa Dependiente (y): Oferta exportable Gestion exportadora Encuesta

relaciona en las ventas de una empresa

exportadora de productos agricolas?

relacién en las ventas de una empresa

exportadora de productos agricolas.

en las ventas de una empresa exportadora de

productos agricolas.

Ventas

Restricciones

arancelarias
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CAPITULO IV

4. METODO

4.1 Tipo y método de investigacion

4.1.1 Tipo de investigacion
De acuerdo con Herndndez (2001), “El proyecto tiene investigacion descriptiva porque
se utilizé encuestas para describir de mejor manera el tema en base a los datos estadisticos

recolectados” (p. 46).

Segun Hernandez (2001), “El método inductivo se aplica en los principios descubiertos

a casos particulares, a partir de un enlace de juicios” (p. 124).

Por lo tanto, el presente trabajo de investigacion es de tipo descriptivo e inductivo.

4.1.2 Método de investigacién

Segun Hernandez (2001), “ Es cuantitativo porque utiliza herramientas de analisis
matematico y estadistico para describir, explicar y predecir fendmenos mediante datos
numéricos” (p. 38). “Es de corte transversal debido a que toma una instantdnea de una
poblacién en un momento determinado, lo que permite extraer conclusiones acerca de los

fendmenos a través de una amplia poblacion” (p.42)

Por lo tanto, el método del presente trabajo de investigacion es cuantitativo de corte

transversal.
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4.2 Disefo especifico de investigacion

Segiin Hernandez (2001), “El metodo inductivo es aquel procedimiento de
investigacion que pone en practica el pensamiento o razonamiento, Se caracteriza por ser
ampliativo” (p.54) “El disefio es correlacional porque pretende analizar la relacion o relaciones

entre variables que intervienen en el fendbmeno” (p.59)

El disefio especifico de la investigacion es inductivo, correlacional, no experimental y

de corte transversal.

4.3 Poblacion, Muestra o Participantes

Paoblacion

De acuerdo con Hernandez (2001), “La poblacion es el conjunto total de individuos,
objetos 0 medidas que poseen algunas caracteristicas comunes observables en un lugar y en un
momento determinado. Cuando se vaya a llevar a cabo la investigacion se debe tomar en cuenta

algunas caracteristicas esenciales” (p.76).

La poblacion estd conformada por los clientes recurrentes de una empresa

agroexportadora, los cuales constituyen 58 clientes. Por lo tanto, es una poblacion limitada.
Muestra

Segun Hernandez (2001), “La muestra es una porcion representativa de una poblacion,
es un subconjunto de la poblacién que esta siendo estudiada. Se utiliza para sacar conclusiones

y es una manera de recopilar informacion sin tener que medir a toda la poblacion” (p. 94).

A causa de la poblacién reducida se decidio tomar en su totalidad a los 58 clientes

recurrentes de la empresa. Por lo tanto, se trabajara con toda la poblacion (muestra censal).



53

4.4 Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento de recoleccién de datos que se uso es el cuestionario, constd de 28
afirmaciones que se basan en la escala de Likert. El cuestionario constd de las siguientes partes,
preambulo, instrucciones y preguntas afirmativas, que fueron divididas en dos partes: la
primera parte orientada al marketing digital y la segunda parte orientada a las ventas. Las 28

preguntas fueron creadas con el fin de validar la hipétesis de la presente tesis.

Dimensiones de marketing digital
Esta variable esta compuesta por 4 dimensiones.
Tabla 3

Estructura de preguntas basadas en las dimensiones e indicadores.

DIMENSIO NES INDIC ADORES PREGUNTAS
Interactividad Preguntas N°1 y 2
Flyo Multiplataforma Preguntas N°3 y 4
Visibilidad Pregunta N°5
Usabilidad Preguntas N°6 y7
Funcionalidad Persuabilidad Pregunta N° 8
Intuitiva Pregunta N°9
Comunicacion Preguntas N°10 y 11
Feedback Confianza Preguntas N°12 y 13
Consultas Pregunta N° 14
Compromiso Preguntas N° 15 y 16
Fidelizacion Lealtad Pregunta N° 17
Atencién personalizada Preguntas N°18 Y 19

Fuente: Elaboracion propia.



Dimension de ventas

Esta variable esta compuesta por una dimensién.

Tabla 4

Estructura de preguntas basadas en las dimensiones e indicadores.

DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS
Demanda del mercado Preguntas N°20, 21 y 22
Oferta exportable Gestion exportadora Preguntas N°23, 24 y 25

Restricciones arancelarias Preguntas N°26, 27 y 28

Fuente: Elaboracion propia.

4.5 Técnicas de procesamiento y analisis de datos
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Se utilizara el SPSS como una técnica de procesamiento y analisis de datos. Una vez

completadas las encuestas el SPSS realizard una base de datos que pueden ser analizadas con

diversas técnicas estadisticas.

4.6 Descripcion y procedimiento de analisis

Se aplico la estadistica descriptiva a través del Excel, ya que se utilizaron los datos

recolectados del SPSS para la investigacion. Ademas, se crearon tablas y figuras de los

resultados obtenidos.
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CAPITULO V

5. RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 Datos cuantitativos
En cuanto al presente problema de las ventas de una empresa exportadora de productos
agricolas. El cuestionario ejecutado tuvo un total de 28 preguntas basadas en cada indicador,

dimension y variable.

Tabla b

Matriz de operacionalizacion de las variables.

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS

1. Considero que la empresa ofrece una buena

experiencia al entrar a sus redes sociales.

Interactividad 2. Considero que la empresa ofrece

herramientas virtuales que permiten tener una

buena conectividad.

Flujo 3. Encuentro facilmente lo que busco en la

pagina web.
MARKETING Multiplataforma

4. Considero que la pagina web es

DIGITAL .
comprensible.

5. La pagina web de la empresa es atrayente
Visibilidad
visualmente.

6. La pagina web de la empresa es de facil
Usabilidad
uso.

Funcionalidad

7. Considero que tengo predileccion por los
Persuabilidad
productos que ofrece la empresa.




8. Considero que la pagina web es instintiva

al uso.
Intuitiva

9. Considero que la pagina web cuenta con un

contenido claro.

10. Considero que la comunicacion digital

que tengo con la empresa es reciproca.
Comunicacion

11. Considero que puedo mantener un didlogo

con la empresa a través de las redes sociales.

12. Los internautas pueden proporcionar

Feedback
feedback a la pagina web.

Confianza
13. La pagina web produce emociones
positivas en el internauta.

14. La pégina web siempre me asiste (ayuda)

Consultas
después de manifestar una critica o queja.

15. Puedo recibir atencién personalizada
mediante la pagina web.

Compromiso
16. Me asesoran virtualmente sobre los
productos que deseo adquirir.

17. Considero que soy un cliente recurrente

Lealtad

Fidelizacion de la empresa.
18. Recibo notificaciones personalizadas de
parte de la empresa.

Atencion personalizada 19. Recibo mensajes a través de las redes
sociales (correo electronico) por parte de la
empresa.

20. Considero que existe una ventaja en
VENTAS Oferta exportable Demanda del mercado materia de precios con respecto a mercancias

similares importadas.




21. Los productos de la empresa tienen

libertad de entrada y de salida del pais.

22. Considero que el producto ofrecido por la
empresa tiene una buena aceptacion en el

mercado nacional e internacional.

Gestidn exportadora

23. La empresa cumple con las reglas de
origen y procedimientos de los diferentes

tratados a la hora de exportar.

24. La empresa cumple con la coordinacion
internacional de carga con empresas de

logistica.

25. La empresa mantiene una buena relacion

con sus operadores de comercio exterior.

Restricciones arancelarias

26. Considero que los productos que ofrece la

empresa son legalizados para su exportacion.

27. Considero que la empresa cumple con
todas las regulaciones comerciales a la hora

de exportar.

28. Considero que la empresa cuenta con
certificados de calidad en la preparacion del

producto a exportar

Fuente: Elaboracion propia.
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5.2 Analisis de Resultados
5.2.1 Marketing Digital

5.2.1.1 Dimension: Flujo

- Indicador: Interactividad

Tabla 6

La empresa ofrece una buena experiencia al entrar a sus redes sociales.

Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 1,7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 3.4%
De acuerdo 19 32.8%
Totalmente de acuerdo 36 62,1%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: interactividad. Fuente:

Elaboracion propia.

Figura 22

La empresa ofrece una buena experiencia al entrar a sus redes sociales.

H2;3%

E 1;2%

B 19;33%

B 36;62%

M En desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M De acuerdo 1 Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.
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De la Tabla 6 y Figura 22 se observa los resultados del item 1 de la variable Marketing
Digital, “La empresa ofrece una buena experiencia al entrar a sus redes sociales”. Destacando
las respuestas: el 62,1% se encuentra totalmente de acuerdo, el 32, 8% marcaron estar de

acuerdo, el 3,4% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1,7% marcd estar en desacuerdo.

Tabla 7

La empresa ofrece herramientas virtuales que permiten tener una buena conectividad.

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 1,7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 11 19%
De acuerdo 31 53,4%
Totalmente de acuerdo 15 25.9%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: interactividad. Fuente:

Elaboracion propia.

Figura 23

La empresa ofrece herramientas virtuales que permiten tener una buena conectividad.

= En desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.
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De la Tabla 7 y Figura 23 se observa los resultados del item 2 de la variable Marketing
Digital, “La empresa ofrece herramientas virtuales que permiten tener una buena
conectividad”. Destacando las respuestas: el 53,4% de los encuestados estan de acuerdo, el
25,9% se encuentra totalmente de acuerdo, el 19% de los encuestados no estan ni de acuerdo

ni en desacuerdo y el 1,7% esta en desacuerdo.
- Indicador: Multiplataforma

Tabla 8

Encuentro facilmente lo que busco en la pagina web.

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 19 32.8%
En desacuerdo 33 56,9%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 5 8,6%
De acuerdo 1 1,7%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: multiplataforma. Fuente:
Elaboracion propia.

Figura 24
Encuentro facilmente lo que busco en la pagina web.

= 5 8% " 1;2%

= 33;57%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.
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De la Tabla 8 y Figura 24 se observa los resultados del item 3 de la variable Marketing
Digital, “Encuentro facilmente lo que busco en la pagina web”. Destacando las respuestas: el
56,9% se encuentra en desacuerdo, el 32,8% de los encuestados marcaron estar totalmente en
desacuerdo, el 8,6% de los clientes no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1,7% se

encuentra de acuerdo.

Tabla 9

La pagina web es comprensible.

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 34%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 5.2%
De acuerdo 18 31%
Totalmente de acuerdo 35 60,3%
Total 38 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: multiplataforma. Fuente:

Elaboracion propia.
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Figura 25

La pagina web es comprensible.

= 2;4%

= 3;5%

= 18;31%

" 35;60%

m En desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 9 y Figura 25 se observa los resultados del item 4 de la variable Marketing
Digital, “La pagina web es comprensible”. Destacando las respuestas: el 60,3% de los
encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, el 31% se encuentran de acuerdo, el 5,2%

estan indecisos marcando ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 3,4% contestd estar en

desacuerdo.
- Indicador: Visibilidad

Tabla 10

La pagina web de la empresa es atrayente visualmente.

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 15 25,9%
En desacuerdo 36 62,1%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 5 8,6%
De acuerdo 1 1,7%
Totalmente de acuerdo 1 1,7%

Total 58 100%
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Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: visibilidad. Fuente:

Elaboracion propia.

Figura 26

La pagina web de la empresa es atrayente visualmente.

= 15;26%

= 36;62%

= Totalmente en desacuerdo m En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 10 y Figura 26 se observa los resultados del item 5 de la variable Marketing
Digital, “La pagina web de la empresa es atrayente visualmente”. Destacando las respuestas:
el 62,1% de los encuestados se encuentran en desacuerdo, el 25.9% marcaron estar totalmente

en desacuerdo, el 8,6% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1,7% se encuentra de acuerdo.

5.2.1.2 Dimensién: Funcionalidad

- Indicador: Usabilidad
Tabla 11

La pagina web de la empresa es de facil uso.
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Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 1,7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 5,2%
De acuerdo 15 25,9%
Totalmente de acuerdo 39 67,2%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: usabilidad. Fuente:

Elaboracion propia.

Figura 27

La pagina web de la empresa es de facil uso.

m1;2% = 3;5%

15;26%

39;67%

= En desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 11 y Figura 27 se observa los resultados del item 6 de la variable Marketing
Digital, “La pagina web de la empresa es de facil uso”. Destacando las respuestas: el 67,2% de
los clientes se encuentran totalmente de acuerdo, el 25,9% marcaron estar de acuerdo, el 5,2%

marcaron ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1,7% estan en desacuerdo.

- Indicador: Persuabilidad
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Tabla 12

Tengo predileccion por los productos que ofrece la empresa.

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 1,7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 3.4%
De acuerdo 26 44 8%
Totalmente de acuerdo 29 50%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: persuabilidad. Fuente:

Elaboracion propia.

Figura 28

Tengo predileccion por los productos que ofrece la empresa.

= 2;3%

= 1;2%

5 29;50%_ - 26 a5
; (]

m En desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 12 y Figura 28 se observa los resultados del item 7 de la variable Marketing
Digital, “Tengo predileccion por los productos que ofrece la empresa”. Destacando las

respuestas: el 50% de los clientes se encuentran totalmente de acuerdo, el 44,8% marcaron
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estar de acuerdo, el 3,4% de los encuestados se encuentran indecisos por lo que marcaron estar

ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1,7% se encuentran en desacuerdo.
- Indicador: Intuitiva

Tabla 13

La pagina web es instintiva al uso.

Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 1,7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 5.2%
De acuerdo 17 29.3%
Totalmente de acuerdo 37 63,8%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: intuitiva. Fuente:

Elaboracion propia.

Figura 29
La pagina web es instintiva al uso.

= 1;2% = 3;5%

= 17;29%

5 37;64%

= En desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.



67

De la Tabla 13y Figura 29 se observa los resultados del item 8 de la variable Marketing Digital,
“La pagina web es instintiva al uso”. Destacando las respuestas: el 63,8% se encuentran
totalmente de acuerdo, el 29,3% de los clientes contestaron estar de acuerdo, el 5,2% marcaron

estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1,7% se encuentran en desacuerdo.

Tabla 14

La pagina web cuenta con un contenido claro.

Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 1,7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 5,2%
De acuerdo 23 39,7%
Totalmente de acuerdo 31 53,4%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: intuitiva. Fuente:

Elaboracion propia.
Figura 30

La pagina web cuenta con un contenido claro.

" 1;2% = 3;5%

® 31;53%_—

= 23;40%

= En desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.



68

De la Tabla 14 y Figura 30 se observa los resultados del item 9 de la variable Marketing
Digital, “La pagina web cuenta con un contenido claro”. Destacando las respuestas: el 53,4%
de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, el 39,7% marcaron estar de acuerdo,

el 5,2% de los clientes estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1,7% estan en desacuerdo.

5.2.1.3 Dimensién: Feedback

- Indicador; Comunicacion
Tabla 15

La comunicacion digital que tengo con la empresa es reciproca.

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 23 39,7%
En desacuerdo 30 51,7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 4 6,9%
De acuerdo 1 1,7%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: comunicacién. Fuente:

Elaboracion propia.
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Figura 31

La comunicacion digital que tengo con la empresa es reciproca.

" 23;39%

= 30;52%

= Totalmente en desacuerdo m En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 15 y Figura 31 se observa los resultados del item 10 de la variable
Marketing Digital, “La comunicacion digital que tengo con la empresa es reciproca”.
Destacando las respuestas: el 51,7% de los encuestados se encuentran en desacuerdo, el 39,7%
marcaron estar totalmente en desacuerdo, el 6,9% contestaron estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 1,7% respondieron estar de acuerdo.

Tabla 16

Puedo mantener un dialogo con la empresa a través de las redes sociales.

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 32 55,2%
En desacuerdo 21 36,2%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 3.4%
De acuerdo 3 5.2%
Totalmente de acuerdo 0 0%

Total 58 100%
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Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: comunicacién. Fuente:

Elaboracion propia.

Figura 32

Puedo mantener un didlogo con la empresa a través de las redes sociales.

= 2:4% = 3;5%

= 21:36% " 32;55%
r [+]

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 16 y Figura 32 se observa los resultados del item 11 de la variable
Marketing Digital, “Puedo mantener un didlogo con la empresa a traves de las redes sociales”.
Destacando las respuestas: el 55,2% contestaron estar totalmente en desacuerdo, el 36,2% de
los encuestados se encuentran en desacuerdo, el 3,4% respondieron ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 5,2% se encuentran de acuerdo.

- Indicador: Confianza
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Tabla 17

Los internautas pueden proporcionar feedback a la pagina web.

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 12 20,7%
En desacuerdo 41 70,7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 4 6,9%
De acuerdo 1,7%
Totalmente de acuerdo 0%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: confianza. Fuente:

Elaboracion propia.

Figura 33

Los internautas pueden proporcionar feedback a la pagina web.

" 1;2%

"4 7%

= 12;20%

= 41;71%

= Totalmente en desacuerdo m En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 17 y Figura 33 se observa los resultados del item 12 de la variable

Marketing Digital, “Los internautas pueden proporcionar feedback a la pégina web”.

Destacando las respuestas: el 70,7% de los encuestados marcaron estar en desacuerdo, el 20,7%
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se encuentran totalmente en desacuerdo, el 6,9% de los clientes respondieron estar ni de

acuerdo ni en desacuerdo y el 1,7% se encuentran de acuerdo

Tabla 18

La pagina web produce emociones positivas en el internauta.

Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 1,7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 3.4%
De acuerdo 17 29.3%
Totalmente de acuerdo 38 65,5%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: confianza. Fuente:

Elaboracion propia.

Figura 34

La pagina web produce emociones positivas en el internauta.

" 1;0%

" 2;3%

= 17;29%

= 38;66%

= En desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.
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De la Tabla 18 y Figura 34 se observa los resultados del item 13 de la variable
Marketing Digital, “La pagina web produce emociones positivas en el internauta”. Destacando
las respuestas: el 65,5% de los clientes respondieron estar totalmente de acuerdo, el 29,3% se
encuentran de acuerdo, el 3,4% contestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1,7% se

encuentran en desacuerdo.
- Indicador: Consultas
Tabla 19

La pagina web siempre me asiste (ayuda) después de manifestar una critica o queja.

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 5 8,6%
En desacuerdo 37 63,8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 15 25,9%
De acuerdo 1 1,7%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: consultas. Fuente:

Elaboracion propia.

Figura 35
La pagina web siempre me asiste (ayuda) después de manifestar una critica o queja.

= 1;2% = 5; 8%

B 15;26%

= 37;64%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.
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De la Tabla 19 y Figura 35 se observa los resultados del item 14 de la variable
Marketing Digital, “La pagina web siempre me asiste (ayuda) después de manifestar una critica
0 queja”. Destacando las respuestas: el 63,8% de los clientes respondieron estar en desacuerdo,
el 25,9% se encuentran indecisos ya que marcaron ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 8,6% de

los clientes respondieron estar totalmente en desacuerdo y el 1,7% se encuentran de acuerdo.

5.2.1.4 Dimension: Fidelizacion

- Indicador: Compromiso

Tabla 20

Puedo recibir atencion personalizada mediante la pagina web.

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 20 34,5%
En desacuerdo 24 41,4%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 12 20,7%
De acuerdo 2 3.4%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: compromiso. Fuente:

Elaboracion propia.
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Figura 36

Puedo recibir atencion personalizada mediante la pagina web.

" 2;3%

= 12;21% " 20;35%

" 24;41%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 20 y Figura 36 se observa los resultados del item 15 de la variable
Marketing Digital, “Puedo recibir atencion personalizada mediante la pagina web”. Destacando
las respuestas: el 41,4% se encuentran en desacuerdo, el 34,5% de los encuestados contestaron
estar totalmente en desacuerdo, el 20,7% respondieron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y

el 3,4% se encuentran de acuerdo.
Tabla 21

Me asesoran virtualmente sobre los productos que deseo adquirir.

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 5 8,6%
En desacuerdo 38 65,5%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 13 22 4%
De acuerdo 1 1,7%
Totalmente de acuerdo 1 1,7%

Total 58 100%
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Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: compromiso. Fuente:

Elaboracion propia.

Figura 37

Me asesoran virtualmente sobre los productos que deseo adquirir.

¥ 38;65%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 21 y Figura 37 se observa los resultados del item 16 de la variable
Marketing Digital, “Me asesoran virtualmente sobre los productos que deseo adquirir”.
Destacando las respuestas: el 65,5% de los encuestados contestaron estar en desacuerdo, el
22,4% respondieron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 8,6% se encuentran totalmente en

desacuerdo y el 1,7% contestaron estar de acuerdo.

- Indicador: Lealtad



Tabla 22

Soy un cliente recurrente de la empresa.

Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 1,7%
Nide acuerdo, ni en desacuerdo 2 3.4%
De acuerdo 19 32.8%
Totalmente de acuerdo 36 62.1%
Total 58 100%
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Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: lealtad. Fuente: Elaboracién

propia.
Figura 38

Soy un cliente recurrente de la empresa.

m1;2% _ ® 2;3%

r

= 36;62%

= 19;33%

= En desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 22 y Figura 38 se observa los resultados del item 17 de la variable

Marketing Digital, “Soy un cliente recurrente de la empresa”. Destacando las respuestas: el

62,1% de los clientes se encuentran totalmente de acuerdo, el 32,8% respondieron estar de
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acuerdo, el 3,4% respondieron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1,7% se encuentran en

desacuerdo.

- Indicador: Atencion personalizada

Tabla 23

Recibo notificaciones personalizadas de parte de la empresa.

Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 3.4%
Nide acuerdo. ni en desacuerdo 3 5.2%
De acuerdo 25 43,1%
Totalmente de acuerdo 28 48.3%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: atencion personalizada.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 39

Recibo notificaciones personalizadas de parte de la empresa.

= 2; 4% = 3;5%

= 25:43%

m En desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.
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De la Tabla 23 y Figura 39 se observa los resultados del item 18 de la variable
Marketing Digital, “Recibo notificaciones personalizadas de parte de la empresa”. Destacando
las respuestas: el 48,3% de los clientes se encuentran totalmente de acuerdo, el 43,1%
respondieron estar de acuerdo, el 5,2% de los encuestados respondieron estar ni de acuerdo ni

en desacuerdo y el 3,4% contestaron estar en desacuerdo.

Tabla 24

Recibo mensajes a través de las redes sociales (correo electronico) por parte de la empresa.

Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 1.7%
Nide acuerdo. nien desacuerdo 4 6,9%
De acuerdo 12 20,7%
Totalmente de acuerdo 41 70, 7%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: atencion personalizada.
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 40

Recibo mensajes a través de las redes sociales (correo electronico) por parte de la empresa.
= 1;2% = 4;7%

= 12;20%

.m.\\ |"_
\\

41:71% e |

= En desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.
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De la Tabla 24 y Figura 40 se observa los resultados del item 19 de la variable
Marketing Digital, “Recibo mensajes a través de las redes sociales (correo electronico) por
parte de la empresa”. Destacando las respuestas: el 70,7% se encuentran totalmente de acuerdo,
el 20,7% de los clientes respondieron estar de acuerdo, el 6,9% contestaron estar ni de acuerdo

ni en desacuerdo y el 1,7% se encuentran en desacuerdo.

5.2.2 Ventas

5.2.2.1 Dimension: Oferta exportable

- Indicador: Demanda del mercado

Tabla 25

Existe una ventaja en materia de precios con respecto a mercancias similares importadas.

Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%
Nide acuerdo. nien desacuerdo 12 20,7%
De acuerdo 37 63.8%
Totalmente de acuerdo 9 15.5%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: demanda del mercado.

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 41

Existe una ventaja en materia de precios con respecto a mercancias similares importadas.

9; 15%
" 12;21%

" 37;64%

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 25 y Figura 41 se observa los resultados del item 20 de la variable Ventas,
“Existe una ventaja en materia de precios con respecto a mercancias similares importadas”.
Destacando las respuestas: el 63,8% de los clientes se encuentran de acuerdo, el 20%
respondieron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 15,5% de los encuestados contestaron

estar totalmente de acuerdo.

Tabla 26

Los productos de la empresa tienen libertad de entrada y de salida del pais.

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Nide acuerdo. ni en desacuerdo 2 3.4%
De acuerdo 16 27.6%
Totalmente de acuerdo 40 69%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: demanda del mercado.

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 42

Los productos de la empresa tienen libertad de entrada y de salida del pais.

= 2;3%

= 16;28%

= 40; 69%

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 26 y Figura 42 se observa los resultados del item 21 de la variable Ventas,
“Los productos de la empresa tienen libertad de entrada y de salida del pais”. Destacando las
respuestas: el 69% se encuentran totalmente de acuerdo, el 27,6% de los clientes respondieron

estar de acuerdo y el 3,4% contestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.



Tabla 27
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El producto ofrecido por la empresa tiene una buena aceptacién en el mercado nacional e

internacional.

Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%
Nide acuerdo, ni en desacuerdo 14 24.1%
De acuerdo 20 34.5%
Totalmente de acuerdo 24 41.4%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: demanda del mercado.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 43

El producto ofrecido por la empresa tiene una buena aceptacion en el mercado nacional e

internacional.

5 24; 41%_\

= 14;24%

= 20;35%

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 27 y Figura 43 se observa los resultados del item 22 de la variable Ventas, “El

producto ofrecido por la empresa tiene una buena aceptacion en el mercado nacional e
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internacional”. Destacando las respuestas: el 41,4% de los encuestados se encuentran
totalmente de acuerdo, el 34,5% contestaron estar de acuerdo y el 24,1% respondieron estar ni

de acuerdo ni en desacuerdo.
- Indicador: Gestion exportadora
Tabla 28

La empresa cumple con las reglas de origen y procedimientos de los diferentes tratados a la

hora de exportar.

Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 14 24,1%
De acuerdo 25 43,1%
Totalmente de acuerdo 19 32.8%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: gestion exportadora. Fuente:
Elaboracion propia.

Figura 44

La empresa cumple con las reglas de origen y procedimientos de los diferentes tratados a la
hora de exportar.

B 14;24%

= 19;33%

= 25:43%

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.
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De la Tabla 28 y Figura 44 se observa los resultados del item 23 de la variable Ventas,
“La empresa cumple con las reglas de origen y procedimientos de los diferentes tratados a la
hora de exportar”. Destacando las respuestas: el 43,1% de los clientes se encuentran de acuerdo,

el 32,8% de los encuestados se encuentran de acuerdo y el 24,1% contestaron estar ni de

acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 29

La empresa cumple con la coordinacion internacional de carga con empresas de logistica.

Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%
Nide acuerdo. ni en desacuerdo 2 3.4%
De acuerdo 14 24.1%
Totalmente de acuerdo 42 72.4%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: gestion exportadora. Fuente:

Elaboracion propia.
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Figura 45

La empresa cumple con la coordinacion internacional de carga con empresas de logistica.

42;72%

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 29 y Figura 45 se observa los resultados del item 24 de la variable Ventas,
“La empresa cumple con la coordinacion internacional de carga con empresas de logistica”.
Destacando las respuestas: el 72,4% de los clientes se encuentran totalmente de acuerdo, el
24,1% de los encuestados marcaron estar de acuerdo y el 3,4% se encuentran ni de acuerdo ni

en desacuerdo.

Tabla 30

La empresa mantiene una buena relacion con sus operadores de comercio exterior.

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Nide acuerdo, nien desacuerdo 2 3.4%
De acuerdo 29 50%
Totalmente de acuerdo 27 46,6%

Total 58 100%
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Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: gestion exportadora. Fuente:

Elaboracion propia.

Figura 46

La empresa mantiene una buena relacion con sus operadores de comercio exterior.

" 2;3%

= 27,47% = 29;50%

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 30 y Figura 46 se observa los resultados del item 25 de la variable Ventas,
“La empresa mantiene una buena relacion con sus operadores de comercio exterior”.
Destacando las respuestas: el 50% se encuentran de acuerdo, el 46,6% de los clientes se
encuentran totalmente de acuerdo y el 3,4% contestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

- Indicador: Restricciones arancelarias

Tabla 31
Los productos que ofrece la empresa son legalizados para su exportacion.
Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Nide acuerdo. ni en desacuerdo 2 3.4%
De acuerdo 39 67.2%
Totalmente de acuerdo 17 29.3%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: restricciones arancelarias.
Fuente: Elaboracion propia.
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Los productos que ofrece la empresa son legalizados para su exportacion.

= 17;29% il

= 39;67%

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 31 y Figura 47 se observa los resultados del item 26 de la variable Ventas,

“Los productos que ofrece las empresa son legalizados para su exportacion”. Destacando las

respuestas: el 67,2% de los clientes se encuentran de acuerdo, el 29,3% contestaron estar

totalmente de acuerdo y el 3,4% respondieron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 32

La empresa cumple con todas las regulaciones comerciales a la hora de exportar.

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Nide acuerdo. ni en desacuerdo 3 3.2%
De acuerdo 15 25,9%
Totalmente de acuerdo 40 69%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: restricciones arancelarias.

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 48

La empresa cumple con todas las regulaciones comerciales a la hora de exportar.

W " 15;26%

40; 69%

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 32 y Figura 48 se observa los resultados del item 27 de la variable Ventas,
“La empresa cumple con todas las regulaciones comerciales a la hora de exportar”. Destacando
las respuestas: el 69% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, el 25,9%

marcaron estar de acuerdo y el 5,2% respondieron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 33

La empresa cuenta con certificados de calidad en la preparacion del producto a exportar.

Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 3.4%
De acuerdo 25 43,1%
Totalmente de acuerdo 31 53,4%
Total 58 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador: restricciones arancelarias.

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 49

La empresa cuenta con certificados de calidad en la preparacion del producto a exportar.

= 2;3%

= 25;43%
= 31;54%__|

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos de la investigacion.

De la Tabla 33 y Figura 49 se observa los resultados del item 28 de la variable Ventas,
“La empresa cuenta con certificados de calidad en la preparacion del producto a exportar”.
Destacando las respuestas: el 53,4% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo,
el 43,1% contestaron estar de acuerdo y el 3,4% de los clientes respondieron estar ni de acuerdo

ni en desacuerdo.

5.3 Discusién de resultados

Contraste de hipotesis

Prueba de normalidad

Hipdtesis Especifico 1

Hipotesis nula Ho: El flujo no influye en la oferta exportable.

Hipotesis alterna Hi: El flujo influye en la oferta exportable.



Prueba estadistica: prueba Chi — Cuadrado

Nivel de significancia: a = 0.05

Grados de libertad: 4

Punto critico: y(, oes = 9.487729037

Tabla 34

Prueba de correlacion del flujo y oferta exportable.
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9.487729037

Oferta exportable
i Total
Nide _acuerdo T otalmente de ot
ni en De acuerdo
acuerdo
desacuerdo
En desacuerdo 0 0 1 1
Ni de acuerdo
Flujo ni en 1 25 9 35
desacuerdo
De acuerdo 0 8 14 22
Total 1 33 24 58

Fuente: Datos de la investigacion.
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Tabla 35

Prueba de chi-cuadrado del flujo y oferta exportable.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de
9,695 4 046
Pearson
Razdn de verosimilitud 10,474 4 ,033
Asociacion lineal por
. 5,090 1 ,024
lineal
N de casos validos 58

Fuente: Datos de la investigacion.

Funcién Pivotal:

0, -
( ) =9.6957

Yy

j=1 i=1 |]
% =9.695 pertenece a la region de rechazo bajo la hipétesis nula.

P(y2 > 9.695) = 0.046

Decisién: Como 9.695 pertenece a la region de rechazo bajo la hipotesis nula, aceptamos la

hipotesis alternativa y rechazamos la hipétesis nula.

Conclusion: Segun las tablas presentadas, se identifico que el Chi-cuadrado de Pearson es
9.695. Siendo menor que el valor critico y perteneciendo a la region de rechazo, por lo que se

concluye que el flujo influye en la oferta exportable.



93
Hipdtesis Especifico 2
Hipotesis nula Ho: La funcionalidad no influye en la oferta exportable.
Hipotesis alterna Hi: La funcionalidad influye en la oferta exportable.
Prueba estadistica: prueba Chi — Cuadrado.
Nivel de significancia: a = 0.05

Grados de libertad: 6

Punto critico: g o5 = 12.59158724

12.59158724

Tabla 36

Prueba de correlacion de la funcionalidad y oferta exportable.

Oferta exportable
. Total
Nide ?cuerdo Totalmente
nien De acuerdo
de acuerdo
desacuerdo
En desacuerdo 0 0 ! :
Ni de acuerdo ni 1 0 0 1
Funcionalidad en desacuerdo
De acuerdo 0 7 2 ’
Totalmente de
0 % 21 47
acuerdo
Total 1 33 24 >

Fuente: Datos de la investigacion.



Tabla 37

Prueba chi-cuadrado de la funcionalidad y oferta exportable.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de
61,014° 6 ,000
Pearson
Razon de verosimilitud 13,538 6 ,035
Asomam‘on lineal por 1255 1 263
lineal
Nde casos validos 58

Fuente: Datos de la investigacion.

Funcién Pivotal:

S r L — = 2
=3y O E) - )" 61014

j=1 i=1 ij

% = 61.014 pertenece a la region de rechazo bajo la hipétesis nula

P(x? > 61.014) = 0.000
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Decisién: Como 61.014 pertenece a la region de rechazo bajo la hipdtesis nula, aceptamos la

hipotesis alternativa y rechazamos la hipétesis nula.

Conclusion: Segun las tablas presentadas, se identifico que el Chi-cuadrado de Pearson es

61.014. Siendo menor que el valor critico y perteneciendo a la regién de rechazo, por lo que se

concluye que la funcionalidad influye en la oferta exportable



Hipdtesis Especifico 3

Hipotesis nula Ho: El feedback no influye en la oferta exportable.

Hipotesis alterna Ha: El feedback influye en la oferta exportable.

Prueba estadistica: prueba Chi — Cuadrado

Nivel de significancia: a = 0.05

Grados de libertad: 6

Punto critico: g o5 = 12.59158724

Tabla 38

Prueba de correlacion del feedback y oferta exportable.
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12.59158724

Oferta exportable
Nide .acuerdo Totalmente Total
nien De acuerdo
de acuerdo
desacuerdo
Totalmente en
0 1 0 1
desacuerdo
En desacuerdo 0 24 16 40
Feedback Nid Tom
ide acuerdo ni 1 - g 16
en desacuerdo
De acuerdo 0 1 0 1
Total 1 33 24 58

Fuente: Datos de la investigacion.
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Tabla 39

Prueba chi-cuadrado del feedback y oferta exportable.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de a
6 ,548
Pearson 4,965
Razon de verosimilitud 5,645 6 ,464
Asouacpn lineal por 015 1 903
lineal
N de casos validos 58

Fuente: Datos de la investigacion.

Funcién Pivotal:

. & (0, - E,)’
DRI
j=1 i1 Eij

= 4.965

% = 4.965 pertenece a la region de aceptacion bajo la hipétesis nula

P(y2 > 4.965) = 0.548

Decisién: Como 4.965 pertenece a la region de aceptacion bajo la hipétesis nula, aceptamos

la hipétesis nula y rechazamos la hipoétesis alternativa.

Conclusion: Segun las tablas presentadas, se identifico que el Chi-cuadrado de Pearson es
4.965. Siendo mayor que el valor critico y perteneciendo a la region de aceptacién, por lo que

se concluye que el feedback no influye en la oferta exportable.
Hipdtesis Especifico 4
Hipotesis nula Ho: La fidelizacién no influye en la oferta exportable.

Hipotesis alterna Hi: La fidelizacion influye en la oferta exportable.
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Prueba estadistica: prueba Chi — Cuadrado
Nivel de significancia: a = 0.05

Grados de libertad: 6

Punto critico: ;((26'0.95) = 1259158724 1259158724

Tabla 40

Prueba de correlacion de la fidelizacion y oferta exportable.

Oferta exportable

Ni de acuerdo Total
. Totalmente
nien De acuerdo
de acuerdo
desacuerdo
En desacuerdo 0 0 1 1
Ni dg acuerd?jnl 1 7 15 23
Fidelizacion €n desacuerdo
De acuerdo 0 25 8 33
Totalmente de 0 1 0 1
acuerdo

Total 1 33 24 58

Fuente: Datos de la investigacion.

Tabla 41

Prueba chi-cuadrado de la fidelizacion y la oferta exportable.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df . SI’gr.uflcaqon
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de .
6 ,029
Pearson 14,056
Razon de verosimilitud 15,392 6 ,017
Asomacpn lineal por 8.349 1 004
lineal
N de casos validos 58

Fuente: Datos de la investigacion.
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Funcién Pivotal:

s (0 —E;)?
= z u = 14.056
j=L i=L E;;

1]
% = 14.056 pertenece a la region de rechazo bajo la hipétesis nula

P(y2 > 14.056) = 0.029

Decision: como 14.056 pertenece a la region de rechazo bajo la hipétesis nula, aceptamos la

hipétesis alternativa y rechazamos la hipétesis nula.

Conclusion: Segun las tablas presentadas, se identifico que el Chi-cuadrado de Pearson es
14.056. Siendo menor que el valor critico y perteneciendo a la region de rechazo, por lo que se

concluye que la fidelizacién influye en la oferta exportable.



5.4 Propuesta de plan de mejora
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exportar.

presenciales y/o
virtuales.

Implementar la estrategia PUSH a la hora
de exportar.

DEBILIDAD / ACCION MEDIO DE
PROBLEMA CORRECTIVA ESTRATEGIA VERIFICACION RESPONSABLES TIEMPO
Implementar un nuevo disefio web
estructurado y organizado en cada seccion
. Reestructurar toda de la paginas.
La pagina web de la L. .
MDIESA N0 6 la pagina web, Mediante
:tra ente dividiendo por Incluir en el esquema web de la empresa: | encuestas a los Jefe de marketing 2 meses
. Y secciones la categorizacion, niveles/profundidad de la clientes
visualmente. . - - .
informacion. pagina y una categoria global en donde se
incluirian elementos como politicas de
privacidad y funcionalidades de busqueda.
Realizar un Content Marketing, ya que esta
estrategia ayuda a crear contenido
atrayente y llamar la atencién del pablico
La empresa debe objetivo. (Ver Apéndice 3)
enfocarse en la
creacion y Aoli Video Marketi
La empresa necesita | distribucion de P |tcazun_ 1deo Marke Intg ya que_ss una Mediante
promocionar su sitio contenido estrategia gue nos peirml € usdar\f[l €os encuestas a los Jefe de marketing 1 mes
web. relevante y de para promouonir n,uzs_ roz productos. (Ver clientes
calidad para sus péndice 4)
clientes y
usuarios. Enfocarse en el posicionamiento de la
empresa empleando Google AdWords,
Google Keyword Plannery los resultado
de busqueda de la pagina web.
Se dtebledterller Implementar un calendario editorial y de
con_ ro Z als publicaciones de las estrategias que se
. acciones de la -
La empresa necesita desea cumplir.
o empresay tener s
tener una vision de . Andlisis de
- una mejor .
todas las estrategias L resultados Supervisor de ventas 1 mes
organizacion del .
que desea : . . . L obtenidos
; tiempo que se Actualizar la identidad gréfica de la
implementar. -
emplea en cada empresa en las redes sociales.
unade las
estrategias.
Implementar en la pagina web de la
Crearun chat | empresa chats de atencion inmediata para
pUbI'EO_CZn UN 1" los usuarios que desean comunicarse en
La empresa no tiene trabajador tiempo real. )
L especializado de la Mediante
una comunicacion . | fe d et 9
reciproca con sus emp:esa para  fyncorporar en la pagina web un CHATBOT entrelylstas a Jefe de marketing meses
clientes o usuarios. 50 Yentar especialmente en las horas no tan clente
cualquier duda o | yisitadas de la noche ayudara a mejorar la
comentario del calidad de tu servicio de atencién al
cliente. cliente.
Desarrollar Realizar viajes/visitas de prospeccion
misiones comercial y participaciones en ferias, estas
La empresa no cuenta - . . s
. comerciales en misiones comerciales pueden ser Analisis de
con una estrategia . : -
) mercados presenciales y/o virtuales. resultados Jefe de exportacion 1mes
sélida a la hora de . . .
internacionales obtenidos
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

e La dimension flujo influye en la dimension oferta exportable de la variable ventas.
También, los clientes mostraron su insatisfaccion a la hora de navegar por la pagina
web, ya que consideran que no se encuentra facilmente lo que buscan y que no es una
pagina atrayente visualmente.

e La dimension funcionalidad influye en la variable ventas y en su dimensién oferta
exportable. Ademas, muchos clientes han notado que la comunicacion que tienen con
la empresa no es reciproca y que no se puede mantener un dialogo con la empresa a
través de las redes sociales.

e Enrelacion con los resultados obtenidos, la dimension feedback no influye en la oferta
exportable. Ademas, fue la peor evaluada por los clientes acentuando su inconformidad
en los indicadores de comunicacion, confianza y consulta.

e La dimension fidelizacion influye en la dimension oferta exportable de la variable
ventas. Sin embargo, los usuarios manifestaron su descontento Unicamente en el
indicador compromiso.

e La implementacién de las estrategias de marketing digital en las redes sociales de una
empresa agroexportadora es sumamente importante, ya que a pesar de que los clientes
piensen que los productos que ofrece la empresa son de buena calidad, que el precio es
el idéneo y que la empresa cumple con todos las normas y requisitos para su
exportacion, su relacion puede fracasar si no se arreglan las deficiencias que presenta

en su pagina web.
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6.2 Recomendaciones

Conforme a los resultados de la investigacion es recomendable reestructurar la pagina
web. Ya que, a pesar de que muchos clientes consideran que la pagina web de la
empresa es comprensible, de facil uso y brinda una buena experiencia al entrar, también
consideran que no se encuentra facilmente lo que uno busca y que no es una pagina
atrayente visualmente. Por lo que recomiendo reestructurar toda la informacion de la
empresa que existe en la pagina web, dividiendo por secciones la informacion con el
fin de crear un tema visual consistente. Ademas de la informacién pertinente de la
empresa ya que muchos clientes consideran que la informacion que les brindan a pesar
de ser comprensible no es del todo suficiente a la hora de decidir por la empresa como
su exportador principal de productos agricolas.

Muchos clientes consideran que la comunicacién que tienen con la empresa no es
reciproca y que no se puede mantener un didlogo con la empresa a traves de las redes
sociales. Por lo que recomiendo la utilizacion de chats publicos para que el usuario
pueda mantener una buena comunicacion con la empresa. Es importante, que el chat
publico sea en directo con una persona de la empresa que dialogue con el usuario en
tiempo real.

Ya que muchos clientes o usuarios no pueden proporcionar un feedback a la empresa,
recomiendo afiadir un blog corporativo en una seccion de la pagina web para que los
usuarios tengan un espacio para afadir su feedback personal y se sientan en la libertad
de explayarse y compartir su experiencia con los demas clientes.

Debido a que no existe un cargo con una persona especializada que asesore virtualmente
a los usuarios que desean adquirir un producto de la empresa, recomiendo que se cree

una ocupacion o puesto con un especialista en productos agricolas.
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Asimismo, recomiendo implementar la estrategia de PUSH, para introducir mas
facilmente los productos agricolas a Paises Bajos. La estrategia PUSH consiste en:
viajes de prospeccion comercial, publicidad en revistas sectoriales, participacion en

ferias y misiones comerciales; y alianzas con agentes comerciales.
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APENDICE A: MATRIZ LOGICA DE CONSISTENCIA

TITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU RELACION EN LAS VENTAS DE UNA EMPRESA EXPORTADORA DE PRODUCTOS AGRICOLAS HACIA PAISES BAJOS

108

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS
GENERAL GENERAL GENERAL Interactividad
Flujo Multiplataforma Encuesta
¢De qué manera las estrategias de . » . . o .
N . Determinar la relacion de las estrategias | Las estrategias de marketing digital tienen una Visibilidad
marketing digital se relacionan en las o .
de marketing digital en las ventas de relacion significativa en las ventas de una —
ventas de una empresa exportadora de | Usabilidad
| L una empresa exportadora de productos | empresa exportadora de productos agricolas
productos agricolas hacia Paises ; L . L .
Baios? agricolas hacia Paises Bajos. hacia Paises Bajos. Funcionalidad Persuabilidad Encuesta
ajos”
Variable Intuitiva
Independiente (x):
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS Marketing digital Comunicacion
¢En qué medida el flujo se relaciona | Determinar si el flujo tiene relacion en | El flujo tiene una relacién significativa en las Feedback Confianza Encuesta
en las ventas de una empresa las ventas de una empresa exportadora ventas de una empresa exportadora de
exportadora de productos agricolas? de productos agricolas. productos agricolas. Consultas
¢En qué medida la funcionalidad se Determinar si la funcionalidad tiene La funcionalidad tiene una relacion Compromiso
relaciona en las ventas de una empresa | relacion en las ventas de una empresa significativa en las ventas de una empresa
exportadora de productos agricolas? exportadora de productos agricolas. exportadora de productos agricolas. Fidelizacion Lealtad Encuesta
¢En qué medida el feedback se Determinar si el feedback tiene relacion | El feedback tiene una relacion significativa en Atencién personalizada
relaciona en las ventas de una empresa en las ventas de una empresa las ventas de una empresa exportadora de
exportadora de productos agricolas? exportadora de productos agricolas. productos agricolas. Demanda del mercado
Variable
¢En qué medida la fidelizacion se Determinar si la fidelizacion tiene La fidelizacion tiene una relacion significativa Dependiente (y): Oferta exportable Gestion exportadora Encuesta

relaciona en las ventas de una empresa

exportadora de productos agricolas?

relacién en las ventas de una empresa

exportadora de productos agricolas.

en las ventas de una empresa exportadora de

productos agricolas.

Ventas

Restricciones

arancelarias




109

APENDICE B

ENCUESTA ANONIMA

“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS
DE UNA EMPRESA EXPORTADORA DE PRODUCTOS AGRICOLAS HACIA
PAISES BAJOS”

Estimado(a)

La presente tiene la finalidad de obtener respuestas con la mayor honestidad posible por cada
afirmacion, marque la respuesta que describa de la mejor manera lo que usted percibe, piensa
y siente.

El objetivo principal de esta encuesta es recolectar datos que ayuden a la toma de decisiones
en provecho de todos.

Recuerde que ninguna pregunta se evaluara como correcta o incorrecta.

5 4 3 2 1
Totalmente de Ni de acuerdo ni en Totalmente en
De acuerdo En desacuerdo
acuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1

Considero que la empresa ofrece una buena
experiencia al entrar a sus redes sociales.

Considero que la empresa ofrece herramientas
2 | virtuales que permiten tener una buena
conectividad.

Encuentro facilmente lo que busco en la
pagina web.

4 | Considero que la pagina web es comprensible.

La pagina web de la empresa es atrayente
visualmente.

6 | Lapagina web de la empresa es de facil uso.




Considero que tengo predileccion por los
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7
productos que ofrece la empresa.

8 Considero que la pagina web es instintiva al
uso.

9 Considero que la pagina web cuenta con un
contenido claro.

10 Considero que la comunicacion digital que
tengo con la empresa es reciproca.

11 Considero que puedo mantener un dialogo con
la empresa a través de las redes sociales.

12 Los internautas pueden proporcionar feedback
a la pagina web.

13 La pagina web produce emociones positivas
en el internauta.

14 La pagina web siempre me asiste (ayuda)
después de manifestar una critica o queja.

15 Puedo recibir atencién personalizada mediante
la pagina web.

16 Me asesoran virtualmente sobre los productos
que deseo adquirir.

17 Considero que soy un cliente recurrente de la
empresa.

18 Recibo notificaciones personalizadas de parte
de la empresa.

19 Recibo mensajes a través de las redes sociales
(correo electrénico) por parte de la empresa.
Considero que existe una ventaja en materia

20 | de precios con respecto a mercancias similares
importadas.

21 Los productos de la empresa tienen libertad de
entrada y de salida del pais.

Considero que el producto ofrecido por la

22 | empresa tiene una buena aceptacion en el
mercado nacional e internacional.

La empresa cumple con las reglas de origen y

23 | procedimientos de los diferentes tratados a la
hora de exportar.

La empresa cumple con la coordinacion

24 | internacional de carga con empresas de
logistica.

25 La empresa mantiene una buena relacion con
sus operadores de comercio exterior.

2 Considero que los productos que ofrece la
empresa son legalizados para su exportacion.
Considero que la empresa cumple con todas

27 | las regulaciones comerciales a la hora de
exportar.

Considero que la empresa cuenta con
28 | certificados de calidad en la preparacion del

producto a exportar
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APENDICE C

Content Marketing

Muchas empresas han implementado el Content Marketing para poder llegar a su
publico objetivo, tal como hizo la empresa Adidas con el programa “MiCoach de Adidas” en
donde a través de su aplicacion conecta con su publico objetivo amantes del deporte, como se
muestra en la Figura 50. También, la marca Hero Babys se dirigié a un nicho muy poco
atendido como el de adultos mayores, creando el programa “Babybuelos” que brinda funciones
atiles de la pagina en el cuidado de los nietos como se puede observar en la Figura 51.

Figura 50
MiCoach de Adidas

DESCUBRE TU MEJOR
YO =

HFINDYOURMORE

Cuatquier dia. £n cualguier [ugar. Con cua

nivel. Es hora de ir mas alla y descubrirde

Fuente: Coobis (2020)
Figura 51
Hero Babybuelos

Hevo Babyabuelos

iTe presentamos la nueva app

Hero Babgabuelos!

Fuente: Coobis (2020)
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APENDICE D

Video Marketing

El Video Marketing ayuda a formar conexiones emocionales mas profundas mostrando
a tus clientes que tienes para ofrecerles por medio de un video promocional que resulte
atrayente e interesante para el publico objetivo, como se puede apreciar en la Figura 52.
Figura 52

Video Marketing de la Costa S.A.S.

& sumidocos14 :
L

SUMINISTROS Y DOTACIONES
DE LA COSTA S.ALS.

® QVv N

6 reproducciones - Les gusta a juan08.14 y andre.mgp
sumidocos14 Esperamos su visita SDC.. 2

Fuente: Sumidocos (2021)
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Figura 53

Video Marketing de una pagina web.

Fuente: BAUMM (2019)



