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Presentacion

Esta investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre las variables el
marketing digital y la ventaja competitiva de la mypes exportadoras de artesania de
Lima, 2017. La referida investigacion esta organizada por 7 capitulos, el primero
denominado “introduccion”, explica la realidad problematica, los trabajos previos y
antecedentes, teorias relacionadas al tema, formulacion del problema, justificacion
de estudio, hipotesis de investigacion y se complementa con los objetivos. El segundo,
denominado “metodologia” consistid en la descripcion del tipo, disefio y nivel de
investigacién, el cuadro de operacionalizacion de las variables, la poblacién y
muestra. Del mismo modo, se expuso las técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos, validez y confiabilidad, los métodos de analisis de datos y aspectos éticos. El
tercero denominado “resultados” este dividido en la descripcidn de datos y el contraste
de hipoétesis. Ambos puntos acompafados de cuadros y gréaficos. El cuarto
denominado “discusidn” en la se contrasto ideas de antecedentes con los resultados
obtenidos en la tercera parte. El quinto denominado “conclusiones” se sintetizo los
planteamientos realizados. El sexto denominado “recomendaciones” redacto
sugerencias para futuros trabajos relacionados al tema. El séptimo denominado

“referencias”, cercioro las fuentes utilizadas durante el desarrollo de la tesis.

Lima, 28 de noviembre del 2017

Bravo Rosales, Ckarla Stephany
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RESUMEN

Esta tesis tuvo como objetivo determinar la relacion entre las variables Marketing
Digital y Ventaja Competitiva de las Mypes exportadoras de artesania, Lima —2017. El
andlisis de la primera variable se realiz6 a partir de la teoria “Marketing Mix” de
McCarthy, “Teoria del Consumidor” de Marshall, “Teoria de las 4c’s” de Lauterborn y
la segunda de la “Teoria del Mercantilismo” de Mun, “Teoria de la Ventaja Absoluta”
de Smith y la “Teoria de la Ventaja Competitiva” de Porter. El tipo de investigacion fue
aplicada, nivel de investigacion correlacional y disefio de investigacion no
experimental. Se utiliz6 como poblacién a 50 trabajadores y administradores de las
empresas. La validez del instrumento se obtuvo mediante juicio de expertos y la
confiabilidad con el coeficiente Alfa de Cronbach. La recoleccion de datos se obtuvo a
través de 2 cuestionarios con 55 items con escala de 5 categorias. El andlisis de los
datos se hizo utilizando el programa estadistico SPSS version 22.0. Como conclusion,
llegando a evidenciar que existe relacion entre Marketing Digital y Ventaja Competitiva

de las Mypes exportadoras de artesania, Lima — 2017.

Palabras clave: marketing digital, ventaja competitiva y artesania.
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ABSTRACT

The main objective of the research was to determine if there is a relationship between
Digital Marketing and Competitive Advantage of Mypes exporting handicrafts, Lima -
2017. The analysis of the first variable was made based on the "Marketing MIX” of
MacCathy, “Theory of the 4c's” of Lauterborn and the second based “Theory of
Mercantilism” of Mun, “Theory of Absolute Advantage” of Smith and “Theory of
Competitive Advantage” of Porter. The type of research was applied, the level of
investigation was correlational research design of instigation was and non-
experimental. The sample and population was 50 workers and administrators of the
companies. The validity of the instrument obtained by expert judgment and reliability
with the Cronbach's Alpha coefficient. Data collection was obtained through 2
guestionnaires with 55 items with a scale of 5 categories. For the analysis of the data
used the statistical program SPSS version 22.0. As conclusion, it found a relationship
between Digital Marketing and Competitive Advantage of exporting Mypes of
handicrafts, Lima - 2017.

Key Words: Digital Marketing, Competitive Advantage and Crafts
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1.1 Realidad Problematica

En la actualidad, La incorporacion del internet en el actuar del hombre ha
generado nuevos desafios en las empresas. Dicha transformacion, ha facilitado el
intercambio de comunicacion, informacion y el desarrollo del mercado a escala
mundial. Esté interconexion de informacion ha generado cambios en los modelos

de la administracion empresarial.

A nivel mundial, el marketing también adopté esta tendencia de cambio y
revolucién tecnoldgica, pues las grandes, medianas y pequefias empresas
empezaron a digitalizar sus operaciones como un componente clave en pleno siglo
XXI. Segun la Organizaciéon Mundial del Comercio el 97% de las Pymes, que se
desarrollan en internet, realizan envios al extranjero. Sin embargo, en la mayoria de
los paises, las Pymes tradiciones presentan una participacion de 2% y 28% en las

exportaciones.

En América Latina, los gobiernos han comenzado a considerar la
digitalizacion de las Mypes como politica de estado. La Comision Econdémica para
América Latina y el Caribe, CEPAL (2016) sostuvo que la incorporacion de medios
digitales en la economia, tendra de gran impacto similar a la llegada de electricidad

con la Revolucion Industrial.

En el Perd, la situacién es compleja ya que no figura como mercado
relevante en los indicadores de comercio electronico minorista del mundo. El Ex
Ministro de Produccién, sefialé que el solo el 7% de las empresas peruanas utilizan

el canal de online para vender (El Comercio, 2016).

En este contexto, las empresas exportadoras de artesania se ven en la
necesidad de incorporar estas herramientas para permanecer y generar la
sostenibilidad a través del tiempo. Segun el informe anual de las exportaciones
emitida por Sistema integrado de exportaciones (2016) el sector varios (incluye
joyeria y artesanias) totalizaron US$ 20 millones en el udltimo mes de 2016.
Asimismo, en Lima se concentro el 90% de envios de las exportaciones del sector

exportador artesanal. Se muestré un escenario donde en el 2016 con respecto al
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afio anterior ha ocurrido una variacion negativa de -17.74%. Esto permiti6 identificar
que gran parte del sector artesanal contindan utilizando los canales del marketing
tradicional para vender y promocionar sus productos. Otros se encuentran en una
etapa de adaptacion tecnoldgica e ignoran a los medios digitales como estrategia
de negocios para reactivar y diversificar el sector artesanal. Por ello, el principal
motivo es que desconocen los beneficios y ventajas que generaria en sus

operaciones.

De esta manera, las Pymes exportadoras artesania ubicadas en Lima, ha
venido incorporando la tecnologia en el marketing, de una manera empirica y
autodidacta. Sin embargo, aun existe una brecha entre las posibilidades que ofrecen
el mundo digital y la capacidad con la que cuentan las Mypes en el uso de la

Tecnologia de Informacion y Comunicacion.

Asimismo, se destaca la importancia del marketing digital ya que es una
herramienta que ayuda en el desarrollo del Plan Estratégico de Comercio Exterior
del 2025 pues va de la mano con 3 de los 4 pilares: la internacionalizacion de las
empresas Yy diversificacion de mercados; el desarrollo de una oferta exportable
diversificada, competitiva y sostenible y sobre todo la Generacion de capacidades
para la internacionalizacion y consolidacién de una cultura exportadora (Ministerio

de Comercio Exterior y Turismo, 2016).

Por ello, el proceso de digitalizaciébn en el Peru se va convirtiendo en una
realidad debido a que el actual gobierno esta desarrollando un Plan de Digitalizacién
de las Mypes. Ello consiste en capacitar a las pequefias empresas en el uso de
internet para incrementar sus ventas; generando la oportunidad de conquistar

nuevos mercados (Ministerio de la Produccion, 2016).

Por lo antes expuesto, necesario saber en qué medida se relaciona el
Marketing Digital y la Ventaja Competitiva de las empresas exportadoras de
artesania, Lima -2017. Esto nos lleva a estudiar las dimensiones como el analisis
situacional, el desarrollo estratégico y la implementacion estratégica con la finalidad

de identificar alternativas de solucion.
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1.2 Trabajos Previos

Con la finalidad de reunir informacién sobre la variable de investigacion, se
ha revisado trabajos realizados por otros investigadores, dentro de los cuales

destacan:

Jacir (2012) en su tesis titulada “El marketing a través de facebook y comercio
electronico como ventaja competitiva de la Pyme de Argentina”, para obtener el
grado de Licenciado en Marketing Empresarial de la Universidad de Buenos Aires.
Tiene como objetivo analizar el marketing de la Pyme argentina, especialmente a
través de Facebook y del comercio electronico como herramienta para la creacion
de ventajas competitivas. El tipo de investigacién es descriptivo de caracter no
experimental con un enfoque cuantitativo. Estudiéo a 15 PYME pertenecientes al
sector comercio y servicios equitativamente. Se concluye que Internet, Facebook
como una de las redes sociales mas importantes y el comercio electronico, son
herramientas se convierten en ventajas competitivas para la PYME argentina
permitiendo que se pueda incorporar en estrategia de marketing, permitiendo un
fortalecimiento y crecimiento de la PYME sin necesitar una gran capacidad de
financiamiento para invertir en amplias campafias comunicacionales. Sin embargo,
Facebook y el comercio electronico constituyen herramientas de libre acceso y bajo
costo que permiten a la PYME acceder a un mercado que de lo contrario, no le

resultaria posible.

Villarreal y Germania (2016) en su investigacion de pre grado titulado
“Aplicacion de estrategias del e-marketing para incrementar las ventas en la
asociacion de mujeres agro-artesanales de la provincia El Oro.” de la Universidad
Técnica de Machala de Ecuador. Tiene como objetivo aplicar las estrategias del
marketing digital y e-commerce a la Asociacion de mujeres agro-artesanales de la
provincia El Oro. La investigacion es de enfoque cualitativo aplicativa. Obtuvo como
resultados que las la aplicacion del comercio electronico permitirAd agilar sus
procesos de compra y venta, asi como también la expansion de mercados para

agilizar procesos de compra y venta, asi como también expandir mercados
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brindando la oportunidad de ser mas competitivos, estando a la par con la tecnologia

genera clientes satisfechos.

Bang y Cajsa (2014) en su tesis de bachier titulado: “Digital Marketing Strategy
within Manufacturing Industry — A qualitative case study” de la Universidad de
Linneo, Suecia. Tiene como objetivo identificar como las pequefas y medianas
empresas de B2B usan Internet como herramienta para la estrategia de marketing
digital. La metodologia que presenta es de enfoque cualitativo, con el estudio de
casos multiples semiestructurado con las entrevistas. Llega a la conclusién que uno
de los canales digitales mas usados es la pagina de inicio del sitio web, pues cuanto
mAas competitiva sea la empresa tendra resultados altos para la adopcion de los
canales digitales; de esta manera mejoras las relaciones con el cliente a través de

estas.

Oyango (2016) en su tesis de grado de administracion titulado: “Influence of
digital marketing strategies on performance of cut flowers exporting firms in Kenya”
de la Escuela de Negocios de la Universidad de Nairobi, Kenia. Tiene como objetivo
determinar el alcance de la adopcion de digital en la comercializacion y su influencia
en el rendimiento de las empresas exportadoras de flores cortadas en Kenia. La
investigaciéon cualitativa y cuantitativa se realizé utilizando entrevistas
semiestructuradas apuntando a 30 empresas exportadoras de flores cortadas en
Kenia. Los resultados muestran que el marketing digital tiene un impacto increible
en todos los elementos del rendimiento de las empresas, mejoro significativamente
los ingresos, la participacién en el mercado e incremento mas la rentabilidad. Las
empresas que utilizan el marketing digital han demostrado un mejor rendimiento que
utilizando estrategias de marketing convencionales. Su mayor beneficio emana en
su capacidad excepcional de proporcionar informacion de una manera

personalizada e interactiva.

Matti (2009) en su tesis de grado “Creating Competitive Advantage Through
Online Marketing: Case InterxionPlus Oy” para obtener el grado de licenciado en

Administracion de Empresas de la Universidad de Laurea de Ciencias Aplicadas de
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Finlandia. Tiene como objetivo investigar posibilidades de como la empresa caso
puede mejorar su comercializacion en linea y aumentar el conocimiento del sitio
web de la compafiia para lograr una ventaja competitiva en el mercado. EI método
de investigacion elegido para esta tesis fue la investigacion cuantitativa y los datos
fueron recolectados usando un cuestionario. El cuestionario fue enviado a varios
paises europeos empresas en la industria de viajes. En conclusion, InterAxionsPlus
debe concentrarse en los incentivos mas populares en lugar de ofrecer una amplia
gama de servicios. Estos servicios y actualizaciones del sitio web se pueden

promocionar por correo electronico y boletines.

Gomez (2015) en su tesis titulada: “Portal e-commerce b2c para mejorar la
comercializacion de la asociacion arte milenario Muchik en la Ciudad de Truijillo”,
para obtener el titulo de Licenciado en Ingenieria de Sistemas de la Universidad de
Cesar Vallejo. Tiene como objetivo mejorar la comercializacién de la Asociacién Arte
Milenario Muchik dando solucién a su problematica. El disefio de la investigacion es
experimental con un tipo de estudio aplicativo. Concluye que la implantacion del
Portal E-Commerce B2C se mejord la comercializacion de la asociacion Arte
Milenario Muchik. Se incrementé el numero de productos vendidos en un 24%
después de haber implantado el Portal E-Commerce B2c ya que el portal pudo

reunir en un solo lugar todos los productos de los artesanos asociados.

Ansuini y Buleje (2015) en su tesis titulada: “Principales factores decisorios
para incorporar nuevas tecnologias de comercializacién el caso del comercio
electréonico en Mype de muebles de madera para el hogar del parque industrial de
Villa El Salvador” para optar el Titulo de Licenciado en Gestion Empresarial de la
Pontificia Universidad Catdélica del Perd. El objetivo de esta investigacion fue
identificar y analizar los principales factores determinantes para el uso del comercio
electrénico Toma como muestra a las pequefias empresas del Parque Industrial de
Villa El Salvador. Emplea un tipo de investigacion descriptiva simple. Obtuvo como
resultados que las empresas del Pives emplean la TIC en un nivel basico ya que los
resultados obtenidos hasta ahora no los beneficiaban de acuerdo a sus

expectativas.
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Duarte (2010) en su tesis de grado titulado “Economia Digital, sitios web y
PYMES el sector artesanias en el Perd” del Departamento de Ciencias
Administrativas de la Pontificia Universidad Catélica del Peru. Tiene como objetivo
analizar el uso eficaz de las TIC de las PYMES exportadoras o con potencial
exportador del sector artesanias para comunicar la imagen deseada de la empresa
y optimizar asi la atencién al cliente. Concluye que la mayoria de negocios actuales
se desenvuelven en una economia digital que ha cambiado los parametros acerca
del tamafio y potencial de las empresas. Asimismo, dentro de las TIC, los sitios web
son el mecanismo preferido por las empresas exportadoras de artesanias para
difundir sus empresas y productos. Sin embargo las PYMES peruanas exportadoras
de artesanias no utilizan eficientemente sus sitios web y no realizan un
benchmarking de los sitios web de empresas de la industria que cuentan con
mayores niveles de competitividad. Por lo que recomienda profundizar la
investigacion para averiguar por qué muchos pequefios empresarios no consideran
el uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacion como una fuente de

generacion de ventaja competitiva.

1.3 Teorias Relacionadas al tema

Variable 01: Marketing Digital

Para este trabajo de investigacion, se ha recurrido a varias teorias formuladas

por diversos expertos en el tema de marketing digital.

McCarthy(1960) plated6 la Teoria del Marketing Mix, o conocida también como
las 4 P’s: producto, precio, plaza y promocién. Estos factores trabajan de manera
sistematizada para ayudar a determinar la oferta y marca del producto acorde con
los objetivos de la organizacion. Enfoca las actividades del marketing digital desde

la perspectiva empresarial.

Marshall(1978) planteé la Teoria del comportamiento del consumidor, el cual
se basa en el analisis del conocimiento y poder que posee el consumidor para
satisfacer sus necesidades. Esto se orienta a los factores que influyen al momento

de elegir el producto o servicio por su funcionalidad por encima de los atributos.
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Lauterborn(1990) planteé la Teoria de las 4 C’s: consumidor, costo,
convivencia y comunicacion, en donde busca generar un didlogo con el cliente y
conocer las necesidades mostrando una mayor preocupacion por ellos, generando
asi la fidelizacion deseada. Esta es una de la teorias modernistas del marketing en

donde se enfoca en darle mucha mas relevancia al punto de vista del cliente.

Con respecto a los autores que definen al marketing digital, se encuentran
Chaffey y Ellis quienes definen el Marketing Digital como el lograr los objetivos

mediante el uso de tecnologias digitales (2014, p.10).

Este concepto se basa en las teorias planteadas por McCarthy, Marshall y
Lauterborn debido a que los autores hacen referencia en que es necesario el
desarrollo del marketing tomando en cuenta principalmente el comportamiento del
consumidor planteado por Marshall. De igual manera, las teorias planteadas por
McCarthy y Lauterborn en donde se enfocan la utilizacion de las 4p’s y 4¢’s como el

estudio e investigacion del marketing digital.

Asimismo, de la definicidn del marketing digital, se enfatiza que el uso y la
administracion de medios tecnol6gicos como son los sitios web, redes sociales,
correos corporativos, plataformas, medios inalambricos e intermediarios forman
parte del marketing digital. Sin embargo, muchas personas relacionan unicamente
las redes sociales y correo electronico como marketing digital ignorando que dicho
término incluye mas canales y técnicas. Estos medios en linea, ayuda a conseguir

mayores clientes, mejorar el servicio y la relacién entre la compaiiia y cliente.

Ante lo expuesto, se destaca que el marketing es alcanzar los objetivos
plateados a través de la aplicacion de tecnologias digitales, el cual requiere de una
gestion de diversos medios en linea de una empresa a través de un analisis
situacional, el desarrollo estratégico y la implementacion estratégica digital (Chaffey
y Elis, 2014).

Asimismo, para Kotler, Kartajaya y Setiawan (2016) el marketing digital y el
marketing 4.0, planteé un analisis del mundo de la conectividad y el uso de
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herramientas tecnolégicas para llegar al consumidor de manera efectiva. Se enfocé
en medios para llamar la atencién y entregar el mensaje que desean escuchar con
el empleo de técnicas digitales. Y por dltimo motivé a las empresas a gestionar
nuevos herramientas y medios digitales para la administracion de sus negocios a

través de la mezcla de lo tradicional y lo digital.

Al respecto, la incorporacion tecnologia en las operaciones va a depender del
tamafo y modelo de negocio que la empresa posee, Trainor et al. (2011). Para el
caso de una pequefia y mediana empresa va a ser mucho mas facil estructurar el
modelo de negocio por la flexibilidad y la facil adaptacion a los cambios. Lo cual,

permitira competir de igual a igual con empresas mas grandes.

Se infiere que, el marketing digital es el desarrollo estratégico en la creacion,
distribucion, promocién y establecimiento del valor en los bienes y servicios a través

de herramientas digitales dirigido a un mercado en internet.

Estos conceptos se basan en la teoria de Mc Carthy, pues se plante6 el estudio
de los canales de distribucion y comercializacion conocida como promocién dentro
del Marketing Mix. Asimismo, para el caso de Marshall en la convivencia y

comunicacién planteada en las 4 C’s

Dimensién 01: Analisis Situacional

Para Chaffey y Ellis (2014) sostuvo que “es la auditoria de la eficacia actual de
las actividades de marketing de una empresa. El andlisis implica una revision de los
factores internos y externos, es decir, el entorno del marketing, que tienen

repercusiones para el desarrollo de la estrategia” (p.202)

Esto quiere decir que es la parte esencial, pues permite conocer la situaciéon
en la que se encuentra la empresa antes de adoptar o incorporar la tecnologia. Sirve
como una autoevaluacion para saber la actitud y las capacidades de la organizacion

para iniciar este desafio.

En consecuencia, la empresa debe de analizar las necesidades de sus clientes
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con el uso de internet y el desarrollo de la comunicacién con el cliente. De la misma
manera identificar a los competidores a nivel local e internacional a través de
internet. Se tiene que tomar en cuenta cuales son las plataformas digitales que
permite ofrecer, promocionar y abastecerse de productos a través de internet. La
informacion y el analisis que se obtenga ayudaran en la estructuracion de los datos

para reconocer es la ventaja competitiva que se posee (Chaffey y Ellis, 2014).

Dimension 02: Desarrollo Estratégico

Chaffey y Ellis (2014) indicé que las metodologias para el desarrollo se logran
a través de una estrategia de marketing digital. Esto comprende el desempefio de
un sistema que apoyen a las actividades del area de marketing y a los objetivos de

la empresa claramente definidos.

Por consiguiente, Chaffey y Ellis explico que la estrategia de marketing digital
es: “principalmente una estrategia de canal de marketing el cual define como
establecer una empresa los objetivos para un canal y desarrollar una propuesta
diferencial de canal y comunicaciones especificas de canal coherente con las

caracteristicas del canal y los requerimientos del usuario final [...]’(p.190).

Se entiende que en el campo digital, las empresas aplican diversas
estrategias. Una de ellas se evalla la participacion en el mercado en internet y la
influencia en el desarrollo de nuevos productos y/o servicios. ElI segundo es el
modelo de negocios, en donde se evalla el uso del internet en las operaciones y su
influencia en el desarrollo de nuevos servicios. Una tercera estrategia es que a
través del marketing digital se logra desarrollar el posicionamiento de la marcay la
diferenciacion con el uso del correo corporativo, redes sociales, paginas web, etc.
Esto va permitir identificar los principales clientes y la personalizacion y adecuacion

exclusiva del contenido.

Cabe destacar, que un factor importante para el marketing digital es la relacién
con el cliente pues permite estar mas cerca, resolver dudas, consultas y generar lo

mas importante generar ventas. De igual manera permite la interconexion de las
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diversas areas y establecimientos. Esto se puede lograr a través de los siguientes

canales de los medios digitales:

Los Blogs y medios sociales busca aumentar las menciones favorables de su
empresa, sus marcas, productos o sitios web en sitios web de terceros, como redes
sociales, blogs, pordcasts o feeds que puedan ser visitados por su audiencia
objetivo. También incluye responder a menciones negativas y llevar a cabo
relaciones publicas en un sitio, por ejemplo, a través de un centro de noticias de

medios sociales o blog. (2014)

Los Sitios web busca crear y manejar acuerdos en el largo plazo para
promover sus servicios en linea. Las distintas formas de asociacion incluyen la
construccion de vinculos, el marketing de afiliados, agregado, patrocinio en linea y
desarrollo conjunto de marcas. (2014)

El correo electrénico es otra forma de realizar marketing ya que mediante la
aceptacion del cliente se logra colocar anuncios en boletines electrénicos de

terceros, o usar una lista interna para activacion y retencion de clientes. (2014)

Las redes sociales son medios en las empresas participan y se anuncian en
para llegar a su audiencia y atraerla. EI marketing viral o los mensajes de boca a
boca en linea estan estrechamente relacionados con esto. Aqui el contenido se
comparte o los mensajes se reenvian para ayudar a lograr conciencia y en algunos

casos, generar una respuesta. (2014)
Dimensién 03: Implementacion Estratégica

Chaffey y Ellis (2014) sefial6 que en la implementacion de la estrategia es “la
ejecucion del marketing digital, incluyendo el desarrollo de un sitio web y garantizar

una experiencia de calidad para el cliente” (p.365).

En otras palabras, debe ser efectiva la presencia de la marca en los sitios
web y redes sociales, que permitan el rapido acceso desde computadoras, tabletas,
celulares. Ello garantizara el fortalecimiento de la relacidén con clientes y experiencia

emocional en tiempo real.
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La experiencia del cliente en linea es “la combinacion de factores racionales
y emocionales en linea de una empresa que influye en las percepciones de los

clientes acerca de una marca en linea” (p. 370).

Chaffey y Ellis (2014) planteé aspectos a considerar que influyen en la
experiencia a en linea. Ello permite la evaluacion de la calidad de marca en los sitios
web. Se incluye el compromiso y las relaciones a largo plazo con los clientes en
linea. La respuesta rapida a los clientes, manejar la disponibilidad de respuesta
veinticuatro por siete (veinticuatro horas al dia y los siete dias a la semana). Asi
como rutas de busqueda de facil acceso al momento de explorar la pagina web. Ello
también implica generar confianza a través de la reserva de informacién y la
seguridad pertinente de realizar transacciones. Y por ultimo, el cumplimiento en los
plazos pactados por el cliente, la calidad del producto y la similitud en lo que se

ofrece en la pagina web y lo que el cliente recibe.

Variable 02: Ventaja Competitiva

Para la investigacion de la variable se ha recurrido a varias teorias vinculadas
con el origen de esta variable, nacen a partir del siglo XVI, en donde se trata de
explicar la ventaja que posee los paises y las empresas. Entre los principales

tedricos tenemos:

Mun (1664) es el principal pensador del Mercantilismo, en donde sostuvo que
el oro y la plata son los pilares fundamentales de la rigueza de una nacién. Por ello,
buscan poseer un mayor nivel de exportacion debido a que el pais acumularia
mayor oro y plata, incrementando su riqueza, restringiendo importaciones de bienes
extranjeros y materias primas.

Smith (1776) en su obra clasica de las Rigueza de las Naciones planteé la
teoria de Ventaja Absoluta, quien sostuvo que la actividad econdémica de un pais se
debe especializar en mercancias que se produce a bajo costos e intercambiar estos
productos con otros paises. Fomentd la libre comercializacion entre paises para

dinamizar y alcanzar un crecimiento econémico.
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Ricardo (1817) planteoé la Teoria de la Ventaja Comparativa, quien sostuvo que
la actividad econémica de un pais se debe de especializar en los bienes y servicios
que pueda ser mas eficientes y adquirir, de otros paises, aquellos en la que son
menos eficientes. Hace énfasis en la productividad de los paises.

Porter (2009) sefalé que la teoria de la ventaja competitiva nace a raiz del
valor que una empresa logra crear para sus clientes, a mas bajo precio que al de la
competencia o mediante la diferenciacion de sus productos; en donde los ingresos
sean mayores de sus costos de produccion. Hace referencia que toda empresa
debe de buscar la generacion de satisfaccion en sus clientes. Esto implica, una
mejora y el fortalecimiento en la relacion entre la empresa y el cliente.

Este concepto adopta la primera teoria del Mercantilismo, la Ventaja Absoluta
y la Ventaja Comparativa debido a que se busca identificar los mecanismos
determinantes de la competitividad en las industrias debido a que se reemplaza el
término de “ventaja”. De igual manera se basa en lo planteado David Ricardo, pues
se reemplaza el concepto de ventaja comparativa por el de ventaja competitiva,
adoptando también dos enfoques, el de las cinco fuerzas y el de las estrategias
competitivas genéricas.

Dimension 01: Liderazgos en costos

Para Mayorga y Araujo (2007) indic6 que una ventaja competitiva
desarrollando en lideres en costos se busca no ser igualados por la competencia
siendo dificil imitar. Ello implica realizar un andlisis en todas las areas con el objetivo
de lograr una menor incidencia en costos. Asimismo, Porter (2009) sefalé que se
puede lograr en la inversion en nuevas tecnologias como maquinarias con el

objetivo de reducir costos de produccion.
Dimension 02: Diferenciacion

La otra ventaja competitiva en diferenciaciéon se da cuando la compafia
busca sobresalir dentro del sector por caracteristicas propias y particulares en el
mercado y son altamente apreciados por sus clientes. Con ello buscan marcar la

diferencia empleando la innovacion en el producto y/o servicio (Porter, 2009).
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Dimension 03: Enfoque

La estrategia de enfoque esta basada en un mercado especifico de manera
limitada. En la estrategia de enfoque se elige un pequefio fragmento de mercado y
adecua su estrategia de manera particular sin tomar en cuenta el resto (Porter,
2009). Se emplea cuando el objetivo de la empresa es orientar sus productos hacia
una parte; es decir a un segmento homogéneo del mercado total (Mayorga y Araujo,
2007).

1.4 Formulacion del Problema
Problema General

¢Cuél es la relacion que existe entre el marketing digital y la ventaja
competitiva de las mypes exportadoras de artesania, Lima- 2017?

Problemas Especificos

¢Cual es la relaciébn que existe entre el andlisis situacional y la ventaja

competitiva de las mypes exportadoras de artesania, Lima- 20177

¢, Cual es la relacién que existe entre el desarrollo estratégico y la ventaja

competitiva de las mypes exportadoras de artesania, Lima- 20177

¢, Cual es la relacidn gue existe entre la implementacion estratégica y la ventaja

competitiva de las mypes exportadoras de artesania, Lima- 20177

1.5 Justificacion
Justificacion teorica
En esta investigacion, para el estudio del Marketing Digital se utilizd
las teorias de Mc Carthy Marshall y Lauterbon y con respectos a la Ventaja
Competitiva se empleé teorias de Mun, Adam Smith y David Ricardo con el
objetivo de encontrar el grado de relacién que se existe entre esos conceptos.
Este trabajo busca contribuir en a reducir las diferencias entre una pequefia

empresa, que actualmente se encuentra en proceso de adaptacién y
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desconocimiento de los beneficios que trae la tecnologia frente a otra que
puede generar una ventajas competitiva y poseer una mayor sostenibilidad
empresarial. Se busca llegar a niveles alto de comercio electronico, como los
paises de region como Brasil y Argentina y a nivel mundial como China y
Estados Unidos.
Justificacién practica
Los resultados obtenidos en esta investigacion contribuyen en
reconocer las dificultades respecto a la aplicacion del Marketing Digital. A la
vez, ayuda a ver nuevas alternativas para impulsar su desarrollo con la
internacionalizacion, expansion de mercados, diversificacion productiva, y la
consolidacion de la marca.
Justificacion metodoldgica
Nuestro aporte sobre la investigacion tiene como sustento en similares
estudios que han intentado demostrar de manera eficiente lo planteado en
sus objetivos, y nuestro aporte fue hallar la relacién que existe en marketing
digital y la ventaja competitiva en las mypes exportadoras de artesania.
Justificacién social
La investigacion genera un gran impacto dentro de la sociedad, ya que
con los resultados de esta investigacion, los empresarios conocieron la nueva
cultura tecnologia de los consumidores, de tal manera que les permite
ampliar el panorama del uso de nuevas herramientas tecnoldgicas para el
rubro artesanal. Consigo, contribuir en la digitalizacibn de la economia,
propuesta por CEPAL, PRODUCE y MINCETUR.
1.6 Hipotesis

Hipotesis General

Existe relacion entre el marketing digital y la ventaja competitiva de las

mypes exportadoras de artesania, Lima — 2017.

Hipotesis especificas
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Existe relacion entre el andlisis situacional y la ventaja competitiva de

las mypes exportadoras de artesania, Lima- 2017.

Existe relacion entre el desarrollo estratégico y la ventaja competitiva
de los microempresarios de las mypes exportadoras de artesania, Lima-
2017.

Existe relacidbn entre la implementacion estratégica y la ventaja

competitiva de las mypes exportadoras de artesania, Lima- 2017.

1.7. Objetivos
Teniendo en cuenta los problemas a investigar, se ha formulado los siguientes

objetivos:

Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la ventaja
competitiva de las mypes exportadoras de artesania, Lima- 2017

Objetivos Especificos

Determinar la relacion que existe entre el andlisis situacional y la

ventaja competitiva de las mypes exportadoras de artesania, Lima-2017.

Determinar la relacién que existe entre el desarrollo estratégico y la

ventaja competitiva de las mypes exportadoras de artesania, Lima- 2017.

Determinar la relacion que existe entre la implementacion estratégica

y la ventaja competitiva de las mypes exportadoras de artesania, Lima- 2017.
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2.1 Disefio de investigacion:

El disefio de investigacibn que se emple6 fue no experimental, segun
Hernandez, Fernandez, Baptista (2014), el disefio no experimental “es aquella que
se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, es una investigacion

donde no hacemos variar intencionalmente las variables independientes.” (p. 116).

Nivel de Investigacion

El presente trabajo de investigacion, segun el propdésito, fue un estudio de
tipo aplicado. Segun Maletta (2009) el nivel de investigacion es aplicada cuando se

realiza la aplicacibn de conceptos generales a un problema en particular
[...]."(p.110).

Tipo de Investigacion

La investigacion fue de tipo correlacional. Segun Maletta (2009) es
correlacional, debido a que se busca registrar las correlaciones entre las variables

y se trata de realizar inferencias a partir de los datos correlacionales.

Enfoque de la investigacion
Segun Hernandez, et al. (2014) explicaron que: “El enfoque cuantitativo es
cuando se usa la recoleccion de datos para poder asi probar la hipétesis y el andlisis

estadistico” (p. 4).

En nuestra investigacion utilizamos el enfoque cuantitativo, porque
utilizamos la estadistica. Se bas6 en la informacién recogida y procesada, que
permiti6 tomar decisiones con relacion a las hipétesis planteadas y sacar las
respectivas conclusiones correspondientes al estudio realizado, siendo hipotético

deductivo.
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2.2. Operacionalizacion de la Variable
Operacionalizacion de la Variable 1 (TABLA N°1)
MARKETING DIGITAL
DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Consumidor 1
Competidores 2
Chaft Proveedores e 3
arey y intermediarios
: ANALISIS
Chadwick (2014) SITUACIONAL Tecnologia 4
aflrmg que e_I Economia 5
marketing digital Politica 6
es alcanzar los Leqislacion 6
- objetivos gis
< | Sociedad 7
— planteados a Esta variable Mercado
Py través de la . : Y 8,9
S aplicacion de sera medida con Producto
o tecnologias 3 dimensiones: Modelo de 10 11
0] digitales, el cual Andlisis Negocio !
Z requiere de una Situacional, DESARROLLO Posicionamiento 12, 13,
= gestion de Desarrollo ESTRATEGICO y Diferenciacion 14, 15
Y owesosmedos | EUO0e
x online de una plement distribucién 18,19
< empresa a través estrategica. Relacién con el 20, 21,
= de un analisis client.e, 22,23
situacional Conexlon o4
desarrollo emocional
estratégicos y la Exper_iencia en o5
implementacion IMPLEMENTACION _Ilnea
estratégica. ESTRATEGICA Rapidez en el 26. 27
servicio '
Confiabilidad 28
Cumplimiento
Fuente: Elaboracion Propia
Operacionalizacién de la Variable 2 (TABLA N°2)
OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE
DEFINICION DEFINICION
VARIABLE 0N roTiAl  OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
< Volumen de Ventas 1,2
E _ GL(LDIBDIAELRéé%('I?OS Control de costos 3,4
= P:)rter (2009): La ventaja Tecnologia 5,6,7
La ventaja Competitiva se
L i . Producto 8,9
o competitiva logra a través de .
O fundamentalmen estrategias Servicio al cliente 12,13
o te del valor que genéricas, Especializacién de 2122
,<_E una empresa conocida como clientes '
< logra crear para diamante de Especializacion de
E sus clientes” Porter ENFOQUE productos 23,24
Ll Especializacion de 25,26,2
> mercado geografico 7

Fuente: Elaboracion Propia
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2.3. Poblacion y muestra
Poblacién
La poblacién estuvo conformada por 50 empresas que realizan labores

dentro de las Mypes artesanales

La poblacién a elegir est4 constituida por 50 personas del area
administrativa teniendo como poblacion final 50 personas dedicadas a la
venta, produccion de artesanias. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) senala que la “poblacion es el conjunto de todos los casos que
concuerdan con determinadas especificaciones, que pueden ser estudiados

y sobre los que se pretende generalizar los resultados” (p. 174).
Muestra

Segun Hernandez, et al. (2014) explicaron que: “La muestra es un
subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, éste
debera ser representativo de dicha poblacién” (p. 187).Para efectos de la
investigacion se trabajard con una muestra total de 50 personas del area de

administracion.
Criterios de inclusion

Los productores, duefios de las empresas y los trabajadores del area de

ventas y administracion.
Criterios de exclusion

El personal que no esté vinculado a la produccién ni al &rea administrativa

de la empresa.
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnica de recoleccion de datos

En esta etapa se emple6 como técnica de recoleccion de datos el
censo, debido a que se empled el 100% de la poblacidén al considerarse un

numero manejable de sujetos.
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Instrumento de recoleccion de datos

El instrumento que se aplico el cuestionario. Para Bernal (2010) se
basa en “un conjunto de preguntas disefadas para generar los datos
necesarios con el propésito de alcanzar los objetivos del proyecto de

investigacion” (p.250)

Por ello, se emple6 dos cuestionarios, uno por cada variable:
Marketing Digital y Ventaja Competitiva. Cada pregunta refleja caracteristicas
de los indicadores pertenecientes a las dimensiones.

Ficha técnica del instrumento

Nombre del instrumento: Cuestionario sobre Marketing Digital
Autor: Bravo Rosales, Ckarla Stephany

Aplicacion: Individual

Finalidad: Evaluar la relacién del Marketing Digital y la Ventaja Competitiva de las

Mypes exportadoras de artesania, Lima-2017

Ambito de aplicacion: El cuestionario se va aplicar a las 40 personas entre

hombres y mujeres que conforman las Mypes exportadoras de Lima - 2017.
Materiales: Cuestionario impreso
Descripcion de aplicacion

Para el encuestador, debe conocer el grupo de personas a quienes va dirigido
el cuestionario, y debe asegurarse que se disponga de aspectos necesarios como

son: lapices o lapiceros.

Para el encuestado, el cuestionario que se aplicd consté de 55 items y fue
tipo Escala Likert, donde se evaltan la relacion del Marketing Digital y la Ventaja
Competitiva, Lima- 2017. La duracion es de 15 minutos aproximadamente. Las
personas deben leer cada item y responder segun su grado de conformidad. Tienen

cinco opciones de respuesta:
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1) Muy bueno (5 puntos)
2) Bueno (4 puntos)

3) Regular (3 puntos)

4) Malo (2 puntos)

5) Muy malo (1 punto)

-Descripcion de las normas de aplicacion
No admite respuestas en blanco (en este caso se devuelve el protocolo al
evaluado para que responda el item, de lo contrario, se asigna al item 3 puntos ya

que es una puntuacién neutral).
Validacién y confiabilidad del instrumento
Validacion del instrumento medicion

La validez del instrumento fue realizado mediante un juicio de
expertos, entre tematicos y metoddlogos de la especialidad. Este proceso se

realizé a través de la validez del contenido del cuestionario.

Tabla N°3
Juicio de expertos

VALORACION DE

Ne EXPERTOS INSTITUCION LA
APLICABILIDAD

1 Barco Solari, Esteban ucv 75%
2 Cajavilca Lagos, Wilder ucv 75%
3 Chura Lacar, Rudy ucv 70%
4 Marquez Caro, Fernando ucv 80%
5 Mufioz Ledesma, Sabino ucv 80%

PROMEDIO 75%

Fuente: Ficha de Opinién de Expertos de la UCV-2017

Método de Promedios
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Tomando como base al “Informe de Opinidén de Expertos del Instrumento de
Investigacion”, se tabularan los datos para cada validador, obteniendo de esta
manera la suma de criterios que se tomara en consideracion para resolver la

siguiente formula:
Tabla N°4

Validez de contenido por criterios

Mg. Mg. Mg. Mg. Doc.
) Barco Cajavilca Chura Marquez Mufioz
Validadores ) >
Solari, Lagos, Lucar Caro Ledesma

Estaban Wilder Rudy Fernando Sabino
Claridad 5% 75% 70% 80% 80% 380
Objetividad 75% 75% 70% 80% 80% 380
Pertinencia 5% 75% 70% 80% 80% 380
Actualidad 5% 75% 70% 80% 80% 380
Organizacion 75% 75% 70% 80% 80% 380
Suficiente 75% 75% 70% 80% 80% 380
Intencionalidad 5% 75% 70% 80% 80% 380
Consistencia 5% 75% 70% 80% 80% 380
Coherencia 5% 75% 70% 80% 80% 380
Metodologia 75% 75% 70% 80% 80% 380
TOTAL 3800

p= _3800 =76%
60

Interpretacion: Al aplicar la formula, el resultado de los promedios del juicio
de expertos para la validez del instrumento de investigacion dio 76%, lo que significa

gue el instrumento fue considerado bueno.
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Confiabilidad
Para la confiabilidad del estudio se emple6 el programa estadistico
informatico de mayor uso en las ciencias exactas, sociales y aplicadas, el SPSS

version 22.

Su férmula es la siguiente:

o)
i

A
e

™M

<

Donde:
e a= Alfa de Cronbach
e K= Numero de items
e Vi= Varianza de cada item

e Vi= Varianza total

Para calcular el valor, se utilizd el sistema estadistico SPSS, donde el
coeficiente del Alfa de Cronbach tiene valores entre 0 y 1, donde 0 es confiabilidad
nula y 1 es confiabilidad total, y esto se logré a través del programa estadistico
SPSS.

Variable 1. Marketing Digital

Tabla N°5

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach
elementos
921 29

Fuente: SPSS 22
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Interpretacion: De acuerdo con los resultados del analisis de fiabilidad, al
procesar los datos de nuestra encuesta, el Alfa de Cronbach dio como resultado
0,921 lo que demuestra que el instrumento es fiable.

Variable 2: Ventaja Competitiva

Tabla N°6

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
974 26

Fuente: SPSS 22

Interpretacion: De acuerdo con los resultados del andlisis de fiabilidad, al
procesar los datos de nuestra encuesta, el Alfa de Cronbach dio como resultado

0,974 lo que demuestra que el instrumento es fiable.
2.5 Métodos de andlisis de datos

Para la presente investigacion se utilizé estadistica descriptiva y se evalué
cada variable con sus respectivas dimensiones, sustentadas en tablas y graficas.
Una vez obtenido los resultados con el sistema SPSS, se identificé la relacion entre
las variables en cuestion. Asi mismo, se empled una estadistica inferencial, teniendo
en cuenta que esta comprende métodos y procedimientos que por medio de la
induccion determina propiedades de una poblacién estadistica, tomando como

muestra una pequefia parte.
2.6 Aspectos Eticos

En el presente Desarrollo de Tesis titulado como “El marketing digital y la
ventaja competitiva de las mypes exportadoras de artesania, Lima- 2017”,se
respetaron las citas y las referencias bibliograficas, asi como también se respeto el
protocolo de la UCV — Lima Este, siendo un medio de informacion para los autores

gue logren aparecer en las referencias bibliograficas para su propiedad intelectual.
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La ventaja competitiva de las empresas exportadoras de artesania de Lima,
estuvo condicionada a muchos factores, entre ellas, marketing digital, contexto en
el que se realiz6 esta investigaciéon en 50 empresas exportadoras de artesanias,
cuyo componente problematico y conceptual se presentd en la “Introduccion” y
complementado con el estudio empirico en este capitulo organizado por la
descripcion de datos y contraste de hipotesis presentados en los items 3.1. — 3.2.
3.1. Descripcion de datos

Variable 1: Marketing Digital

Estadisticos
Mdia
N Valido 50

Perdidos 0
Media 122.16
Mediana 121.00 En la tabla N°07, se muestra que, el
Woda 120 promedio de “Marketing Digital” se
Desviacion estandar 9.886 observadas en 50 de los encuestados
Asimetria - ~596 fue de 122.16 (rango de 101 — 124),
Error estandar de asimetria 337 teniendo 120 como el valor mAs
iﬁzjjﬁndar de curtosis Izig reRetiqo en el 10% .de gl!os (-I,_a.bla 07)'
Minimo o Asi mls:m_o, la calificacibn minima fue
Miximo 139 88 y maxima 139.
Percentiles 25 115.00

50 121.00

75 131.25

Tabla N°7 Marketing Digital

Maroating Digital
. P En la Tabla N°8, se muestra que
e al -
" Frecomocs | Pcsews | vios | scumssen el 2% de los encuestados
Viado  REGULAR (77 - 100) 1 w0 2 £ consideran al marketing Digital
BUEG 101 - 124 i e e #0 como “Regular’, un 54% como
WTY BUENO (125 - 148) n @ i 1000 “‘Buena” y el otro 44% la
Tolal 5 1000 1000

consideran como “Muy Bueno”.
Tabla N° 8 Marketing Digital
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4
Markating Digital
Porcantaje Faorceniaje
Fracuencis pUI'EEI'I1!|E PE acumulado
walde 58 1 20 210 20
109 3 B0 50 3.0 Histagrama
111 3 ] 40 120 .
. . Madia = 122.16
112 1 20 2.0 140 Bes'\gcién estandar = 9.886
113 1 20 20 160 a
114 H 40 40 200 o ]
115 1 B0 8.0 280 —
17 1 20 210 300 o
L)
118 3 E0 £ 380 3
119 1 20 210 350 H
=
IS
120 H 10.0 10.0 =0 #
w rq
121 3 0 60 540
122 1 20 210 56.0 .
123 1 20 20 530
124 4 B0 8.0 560
127 1 20 210 550
120 1 20 20 0.0
13 3 6.0 6.0 750 a-— T T T
&0 100 1 140
122 3 ] 40 300 .
Mdig
123 4 B0 8.0 550
135 1 20 210 200
135 4 B0 8.0 950
139 1 20 210 100.0
Total 50 100.0 100.0

Tabla N°9 Marketing Directo

Grdfico N°1 Marketing Directo

Dimension 1: Andlisis Situacional

Estadisticos
Ansit
M Valido S0
Perdidos L]
Media 28.52
Mediana 28.00
Moda X8
Desviacion estandar 2727
Asimetria -318
Ermor estandar de asimelria 337
Cudosis - 373
Emor estandar de curasis 662
Minimo 21
Maximo 33
Percentiles 25 27.50
50 253.00
75 31.00

Tabla N°10 Analisis Situacional

En la Tabla 10, se muestra que, el
promedio de “Analisis Situacional”’ se
observadas en 50 de los encuestados
fue de 28.52 (rango de 25 — 30),
teniendo 18 como el valor mas
repetido en el 36% de ellos (Tabla 09).
Asi mismo, la calificacién minima fue
21 y maxima 33.
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En la Tabla N°11, se muestra que
el 2% de Ilos encuestados
consideran al Andlisis Situacional
como “Regular’, un 64% como

KAnahisi Sitwacioaal
Porcentae | Poroeniai
Frecuenda | Porcentaie valido iy
Vaidy  REGULAR 19-24) 1 21 20 H
BUEND 25 - 30) n 50 B0 L4
MUY BUENG (32- 37) ] M0 uo W0
Teld 50 1000 100.0

‘Buena” y el otro 34%

Tabla N° 11 Analisis Situacional

consideran como “Muy Bueno”.

la

Ansit R
Porcentap Porcentaje B i et =
Frecuencia | Pomentae wika0 acurnulado W=
vilide 21 1 20 20 20
25 10 200 200 20
% 1 20 20 240 %
% 18 360 360 600 E -
2 3 &0 60 660
Y] 7 140 140 800
32 ] 180 180 8.0
3 1 20 20 100.0 ) L
Totsl 50 100.0 100.0 =—_._':'["" o ;'—] o

Tabla N°12 Andlisis Situacional

L]

Grdfico N°2 Andlisis Situacional

Dimension 2: Desarrollo Estratégico

Estadisticos
Doest
H Vilido 50
Perdidos 0
Media 6532
Mediana E4.50
Moda 62
Desviacion estandar G.44T
Asimetria - 125
Emor estandar de asimetnia 337
Curesis - 631
Emor estandar de curosis 562
Miimo 45
Miximo 76
Percenties 25 5200
El B4.50
75 71.25

Tabla N°13 Desarrollo Estratégico

En la Tabla 13, se muestra que, el
promedio de “Desarrollo Estratégico”
se observadas en 50 de los
encuestados fue de 65.32 (rango de
55 — 67), teniendo 9 como el valor
mas repetido en el 18% de ellos
(Tabla 13). Asi mismo, la calificacion
minima fue 49 y maxima 76.
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KDesamrollo Esfrategico
(| FPoremae | Poeniae | Fp |3 Tabla N°14, se muestra que
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
: el 2% de Ilos encuestados
Vilido  REGULAR (42-54) 1 20 20 20 .
consideran el desarrollo
BUENO (55 - 67) 2 64.0 64.0 66.0 . y N
MUY BUENO (68 - 80) 7 34.0 340 100.0 eStrateglco como ReQU|ar , un
64% como “Bueno” y un 34% la
Total 50 100.0 100.0 _ ) ,
consideran como “Muy Bueno”.
Tabla N° 14 Desarrollo Estratégico
DuEst
Porcentaje Porcentaje Histograma
ncia | Porcentaje wvalido N
Vilido 49 1 20 20 20 " T
56 5 100 10.0 120 Rimygeion estandar=6 447
57 1 20 20 140 7
59 1 20 20 16.0
60 3 6.0 5.0 20 2
62 9 18.0 18.0 400 -g
63 3 6.0 5.0 46.0 E “ ] B
64 2 4.0 40 50.0 * ]
65 1 20 20 520 “ (]
66 7 140 140 660
m 5 10.0 10.0 76.0 Eal —
72 a 50 50 340 __iEP//
T4 6 12.0 12.0 96.0 y 1 ! ;
76 2 40 40 100.0 ® ° D:;st B ”
Total 50 100.0 100.0

Tabla N°15 Desarrollo Estratégico

Grdfico N°3 Desarrollo Estratégico

Dimension 3: Implementacion Estratégica

Tabla N°16 Implementacion Estratégica

Estadisticos
ImEst
N Valido 50
Perdidos 0
Media 2532
Mediana 30.00
Moda 30
Desviacion estandar 2810
Asimetria -2.113
Error estandar de asimetria 337
Curiosis 4107
Error estandar de guriosis 662
Minimo 18
Maximo 30
Percentiles 25 25.00
50 30.00
75 30.00

En la Tabla 16, se muestra que, el

promedio

de “Implementacion

Estratégica” se observadas en 50 de
los encuestados fue de 28.32 (rango
de 21 — 25), teniendo 29 como el valor
mas repetido en el 58% de ellos
(Tabla 16). Asi mismo, la calificacién
minima fue 88 y maxima 139.
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Kimplemenaacion Esirategica
_ _ En la Tabla N°17, se muestra que
Poscentaje Povcentzie | 15% d | tad
Frecuenca | Porcestie | vabido — el 15% de los encuestados
Visde  REGULAR (15-20) ) 2 28 0 con5|d'er_an la |r?pleme’r,1taC|on
BUENO (21 - 25) » 51 550 580 gStrateglca como Buena ‘3‘/ un
MY BUENO (26- 30 ’? 28 o1 o 5% I? consideran como “Muy
. . Bueno”.
Total 5 1004 1000

Tabla N° 17 Implementacién Estratégica

ImE st

Porcentaie Porcentaje

Frecuenta | Porcentaje vl Bumidadg
Vilido 18 1 20 0 0
bl 2 a0 a0 6.0
] 3 60 6.0 12.0
b ] 60 [41] 18.0
-] 12 240 M0 420
k] 2] s80 8.0 100.0

Tolal 5 100.0 100.0

Tabla N°18 Implementacion Estratégica

Histograms

Wit w1 03 i
L:'H:’_R-\P antinder s T

]

Fradubsdia

_&.ﬂﬁ\

T — T T T
-] e = ] -] I

Grdfico N°4 Implementacion Estratégica

Variable 2: Ventaja Competitiva

Estadisticos
VenlGC
N Valido 50
Perdidos 0
Media 109.64
Mediana 10600
Moda 104
Desviacion estandar 9.319
Asimetria =015
Error estandar de asimealtria 337
Curlosis 1.697
Emor estandar de curiosis 662
Minimao 78
Maximo 130
Percentiles 25 104.00
50 106.00
75 118.00
Tabla N°19 Ventaja Competitiva

En la Tabla 19, se muestra que, el
promedio de “Ventaja Competitiva” se
observadas en 50 de los encuestados
fue de 109.64 (rango de 97 — 117),
teniendo 22 como el valor mas
repetido en el 44% de ellos (Tabla 19).
Asi mismo, la calificacién minima fue
78 y maxima 130.
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K Veneja Competiva
Parcentafe | Porcentafe En la Tabla N°20, se muestra que el
Frecueocs | Poscentale | vilido miads 56% de los encuestados consideran
Vilde REGULAR (75-%) 1 bl pl] 1} la ventaja competitiva como “Buena”
BUEND (97 - 117) % %0 %0 se| y el otro 42% la consideran como
MUY BUENO (198 138) 2 00 20 ma| Muy Bueno’.
Total ] 10 a0
Tabla N° 20 Ventaja Competitiva
Vent
Fedceniape Parceniage Histograma
Frécosncia Prdcsniag ikl v il .
Vilide ™ 1 0 0 i8 Em:::b?!gtﬁl:]hdill BN —
102 1 20 26 an LT
154 v 4 440 e £LT] 20
196 -1 120 29 60D
1@ 2 4.0 o B4 D -
11 1 20 20 BED g "
113 3 B0 (1] 720 E
115 1 0 1 Tag & 10
18 3 &0 1] 800 /_
15 1 20 20 a2
120 1 20 20 BdQ 5
12 i 20 20 BED
122 i 20 20 BED
1” 1 2“ ?ﬁ “NI':' " m nm L] 142
125 3 &0 (1] 960 VentC
13 1 20 20 a0
T 1 &0 20 ([ i) o o . .
- - o0 oo Gréfico N°5 Ventaja Competitiva

Tabla N°21 Ventaja Competitiva
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3.2 Contraste de Hipotesis
Contraste de Hipdtesis General

HO: Existe relacion entre Marketing Digital y La Ventaja Competitiva de

las mypes exportadoras de Lima — 2017.

H1: No existe relacion entre Marketing Digital y La Ventaja

Competitiva de las mypes exportadoras de Lima — 2017.

Tabla N°22 Marketing Digital * Ventaja Competitiva

KVentC
Muy
Regula Bueno bueno Total
r (77 - (101 - (125 -
100) 124) 148)
Recuento la O O !
0,
Regular % dentro de 1000 0.0% 0.0% 100.0%
(77 - KMdig ’
100)
0
% dentro de 1%2.0 0.0% 0.0% 2.0%
KVentC
Recuento 0a 27 O 27
0
Marketin  BUEM % dentro de 0.0%  100.0% 0.0% 100.0%
o (101 - KMdig
g Digital
0,
124) % dentro de 0.0% 96.4% 0.0% 54.0%
KVentC
Recuento Oa la 21 22
Muy 0
bueno % dentro de 0.0% 4.5% 95.5% 100.0%
KMdig
(125 -
0
148) %6 dentro de 0.0% 3.6% 100.0% 44.0%
KVentC
Recuento 1 28 21 >0
0,
% dentro de 2.0% 56.0% 42.0% 100.0%
Total KMdig
0,
% dentro de 1?)2-0 100.0% 100.0% 100.0%
KVentC

Cada letra del subindice denota un subconjunto de Ventaja Competitiva categorias cuyas proporciones

de columna no difieren de forma significativa entre si en el nivel .05.
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Interpretacion:

En la tabla N° 22, se observa que los encuestados aplicando el Marketing

Digital lograran un Buen nivel en la Ventaja Competitiva en 96.4%.

Tabla N°23 Prueba de chi-cuadrado

Sig. asintética (2

Valor gl
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 96.0232 4 .000
Razo6n de verosimilitud 68.593 4 .000
Asociacion lineal por lineal 45.653 1 .000
N de casos validos 50

a. 5 casillas (55.6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es .02.

Interpretacion:

En la tabla N° 23, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi
Cuadrado es de 0,0, por lo que al ser este valor menor que 0,05 se cumple que las
variables “Marketing Digital y La Ventaja Competitiva” se encuentran relacionadas,

aceptando asi la hipotesis de investigacion (H1).

Tabla N°24 Medidas simétricas

Aprox.
Valor ]
Sig.
Nominal por Phi 1.386 .000
Nominal V de Cramer .980 .000
N de casos validos 50

Asi mismo, en la Tabla N° 24 se demuestra que si existe una fuerte relacion
entre Marketing Digital y La Ventaja Competitiva de las mypes exportadoras de Lima
—2017.
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3.2.2 Contraste de Hipdtesis Especificas
3.2.2.1 Andlisis Situacional — Ventaja Competitiva

HO: No existe relacién entre el Analisis Situacional y La Ventaja
Competitiva de las mypes exportadoras de Lima - 2017

H1: Existe relacion entre el Analisis Situacional y La Ventaja

Competitiva de las mypes exportadoras de Lima - 2017

Tabla N°25 Andlisis Situacional * Ventaja Competitiva

KVentC
Muy
Regular Bueno bueno Total
(77 - (101 - (125 -
100) 124) 148)
Recuento la O O !
0,
Regular % dentro de 100.0% 0.0% 0.0% 100.0%
(77 - KAnSit
100)
0,
% dentro de 100.0% 0.0% 0.0% 2.0%
KVentC
Recuento Oa 280 4a 27
S P 0,
Analisis Bueno % dentro de 0.0% 87.5% 12.5% 100.0%
Situacion (101 - KAnSit
124 9
al ) % dentro de 0.0% 100.0% 19.0% 64.0%
KVentC
Recuento Oa Qb 17 1
Muy 0
bueno % dentro de 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%
KANSit
(125 -
0,
148) % dentro de 0.0% 3.6% 81.0% 34.0%
KVentC
Recuento 1 28 21 >0
0,
% dentro de 2.0% 56.0% 42.0% 100.0%
Total KAnNSit
0,
% dentro de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
KVentC

Cada letra del subindice denota un subconjunto de Ventaja Competitiva categorias cuyas proporciones de

columna no difieren de forma significativa entre si en el nivel .05.
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Interpretacion:

En la tabla N° 25, se observa que los encuestados aplicando el Analisis

Situacional lograran un Buen nivel en la Ventaja Competitiva en 87.5%.

Tabla N°26 Prueba de chi-cuadrado

Sig. asintotica

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 85.4172 4 .000
Razon de verosimilitud 52.616 4 .000
Asociacion lineal por lineal 36.565 1 .000
N de casos validos 50

a. 5 casillas (55.6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es .02.

Interpretacion:

En la tabla N° 26, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi
Cuadrado es de 0,0 por lo que al ser este valor menor que 0,05 se cumple que la
dimension “Andlisis Situacional - Ventaja Competitiva” se encuentran

relacionadas, aceptando asi la hipétesis de investigacion (H1).

Tabla N°27 Medidas simétricas

Aprox.
Valor )
Sig.
Nominal por Phi 1.307 .000
Nominal V de Cramer .924 .000
N de casos validos 50

Asi mismo, en la Tabla N° 27 se demuestra que existe una relacion fuerte
entre Analisis Situacional y La Ventaja Competitiva de las mypes exportadoras de
Lima — 2017.
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Desarrollo Estratégico — Ventaja Competitiva

HO: No existe relacién entre el Desarrollo Estratégico y La Ventaja

Competitiva de las mypes exportadoras de Lima — 2017.

H1: Existe relacion entre el Desarrollo Estratégico y La Ventaja

Competitiva de las mypes exportadoras de Lima — 2017.

Tabla N°28 Desarrollo Estratégico * Ventaja Competitiva
Ventaja Competitiva

Regular Bueno b'l\JA(laJr{o Total
(77 - (101 - (125 -
100) 124) 148)
Recuento la O O !
Regular % dentro de 100.0% 0.0% 0.0% 100.0%
(77 - KDrrEst
100)
0,
% dentro de 100.0% 0.0% 0.0% 2.0%
KVentC
Recuento Oa 280 4 32
Analisis Bueno % dentro de 0.0% 87.5% 12.5% 100.0%
Situacion (101 - KDrrEst
al 124) % dentro de 0.0% 100.0% 19.0% 64.0%
KVentC
Recuento Oa Ob 17a 17
Muy .
bueno % dentro de 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%
KDrrEst
(125 -
0,
148) % dentro de 0.0% 3.6% 81.0% 34.0%
KVentC
Recuento 1 28 21 >0
0,
% dentro de 2.0% 56.0% 42.0% 100.0%
Total KDrrEst
0,
% dentro de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
KVentC

Cada letra del subindice denota un subconjunto de Ventaja Competitiva categorias cuyas proporciones de

columna no difieren de forma significativa entre si en el nivel .05.
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Interpretacion:

En la tabla N° 28, se observa que los encuestados aplicando el Desarrollo

Estratégico lograran un Buen nivel en la Ventaja Competitiva en 87.5%.

Tabla N°29 Prueba de chi-cuadrado

Sig. asintética (2

Valor gl
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 85.4172 4 .000
Razo6n de verosimilitud 52.616 4 .000
Asociacion lineal por lineal 36.565 1 .000
N de casos validos 50

a. 5 casillas (55.6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es .02.

Interpretacion:

En la tabla N° 29, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi
Cuadrado es de 0,00 por lo que al ser este valor menor que 0,05 se cumple que la

dimension “Desarrollo Estratégico y Ventaja Competitiva” se encuentran

relacionadas, aceptando asi la hipétesis de investigacion (H1).

Tabla N°30 Medidas simétricas

Aprox.
Valor )
Sig.
Nominal por Phi 1.307 .000
Nominal V de Cramer .924 .000
N de casos validos 50

Asi mismo, en la Tabla N° 30 se demuestra que existe una relacion fuerte
entre “Desarrollo Estratégico y Ventaja Competitiva” de las mypes exportadoras de
Lima — 2017.
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3.2.2.3 Implementacion Estratégico — Ventaja Competitiva

HO: No existe relacion entre la Implementacion Estratégico y La

Ventaja Competitiva de las mypes exportadoras de Lima — 2017.

H1: Existe relacion entre Implementacién Estratégico y La Ventaja

Competitiva de las mypes exportadoras de Lima — 2017.

Tabla N°31 Implementacion Estratégico *Ventaja Competitiva

Ventaja Competitiva Total
Regular Bueno bMuy
ueno
(77 - (101 - (125 -
100) 124) 148)
Regular
77 - Recuento 1la Ob Ob 1
100)
% dentro de o 0 0 0
K ImEet 100.0% 0.0% 0.0% 100.0%
% dentro de o 0 0 o
KVontC 100.0% 0.0% 0.0% 2.0%
Bueno
Analisis (201 - Recuento Oa 28p Oa 28
Situacio 124)
0,
nal % dentro de 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
KImEst
0,
4 gflgtr:tocde 0.0% 100.0% 0.0% 56.0%
Muy Recuento Oa Ob 21a 21
0,
bueno % ﬁ?méo de 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%
(125 - __KimEst
148) 4 g\elgtr:fcde 0.0% 0.0% 100.0% 42.0%
Recuento 1 28 21 50
% dentro de
Total i 2.0% 56.0% 42.0% 100.0%
0,
% dentro de 100.0%  100.0% 100.0% 100.0%
KVentC

Cada letra del subindice denota un subconjunto de Ventaja Competitiva categorias cuyas proporciones
de columna no difieren de forma significativa entre si en el nivel .05.

Interpretacion:

En la tabla N° 31, se observa que los encuestados aplicando la
Implementacién estratégica lograran un Buen nivel en la Ventaja Competitiva en
100%.
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Tabla N°32 Prueba de chi-cuadrado

Sig. asintotica

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 100.0002 4 .000
Razon de verosimilitud 76.729 4 .000
Asociacion lineal por lineal 49 1 .000
N de casos validos 50

a. 5 casillas (55.6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es .02.

Interpretacion:

En la tabla N° 32, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi
Cuadrado es de 0,000, por lo que al ser este valor menor que 0,05 se cumple que
la dimension “Implementacion Estratégica” y Ventaja Competitiva” se encuentran

relacionadas, aceptando asi la hipétesis de investigacion (H1).

Tabla N°33 Medidas simétricas

Aprox.
Valor )
Sig.
Nominal por Phi 1.414 .000
Nominal V de Cramer 1.000 .000
N de casos validos 50

Asi mismo, en la Tabla N° 33 se demuestra que existe una relacion fuerte
entre “Implementacion Estratégica” y Ventaja Competitiva” de las mypes

exportadoras de Lima — 2017.



V. DISCUSION
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En esta investigacion se encontré6 como resultado que existe relacion entre el
Marketing Digital y la Ventaja Competitiva. Se atribuye que el instrumento aplicado
se realiz6 a la unidad de muestreo correspondiente, debido a que nuestro
instrumento estuvo condicionado a relacion de la teoria con los conceptos de los
tedricos. Adicionalmente, se analizaron tesis similares a esta investigacion

encontrandose:

Correspondencia con la tesis de Jacir quien analizé las variables: EI marketing
a través de Facebook y comercio electronico como ventaja competitiva de la Pyme
encontrando que el Facebook y comercio electrénico son herramientas de ventaja
competitiva. Asi mismo utiliz6 una muestra parecida a la muestra con un tipo de

investigacion descriptivo de caracter no experimental con un enfoque cuantitativo

Correspondencia con la tesis de Villarreal analizo las variables el e-marketing
y las ventas donde obtuvo que el comercio electronico permite ser mas competitivos.
Asi mismo utilizé una muestra parecida a la nuestra con un tipo de investigacion es

de enfoque cualitativo aplicativa.

Correspondencia con la tesis de Bang y Cajsa analiz6 las variables de B2B
internet y marketing digital donde se obtuvo que cuanto mas competitiva sea la
empresa tendra resultados altos para la adopcion de los canales digitales. Asi
mismo utilizé6 una muestra similar a la nuestra con enfoque de tipo correlacional y

bésica.

Correspondencia con la tesis de Oyango estudio las variables estrategias de
marketing digital y exportaciones se obtuvo que el marketing digital muestra un
mejor rendimiento en las exportaciones. Asi mismo utilizé una muestra similar a la

nuestra con un tipo de investigacion cualitativa y cuantitativa.

Correspondencia con la tesis de Matti analiza variables Ventaja competitiva y
Marketing Online se obtuvo que los beneficios que brindan el marketing online crea
ventaja competitiva. Asi mismo utilizé6 una muestra parecida a la nuestra con un tipo
de investigacion cuantitativa y los datos fueron recolectados usando un

cuestionario.
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Correspondencia con la tesis de GOmez que analizo las variables Portal e-
commece b2c y Comercializaciébn encontrando que con la implementacion del
portacion se mejoré la comercializacion de la asociacion Arte Milenario Muchik. Asi
mismo utilizo una muestra coincidente con esta tesis, el tipo de investigacion es

experimental con un tipo de estudio aplicativo.

Discrepancia con la tesis de Ansuini y Buleje quienes analizan las variables
Comercio Electronico encontrando que los resultados obtenidos por el comercio
electronico no beneficiaban de acuerdo a las expectativas a los empresarios.
Asimismo, utilizd un amuestra similar a la nuestra, un tipo de investigacién

descriptiva simple

Correspondencia con la tesis de Duarte que analizo las variables Economia
Digital, sitios web y PYMES encontrando que la digitalizacién en la economia ha
cambiado el tamafio y potencial de las empresas. Asi mismo utilizo una muestra
coincidente con esta tesis, un tipo de investigacion descriptiva, disefio de

investigacion no experimental.



V. CONCLUSIONES
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En esta investigacion se logro identificar la opinibn que tienen los
encuestados respecto a la relacion del Marketing Digital con la Ventaja Competitiva
de las mypes exportadoras de artesiana, Lima — 2017, concluyendo que, si existe

una relacion entre estas dos variables como se evidencia en la Tabla N° 21.

Se determind con respecto a las dimensiones, se determiné que si existe
relacion entre el andlisis situacional y la ventaja Competitiva de las mypes

exportadoras de Lima — 2017, como se evidencia en la tabla N°24.

Se determin6 que si existe relacion entre el Desarrollo Estratégico y La
Ventaja Competitiva de las mypes exportadoras de Lima — 2017, como se evidencia
en la tabla N°27.

Se determind que si existe relacion entre la Implementacion Estratégicoy La
Ventaja Competitiva de las mypes exportadoras de Lima — 2017, como se evidencia
en la tabla N°30.



VI. RECOMENDACIONES
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Se recomienda establecer la relacién entre las bases tedricas y los teéricos
consultados, que seran evidenciados en la elaboracion de los instrumentos de
investigacion y que aportan en la definicion conceptual de las dimensiones y/o

variables.

Se recomienda que en los estudios previos de las variables puedan ser
utilizadas con sus sinénimos a fin de facilitar investigaciones similares, y poder

realizar asi una buena discusion con respecto a la investigacion.

Se recomienda que al definir los trabajos previos estos tengan la metodologia
(procedimientos), tipo, disefio y muestra de investigacion similar, a fin de encontrar
coincidencias entre trabajos previos y las investigaciones realizadas, haciendo mas

completa el estado del arte.

Se recomienda incrementar el nUmero de unidades muéstrales a fin de

corroborar los resultados de esta investigacion.

Se recomienda el uso del instrumento con el fin de mejorar su confiabilidad y
analizar las dimensiones como constructos, apoyado en el andlisis exploratorio y

confirmado por las ecuaciones estructurales.

Se recomienda el estudio de herramientas digitales que permitan el desarrollo

de la competitividad en las medianas y pequefias empresas del sector exportador.
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Anexo N°1 Instrumentos

El presente documento es anénimo y confidencial, su aplicacién serd de uso exclusivo para el desarrollo de la investigacion,
titulada "el marketing digital y la ventaja competitiva de las mypes exportadoras de artesania- Lima 2017" por ello se pide su

colaboraciéon marcando con una “x’ la respuesta que considere acertada segun su punto de opinion en las siguientes
alternativas: Siempre (5) - Casi siempre (4)- A veces (3) - Casi Nunca (2) - Nunca (1)

MARKETING DIGITAL

DIMENSIONE  INDICADORES 1 2345
S

Consumidor

1 Laempresa identifica el comportamiento digital que
poseen sus clientes
Competidores

2 Laempresa identifica a otras empresas que ofrecen
productos similares a través de internet
Proveedores e Intermediarios

- Z
<ZE 3 Laempresa ofrece sus productos a través de web
o) intermediarias como paginas de la PromPeruq,
O Asociaciones, etc.
<( p
5 Tecnologia
|_ 7 L . 7
) 4  Laempresa emplea tecnologias de informacion y
%) comunicacion para la creacion, desarrollo y mejora de
) sus productos
z Economia
zZ - — - .
< 5 La empresa identifica cuanto es el gasto del consumidor
destinado a la compra de sus productos via internet
Politica y Legislacion
6 Laempresa cumple con précticas empresariales
determinadas por el estado peruano
Social
7 Laempresa evalla la cultura de compra en linea del
consumidor
Mercado y Producto
8 Laempresa utiliza el internet para vender sus productos al
o mercado local e internacional
O 9 Laempresa disefia productos de acuerdo a las
O] necesidades del cliente en linea
\wl -
:: Modelo de Negocio
E 10 Laempresa utiliza el comercio electrénico para
& incrementar sus ventas
9 11 Laempresa brinda servicios adicionales a los que realiza
6' a través de sitios web y redes sociales
% Posicionamiento y Diferenciacion
(</E) 12 La empresa desarrolla productos exclusivos para sus
uDJ segmentos de clientes

13 Laempresa se enfoca en posicionar su marca a través
del correo electrénico corporativo
Atraccion de clientes
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14 La empresa busca captar nuevos clientes con el uso de
internet

Personalizacién y adecuacion

15 Laempresa realiza la personalizacion y adecuacion del
servicio en linea para sus clientes

Canales de distribucién

16 Laempresa realiza venta directamente a los clientes a
través de Facebook

17 Laempresa genera ventas a través de blogs

18 La empresa envia contenido exclusivo a través del correo
electrénico corporativo para concretar ventas

19 Laempresa actualiza contenido en su pagina web para
incrementar sus ventas

Relacién de Cliente

20 Laempresa recibe las consultas y pedidos a través de su
paginas web, facebook y correo electrénico

21 Laempresa tiene intercomunicadas las tiendas, plantas
y/o zonas de produccion y comercializacion a través de
internet

22 Laempresa muestra contenido actualizado a través de
las paginas web, facebook y correo electronico

23 Laempresa comunica virtualmente el lanzamiento o
promocion del consumo del café.

IMPLEMENTACION ESTRATEGICA

Conexién emocional

24  La empresa crea compromiso y relaciones a largo plazo
con los clientes en linea

Experiencia en linea

25 Laempresa proporciona al cliente rutas de bisqueda
faciles de seguir

Rapidez en el servicio

26 La empresa responde las necesidades del cliente online

27 Laempresa responde de manera rapida a los mensajes
de sus clientes en linea de facebook, pagina web y
correo electrénico

Confiabilidad

28 Laempresa mantiene en reserva la informacion personal
de los clientes

Cumplimiento

29 Laempresa entrega el producto en el plazo y la calidad
determinada
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El presente documento es anénimo y confidencial, su aplicacion sera de uso exclusivo para el desarrollo de la
investigacion, titulada "el marketing digital y la ventaja competitiva de las mypes exportadoras de artesania- Lima 2017"
por ello se pide su colaboraciéon marcando con una “X” la respuesta que considere acertada segun su punto de opinién en

las siguientes alternativas: Siempre (5) - Casi siempre (4)- A veces (3) - Casi Nunca (2) - Nunca (1)

VENTAJA COMPETITIVA

DIMENSIONE INDICADORES 1 2 3 4 5
S
Ventas
1 Laempresa registray controla la cantidad artesanal que
en promedio se exporta
2 Laempresatoma en cuenta las variaciones de sus
exportaciones mensuales para la toma de decisiones
Control de Costos
3 Laempresa analiza el costo de materia prima y
3 materiales
3 4 Laempresa evalla la variacion de los precios de la
O materia prima
G 5 Los proveedores ofrecen ajustes de los precios de venta
< al por mayor
8 6 Laempresa busca desarrollar economias de escalas
S 7 Laempresa no genera residuos en la produccion
g Tecnologia
g 8 La empresa utiliza innovaciones tecnoldgicas para
- comercializar sus productos
9 Laempresa usa equipos técnicos para mejorar sus
procesos
1 Laempresa utiliza mano de obra calificada para reducir
0 costos
1 Laempresa realiza alianzas estratégicas con
1 instituciones educativa superior para mejorar la
produccion
Producto
1 Laempresa realiza innovaciones de calidad artesanal
2
1 Laempresa adecua la produccién de artesania de
3 acuerdo a los estandares internacionales
1 Laempresatoma en cuenta los requerimientos los
S 4 clientes
kS Calidad
% 1 Laempresa se enfoca en la calidad del café
) 5
8 1 Los productos que ofrece la empresa cuenta con la
6 certificacion necesaria para la exportacion
1 Laempresa asiste a capacitaciones para la mejora
7 constante de su producto bandera
Servicio al Cliente
1 Laempresa soluciona los problemas de los clientes con
8 eficiencia y rapidez
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1 Laempresa cuenta con un equipo orientado a la atencién
9 de cliente

Enfoque

Especializacion de Clientes

2 Laempresa identifica las caracteristicas de sus clientes
0 para la venta del café

Especializacion de Productos

2 Laempresa aumenta la linea de productos para
1 satisfacer los requerimientos de los clientes

2 Laespecializacién en productos artesanales le permite
2 tener ventajas competitivas

Especializacion de Mercado Geografico

La empresa tiene un mercado geografico en particular.

La empresa localiza el principal mercado de
exportaciones de sus productos

La empresa se especializa en el abastecimiento en
tiendas retail

La empresa realiza publicidad para atraer a los clientes
potenciales

DN OOINEDNWN
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Anexo N°2 Validacién de los instrumentos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES: ) ~
1.1. Apellidos y nombres del informante: M s W""?
1.2. Especialidad del Validador rhae - jurs
1.3. Cargo e Institucién donde labora: ) _iawes rg.aa.’;»'-

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién:

1.5. Autor del instrumento:

M tubde hro LAGI b 1¢mM‘b
Charle B raww /Z"g{c’)‘

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS: 020% | 24-40% | 4160% | 6180% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado o
OBJETIVIDAD lEbzl::e expresado de manera coherente y 27

Responde a las necesidades internas y
PERTINENCISS Y] externas de la investigacion ;Zd
3 Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAGD esfrategias de las variables [
Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION | (2P 77
AL Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA bastullioelesly Vsl
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD | proposito de la investigacion ~
: Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios I’L)
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a ?\)
quienes se dirige el instrumento
S Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA | “onsiiers due . 5o
PROMEDIO DE VALORACION f‘)

11l. OPINION DE APLICACION:
¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

San Juan de Lurigancho, / Z de 4 7 del 201;

7

e experto informante

p72440¢?

DNI:
Teléfono:




V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: Marketing Digital

INSTRUMENTO | SUFICIENTE | MSmetes

Item 1

item 2

Item 3 \

Item 4 ]

ltem 5 /

Item 6 /

item 7 /

item 8 /

item 9 /

item 10 /

item 11

[
ftem 12 /
ftem 13 /

ltem 14 /

Item 15 Ji

item 16

item 17

Item 18

ftem 19

item 20

ftem 21

item 22

Item 23

ftem 24

ftem 25

ftem 26

Variable 2: Ventaja Competitiva

INSTRUMENTO |  SUFICIENTE SUFICIENTE .

ltem 27

Item 28 V4

Ttem 29 T 7

Item 30

\
Item 31 \
Item 32 \

item 33 \

item 34 \[

item 35

item 36

Item 37




Item 38

ltem 39

Item 40

Item 41

Item 42

— e

Item 43

Item 44

ltem 45

Item 46

ftem 47

ftem 48

ftem 49

ftem 50

item 51

Item 52

Item 53

Item 54

Item 55

Item 56

Firma de experto informante
DN @274#42&2

Teléfono:

72



ﬁ-i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Cafvre ca

,A[fm (ioer Ky oo

1.2. Especialidad del Validador ECotOM I STD
1.3. Cargo e Institucién donde labora: D27c et/
1.4. Nombre del Instrumento motive de la evaluacion: 2L/ C77 ) o/ AN~ APLEENINGD:
1.5, Autor del instrumento: é’ U ﬂfv“:‘c& L ke e
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES GRITERIOS 020% | 2140% | 4160% | 6190% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado -fd'%
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD I6gica _‘-Tff%
Responde a las necesidades intenas y &
PERTINENCIA externas de la investigacion '? '] [}
Esta adecuado para valorar aspeclos y o
ACTUALIDAD estrategias de las variables ;I' /(5
Comprende los aspeclos en calidad y o
ORGANIZACION | /omPranc .;(/D
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFIGIENCIA dimensiones. :,?{%
Esima las estrategias que responda al o
INTENCIONALIDAD propdsito de la investigacion ?f/&'
Considera que los items utilizados en esle
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios ‘7 j'/"{
del campo que se estd investigando.
Considera la estructura del presente o
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a ;ZJ’ A
. quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los ilems miden lo que _zr%

pretende medir.

PROMEDIO DE VALORACION

L,

lli. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VQ!.ORACKJN:

o>
San Juan de Lurigancho, ad deﬁirﬂ'&’_c del 201?

vl

Teléfono:

297 F2Y 097
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V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Marketing Digital

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

ftem 2

ftem 3

ftem 4

ftem 5

ftem 6

ftem 7

ftem 8

ftem 9

ltem 10

ftem 11

Item 12

Item 13

ltem 14

Item 15

Item 16

Item 17

Item 18

Item 19

item 20

Item 21

ftem 22

Item 23

Item 24

Item 25

ltem 26

Variable 2: Ventaja Competitiva

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 27

Item 28

Item 29

~ ~ltem 30— /

ftem 31

Item 32

item 33

item 34

item 35

item 36

Item 37
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Iten 38

Item 39

Item 40

ftem 41

Item 42

Item 43

Iter 44

Item 45

Item 46

ltem 47

Item 48

Item 49

Item 50

Item 51

Item 52

Item 53

Item 54

Item 55

Item 56
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‘ii UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante:
1.2. Especialidad del Validador
1.3. Cargo e Institucién donde labora: -
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: _cues 10 ov an o

1.5. Autor del instrumento: ROTHnLs , camnes SITPUTRANY

Barco Solaai  Esrennw AVGO”S

116. NEE0WOS FaTEraA COMALES
D+C - ODA.

51:7\/0

MANKEETING Oy

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% | 41-60% | 6180% | 61-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 3 5%/
Esta expresado de manera coherente y

OBJETIVIDAD logica £s 2’/
Responde a las necesidades inlernas y

PERTIRENGIA externas de la investigacion P4
Esta adecuado para valorar aspectos y

ACTUAHDAD estrategias de las variables 259
Comprende los aspectos en calidad y

ORGANIZACION prithe oy Is¥
Tiene coherencia entre indicadores y las

SURCENGIA dimensiones. 154
Estima las estrategias que responda al

INTENCIONALIOAD proposito de la investigacion }'.5?:
Considera que los ilems utilizados en este

CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios .r 5 7,
del campo que se esta investigando. o
Considera la estructura del presente

COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a ;{5_ /
quienes se dirige el instrumento 0

METODOLOGIA Considera que los items miden lo que

pretende medir.

f5%

PROMEDIO DE VALORACION

1ll. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

_IV.PROMEDIO DE VALORACION:

San Juan de Lurigancho, /¢ _de Ef‘? - del 2018

DNL;
Teléfono:

02£636/3

98104926/
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V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Marketing Digital

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

Item 2

ftem 3

Item 4

ltem 5

ltem 6

ltem 7

Item 8

ltem 9

Item 10

Item 11

ltem 12

tem 13

ltem 14

ltem 15

Item 16

ltem 17

Item 18

Item 19

ltem 20

ltem 21

Item 22

ltem 23

Item 24

Item 25

Item 26

Variable 2: Ventaja Competitiva

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ltem 27

Item 28

ltem 29

~ ltem 30

ltem 31

ltem 32

Item 33

ltem 34

ltem 35

ftem 36

ftem 37
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Item 38

Item 39

Item 40

ltem 41

Item 42

Item 43

Item 44

item 45

Item 46

item 47

ltem 48

Item 49

ftem 50

Item 51

Item 52

Ttem 53

ltem 54

ltem 55

item 56

DNI:
Teléfono:

L; f6 /3

94104936/,
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

ERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Cvoer ZUC)!K (Unf bowzae '400/.&)

1.2. Especialidad del Validador
1.3. Cargo e Institucién donde labora:
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:
1.5. Autor del instrumento:

. DE VALIDAC INF :

Doceart.

NEesocios TavermAclonaces
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Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 2140% | 4160% | 6180% | 81100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 70 /
Responde a las necesidades intemas y :
FORTRINEIA externas de la investigacion 'b/
Esta adecuado para valorar aspectos y _
ACTUALIOND estrategias de las variables 70y,
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calided y Yo/
claridad.
Tiene coherencia entre indicadores y las R
SUFICIENCIA dEmensiones. Joy.
Estima las estrategias que responda al i
INTENCIONALIDAD Seondalic da la kvestgmcion Foy
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios Joy
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 4
quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que 0/
PROMEDIO DE VALORACION o /.

IIl. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

de experto informante

Y6335




V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Marketing Digital

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Item 1

ltem 2

Item 3

Item 4

Item 5

ltem 6

Item 7

ltem 8

ltem 9

ftem 10

Item 11

Item 12

Item 13

Item 14

Item 15

Item 16

ltem 17

ltem 18

ltem 19

ltem 20

Item 21

Item 22

ltem 23

item 24

ltem 25

Item 26

Variable 2: Ventaja Competitiva

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

[tem 27

———Ttem28 -

Item 29

Item 30

Item 31

ltem 32

ltem 33

ltem 34

item 35

ftem 36

Item 37
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ftem 38

Item 39

Item 40

Item 41

Item 42

Item 43

Item 44

Item 45

Item 46

Item 47

ltem 48

ltem 49

Item 50

Item 51

Item 52

ltem 53

Item 54

item 55

Item 56

............................ ST
Firma de experto informante
DNI: 08X2955 5SS

Teléfono:
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ﬁi UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante: _fn Q€2 CANS |, foyv—rAs )

1.2. Especialidad del Validador
1.3. Cargo e Institucién donde labora: __ Do CE~TE

-C°<-«‘o L=I/V

(nvesT: EP. NN
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1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: __ //ci kzhey  Digited - — (LVESTIOWUA LD

1.5. Autor del instrumento:

Koy thae©

ovalss

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lengusje apropiado O
Responde a las necesidades intemas y
PERTINENCIA externas de la investigacion 804,
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de las variables 80%
ORGANIZACION m.r:\de los aspectos en calidad y 80%
Tiene eohom\eb entre indicadores y las
SUFICIENCIA Thme. Sotwrs B0 %
INTENCIONALIDAD E‘”"“: !!“;‘:"‘I “9‘“!! by Easoncn 4l 80,
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 8oy,
del campo que se esté investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 807,
Quienes se dirige el instrumento =
Considera los items miden
ueroooLocis _[Cersker oo . 80 %
PROMEDIO DE VALORACION 809,

Ill. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

8o i

San Juan de Lurigancho, 07 de_ds0 del 2015

............... &\A&‘

Firma de experto informante
on:  _o0g¥2058Y

Teléfono: -




V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: Marketing Digital

INSTRUMENTO SUFICIENTE P TIIENTE | INSUFICIENTE

Item 1

Item 2

Item 3

Item 4

Item 5

ltem 6 /

Item 7

ltem 8

ltem 9 /

ftem 10 %

Item 11 /

Item 12

/
Item 13 [
ltem 14 Xf

item 15 vV

Item 16

ltem 17

ltem 18

Item 19

Item 20

Item 21

Item 22

Item 23

item 24

Item 25

Ttem 26

Variable 2: Ventaja Competitiva

MEDIANAMENTE INSUFICIENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE
ltem 27

———Tem28 | 7 g

ltem 29

ftem 30 J

item 31 7

ftem 32 W

ftem 33 /

ltem 34

Item 35

Item 36

Item 37




item 38

ltem 39

Item 40

Item 41

ltem 42

Item 43

Item 44

Item 45

item 46

Item 47

ltem 48

{tern 40

ltem 50

itemn 51

Itemn 52

Item 53

ftem 54

ftem 55

Item 56

Firma de experto informante
DNL: 03x255 &S

Teléfono:
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Anexo N° 3 Matriz de Consistencia

85

“EL MARKETING DIGITAL Y LAVENTAJA COMPETITIVA DE LAS MYPES EXPORTADORAS DE ARTESANIA, LIMA- 2017”

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
PROBLEMA PRINCIPAL |  OBJETIVO PRINCIPAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS E;EI/;I%LI\OEI)\IE lNST;;;\T(E::\g,\? bk
Consumidor Ordinal
Competidores Ordinal
;Cudl es la relacion que ) ” ’ o i jari i
:xiste onits 6l marke?ing Determinar la relacion que|Existe relacion entre el Proveedores e intermediarios Ordinal
i i gi j Canales de marketin '
Sy la enggl?ioC € o makelngnatelng gl y o nde s [Ceo & marelng | o
compeitha  de las dfl\:s Zma r‘:sa?:: Oonzf:;g: Ez oprtealdglraas ’ d:s :nssr:;?; SITUACIONAL ecnq Ogla i i
empresas exportadoras de| o at P i 2017 L'p 017 ' Economia Ordinal
attesania, Lima- 20177 |°¢ 2ESana Lima ma: Poliica Ordinal
Chafley y Elli-Chadvick (2014) afimal Legisiacion ordinal
que el marketing digital es alcanzar los|Se obtendran datos de fuentes primarias Sociedad
PROBLEMAS . . " objetivos planteados a traés de lajutilizando como técnica la encuesta, la| Mercado y Producto )
v OBJETIVOS ESPECIFICOS | HIPOTESIS ESPECIFICA Jefhes p ? A o Y Ordinal
ESPECIFICOS MARKETING aplicacion de tecnologias digitales, el|cual permitird consultar a las empresas Modelo de Negocio
cual requiere de una gestion de diversos|exportadoras de artesania de Lima sobre el ; ; : ” "
;Cudl es la relacion que|Determinar la relacion que_ . " DIGITAL requee 9 05| exporadoras te Posicionamiento y Diferenciacion ordinal
; P .. |Existe relacion entre el medios online de una empresa a través|marketing digital que emplean y sul ” - -
existe entre el andlisis|existe entre el andlisis| . P 4 dlisis  situacional. d 1ol elaci6 i | i DESARROLLO  |Atraccidn de clientes 823 Ordinal
tuacional y la \entaalsitiacional y la entaa andlisis  situacional y la e un andlisis situacional, desarrolojrelacidn que flenen con la entaldl  orapregieo
o " " \entaja competitva de las; estratégico y la  implementacion|competitiva. Canales de distribucion Ordinal
competiia  de  las|competitiva de las empresas AN
empresas  exportadoras  de| estratégica digital.
empresas exportadoras deexportadoras de attesania, Lima- 2017 i _ )
artesania,Lima- 20177 |artesania,Lima- 2017 ' Relacion con el cliente Orcinal
. . . CUESTIONARIO
¢Cull es la relacion quelDeteminar la relacon quel_ L Conexion emocional Ordinal
existe entre el desarollojexiste entre el desarrollo d:;arrol\o eslrate’ 0 v Ia Experiencia en linea Ordinal
gcoy la entajalestratégicy  la  ventaja| o tegco y IMPLEMENTACION | Rapidez en el servicio Ordinal
" " \entaja  competitiva de las 24--29
competit|e  de  las|competitiva de las empresas ESTRATEGICA  [confiabilidad Ordinal
empresas  exportadoras  de|
empresas exportadoras de|exportadoras de) artesana. Lima- 2017
i - 20177 fa,Lima- P - Ordinal
artesania, Lima- 20177 artesania,Lima- 2017 Cumplimiento
Volumen de ventas Ordinal
LIDERAZGO GLOBAL Control de cost Odinal
Se obtendrén datos de fuentes primarias, EN COSTOS ot .ecos o d ?na
;Cudl es la relacion que| Deteminar la. relacién e  |utiizando como técnica la encuesta, la Tecnologia -1 Ordinal
existe entre Ia| it : entre : qula Existe relacion entre Ia| Porter  (2008):  "La  ventajalcual pemitia consultar a las mypes Producto Ordinal
implementacion estrategical implementacion estrategica y implementacion estrategica y VENTAA competitiva proviene|artesanas sobre la importancia que tiene el|  DIFERENCIACION  |Calidad Ordinal
L e e et o s S R oI L e s e o 3 st Servco ol et 13| odw
PIeSES| s presas  exportadoras de|o oo 4P empresa logra crear para sus g Y Si consigeran Especializacion de clientes Ordinal
exportadoras de artesania, artesanta Lima- 2017 artesanfa, Lima- 2017 clientes” que este ideal puede ser en realidad — -
Lima- 20172 ' alcanzado mediante las dimensiones que ENFOQUE Especializacin de productos 206 Ordinal
se plantean para esta variable de estudio Especializacion de mercado i
Ordinal

geografico




Anexo 4: Acta de aprobacion de originalidad de Tesis

Cv Cédigo : FO-PP-PR02.02
ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD | version 08

UNIVERSIDAD DE TES! Fecha : 1209-2017

CESAR VALLEJO S Pagina : 1del

Yo, Sabino Mufioz Ledesma. docente de la Facultad de Ciencias Empresariales y
Escuela Profesional Negocios Intemacionales de la Universidad César Vallejo Lima-
Este, revisor (a) de la tesis titulada

“El marketing digital y la ventaja competitiva de las mypes exportadoras de
artesania, Lima-2017", del (de la) estudiante Ckarla Stephany Bravo Rosales
constato que la investigacién tiene un indice de similitud de 17 % verificable en el
reporte de originalidad del programa Tumnitin.
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cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la
Universidad César Vallejo.

Lima, San Juan de Lurigancho 25 de Noviembre 2017

Fima
Sabino Munoz Ledesma

DNLE 724406 2.
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Anexo 5: Resultado del Turnitin
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Anexo 6: Autorizacion de publicacién de tesis

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE PUBLICACION DE
TESIS EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL
ucv

Versién
Fecha
Pagina

Cédigo :

FO8-PP-PR-02.02
107

1 1209-2017

: ldel

Yo Ckarla Stephany Bravo Rosales identificado con DNI N° 71476762, egresado de
la Escuela Profesional de Negocios Internacionales de la Universidad César Vallejo,
autorizo (x) , No autorizo ( ) la divulgacién y comunicacién publica de mi trabajo
de investigacion titulado “El marketing digital y la ventaja competitiva de las
mypes exportadoras de artesania, Lima-2017"; en el Repositorio Institucional de
la UCV (http://repositorio.ucv.edu.pe/), segin lo estipulado en el Decreto

Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23 y Art. 33

Fundamentacién en caso de no autorizacién:

FIRMA
DNI: 71476762
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. Representante de la Direccién /
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