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RESUMEN

El proyecto de investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia del
marketing digital en la exportaciéon de mango Kent en la region Piura, 2022. Se trat6
de un estudio de tipo aplicada con un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional
descriptivo y un disefio no experimental de corte transversal. Las variables del
estudio fueron marketing digital, siendo la independiente, y la dependiente,
exportacién. La poblacion estuvo constituida por empresas exportadoras de mango
de la regién Piura, teniendo como muestra treintas de estas. El instrumento aplicado
fue la encuesta. Finalmente, los resultados arrojaron un nivel de influencia de un
0,856% por lo que, se determiné que existe una relacion positiva entre la variable

marketing digital y exportacion.

Palabras clave: Marketing digital, exportacion, empresas



ABSTRACT

The objective of the research project was to determine the influence of digital
marketing on the export of Kent mangoes in the Piura region, 2022. It was an applied
type study with a quantitative approach, a descriptive correlational level and a non-
experimental cutting design. cross. The variables of the study were digital marketing,
being the independent, and the dependent, export. The population consisted of
mango exporting companies fromthe Piura region, having thirty of them as a sample.
The applied instrument was the survey. Finally, the results showed a level of
influence of 0.856%, therefore, it was determined that there is a positive relationship
between the digital marketing variable and export.

Keywords: Digital marketing, export, companies



l. Introduccion

Durante muchas décadas, el papel de las organizaciones multinacionales,
tanto grandes como pequefias, en el comercio ha sido un tema de suma importancia
en el contexto de los negocios internacionales. En los dltimos afios, se debate
ampliamente en dicha literatura sobre el impacto de la digitalizacion en los
procedimientos de internacionalizacion de las empresas. La crisis actual causada
por la coyuntura del COVID-19 ha acelerado la tendencia de estas tecnologias,
especialmente las basadas en Internet, en las operaciones internacionales de las
empresas (Baier, Walsh y Mulder, 2021).

Del mismo modo, los avances continuos de la tecnologia de la informacién y
comunicacion a nivel global han ocasionado que las empresas se vean obligadas a
emplear estrategias digitales para aumentar sus ventas. Entre las estrategias mas
conocidas, destaca el marketing digital, que permite alcanzar a mercados nuevos y
ampliar su captacion de clientes. En México, las pequefias y medianas empresas
(MYPES) han experimentado una disminucion del 72% en sus ventas durante el
afo 2020, debido a la crisis que enfrenta el pais y al cierre de los negocios
comerciales (BlackSip, 2020).

Asimismo, en Colombia, las Mypes aun no han comprendido la importancia
de la utilidad de las herramientas digitales para aumentar las ventas, a pesar de
haber experimentado una caida del 69% en sus ventas en 2020. En los primeros
meses del 2021, estas empresas solo han logrado el 10% de ventas totales del
mercado, mostrando porcentajes de ventas menores al primer semestre de 2019,
cuando se registr6 un aumento del 64% en las ventas. Todo esto se debe a la
utilidad ineficiente e inadecuado del marketing digital y a la falta de interaccion
efectiva con los clientes (Carrasco y Samaniego, 2022).

A nivel nacional, a pesar del gran potencial de crecimiento con el que cuentan
las pequeiias y medianas empresas, enfrentan limitaciones en la parte
presupuestaria asignada, especialmente en las ventas. Ademas, se observa la
insuficiente experiencia en marketing digital por parte de jévenes involucrados en el
sector. Estos factores han dado lugar a que en el afio 2021 las ventas de las MYPES

alcancen solo el 32%, lo cual representa una disminucion del 40% en comparacion



con el afio 2019. Esto ha afectado significativamente los estados financieros de
estas empresas, llevandolas a tomar la decision de permanecer en la informalidad
(INEI, 2020).

A partir de lo mencionado enteramente se pudo captar la problematica de
algunas empresas de la region Piura, principalmente pequefias y medianas
empresas en la deficiencia y ausencia del uso de marketing digital, no solo
influyendo en las ventas, sino también en otros factores comerciales por investigar;
este tipo de empresas muestran una ventaja comparativa entre las empresas que
si lo han implementado. Siendo ello, la principal necesidad de investigar y comparar
dichas organizaciones.

El problema general planteado fue, ¢, Cudl es la influencia del marketing digital
en la exportacion de mango Kent en la region Piura, 2022?; como problemas
especificos: (1) ¢ Cual es la influencia del flujo del marketing digital en la exportacion
de mango Kent en la region Piura, 2022?; (2) ¢Cual es la influencia de la
funcionalidad del marketing digital en la exportacion de mango Kent en la region
Piura, 2022?; (3) ¢Cual es la influencia del feedback del marketing digital en la
exportacion de mango Kent en la region Piura, 2022?; y (4) ¢, Cual es la influencia
de la fidelizacion del marketing digital en la exportacion de mango Kent en la region
Piura, 2022?

Desde un enfoque tedrico, se sostiene que una investigacion se lleva a cabo
al identificar una brecha en el conocimiento cientifico, lo cual permite comparar o
ampliar el enfoque existente. La presente investigacion se centré en examinar la
influencia entre las variables, respaldado por argumentos tedricos, manera precisa
y veraz por diferentes autores de articulos cientificos y libros, como también
estudios realizados por organizaciones nacionales e internacionales. Garantizando
un panorama mas amplio y riguroso de la teméatica planteada.

Para la justificacion practica, se estudio la relevancia del marketing digital y
cémo este influye en la exportacién de mango, la cual les permitird tomar decisiones
acertadas en la exportacion, haciendo que la empresa mantenga una estabilidad
econdmica tratando de reducir las brechas en la exportacion, dado que, se confirma

lo importante que es contar con estudios especificos de marketing digital.



Como justificacion metodoldgica, el estudio recabado permitio tener
conocimientos mas precisos y acertados acerca del marketing digital y exportacion.
Se aplicara un cuestionario como una base para la recopilacion de datos dénde se
tomaran en cuenta las necesidades fundamentales de la empresa sobre el
marketing digital.

De la misma forma, la justificacion social, ayudara a las empresas de la region
Piura a maximizar sus ventas a través del marketing digital, para que los clientes
tengan més informacion sobre los beneficios nutritivos del mango; esto conlleva a
establecer relaciones comerciales a largo plazo para liderar en la exportacion de
mango.

Por lo que, el objetivo general de este proyecto de investigacién fue
Determinar la influencia del marketing digital en la exportacion de mango Kent en la
region Piura, 2022. Y como objetivos especificos: (1) Identificar la influencia del flujo
del marketing digital en la exportacion de mango Kent en la region Piura, 2022; (2)
Identificar la influencia del marketing digital de la funcionalidad en la exportacion de
mango Kent en la region Piura, 2022; (3) Identificar la influencia del feedback del
marketing digital en la exportacion de mango Kent en la region Piura, 2022; y (4)
Identificar la influencia de la fidelizacién del marketing digital en la exportacion de
mango Kent en la region Piura, 2022.

Finalmente, se formularon las hipotesis, las hipotesis generales fueron:

Hi: ElI marketing digital influye en la exportaciéon de mango Kent en la region
Piura, 2022

Ho: El marketing digital no influye en la exportacion de mango Kent en la
region Piura, 2022.

Por consiguiente, las hipdtesis especificas fueron:

Hii: El flujo del marketing digital influye en la exportacion de mango Kent en
la region Piura, 2022;

Ho:: El flujo del marketing digital no influye en la exportacion de mango Kent
en la regioén Piura, 2022

Hiz: La funcionalidad del marketing digital influye en la exportacion de mango

Kent en la region Piura, 2022;



Hoz: La funcionalidad del marketing digital no influye en la exportacion de
mango Kent en la regién Piura, 2022;

His: El feedback del marketing digital influye en la exportacion de mango Kent
en la regién Piura, 2022;

Hos: El feedback del marketing digital no influye en la exportacion de mango
Kent en la regién Piura, 2022;

His: La fidelizacion del marketing digital influye en la exportacion de mango
Kent en la regién Piura, 2022;

Hoa: La fidelizacion del marketing digital no influye en la exportacion de

mango Kent en la region Piura, 2022.



l. Marco teorico

Para el desarrollo de antecedentes internacionales y nacionales, se extrajo
de revistas cientificas indexadas como Scopus y EBSCOhost, ademas de
repositorios de universidades que permitirdn dar un mayor apoyo a la presente
investigacion con mayor sustento empirico que den origen a la discusién de los
hallazgos; de esta manera, se tiene los siguientes antecedentes internacionales.

El estudio realizado por Patcharaporn et al. (2021) analiz6 el impacto de la
pandemia de Covid-19 en las exportaciones de mango de los agricultores de la
empresa comunitaria de exportacion Mango Ban Haet en Khon Kaen, Tailandia. El
estudio revel6 que la pandemia ha tenido repercusiones significativas en las
exportaciones de mango y que los agricultores se vieron obligados a desarrollar
estrategias de afrontamiento para sobrevivir. se observO un impacto en los
distribuidores de exportacion y su capacidad de adaptacion. La disminucion de las
exportaciones de mango afectd directamente a los distribuidores, ya que no
pudieron adquirir los productos de la empresa comunitaria para su exportacion. Esto
genero un efecto domind en toda la cadena de suministro y afectd negativamente a
los agricultores.

Quintana et al., (2021), en su estudio explican sobre la cadena de valor del
mango ecuatoriano en relacion a competitividad que desarrolla en el mercado.
Planteo como objetivo se tuvo determinar si existe una correlacion entre la cadena
de productividad del mango y su competitividad a nivel internacional, aplicando una
encuesta a las empresas manufactureras de mango de la provincia de Guayas. Las
conclusiones indican que se logro evidenciar que hay una relacién, y para obtener
una competitividad internacional, es pertinente que se aproveche al maximo la fruta
y el valor agregado que se le puede aplicar a la misma.

Luquez-Gaitan et al. (2022), en su investigacion explica sobre la
competitividad comercial del mango mexicano en el mercado mundial e indica que
la balanza comercial relativa de México fue muy cercana a 1. El indice de
trazabilidad tuvo una media de 0,2. El indice de apertura de las exportaciones fue
positivo todos los afios. El indice de penetracion de las importaciones tuvo valores

muy cercanos a 0. Las exportaciones aumentaron un 97% y las importaciones un



30%. Las conclusiones indican que las exportaciones tuvieron un comportamiento
creciente a comparacion con las importaciones. La balanza comercial fue positiva
todos los afios y México evidencié un aumento de competitividad a nivel
transnacional.

Baliyan et al. (2022), en su estudio publicado pretende analizar las
limitaciones en la exportacion del mango indio en términos de barreras arancelarias
y no arancelarias impuestas por los paises desarrollados y las limitaciones a las que
se enfrentan los exportadores a nivel nacional. Los resultados muestran que paises
como Rusia, Japon, Turquia y los paises de la UE impusieron aranceles a los
productos agricolas superiores o iguales a la tasa consolidada. Se logré identificar,
en las conclusiones, los problemas por lo que el mango de India es rechazado y es
por razones sanitarias, alrededor del 58% se debieron a la adulteracion y el 42% a
un etiquetado inadecuado/mal marcado y a las condiciones insalubres. Aunque el
gobierno ha hecho esfuerzos para eliminar estas carencias, se necesita mucho mas
para impulsar la exportaciéon de mango.

Sharma y Shilpa (2021) desarrolla en su estudio sobre la competitividad
exportadora de mango a India. Determino como objetivo elaborar la competitividad
de las exportaciones de mango de la India y las recomendaciones de politica para
mejorar su exportacion y los destinos, como herramienta se utilizo la relacion de
intercambio neta, la ventaja comparativa y el analisis de la cadena de Markov, a los
datos de exportacion de mango de 1999 a 2019. Las conclusiones indican que se
logré desprender que Qatar era el comprador mas fiel del mango indio, ademas,
Bangladesh y la Unién Europea fueron los compradores mas estables del mango
indio incluyendo a Qatar.

Neves et al. (2021) en su estudio sobre desafios da Covid-19 de las
empresas, con andlisis sobre marketing digital. Tuvo un enfoque cualitativo, en el
cual se plantean realizar una encuesta donde compara respuestas de empresarios
gue se desempefien en el sector de marketing digital y la TIC, donde se quiere
demostrar su desempefio en lo antes mencionado. Se obtuvo como resultado una
madurez diferenciada en sus percepciones de los clientes a través de las redes

sociales. Por otro lado, se evidencia un bajo nivel de madurez, es decir, a las



métricas de social media que emplean para mejorar sus métodos en el contexto
actual del mercado.

En su estudio titulado sobre marketing digital en micro y pequeias empresas
de publicidad de Bogota (Uribe y Sabogal, 2021), se propuso como objetivo la
identificacion de las herramientas en linea utilizadas en las estrategias de marketing
digital, incluyendo el uso de redes sociales y acciones de social media. El enfoque
metodoldgico empleado fue de caracter exploratorio y descriptivo, utilizando la
técnica de analisis de contenido en una muestra compuesta por 365 empresas. Los
hallazgos revelaron que no se observa un uso estratégico de los recursos digitales
para la promocion propia, y también se destacé la necesidad de capacitacion para
los empresarios en este campo.

En la investigacion basada en al impacto del marketing digital en las
empresas colombianas emergentes (Pitre, et al.,, 2021), se adoptdé un enfoque
cualitativo para examinar los principales beneficios del marketing digital a nivel
mundial, asi como sus herramientas, estrategias y las condiciones especificas en
Colombia para su implementacion. Como resultado de este analisis, se concluyo
gue las pymes deben superar las dificultades y barreras culturales existentes para
poder aprovechar al maximo los beneficios del marketing digital en términos de
competitividad, internacionalizacion de mercados, innovacion, sostenibilidad
economica e interaccion con los clientes.

Herhausen y Alshaketheep (2020) en su investigacién titulada “The digital
marketing capabilities gap” tuvo como objetivo analizar las capacidades de
marketing digital. Como conclusion se obtuvo que tras la pandemia del Covid-19 se
ha llegado a incrementar las oportunidades del marketing digital, esencialmente se
evidencio nuevas redes de comunicacion esperando una mayor audiencia,
principalmente para empresas B2B.

La influencia del comercio electronico en el desempefio financiero de las
pymes en Manizales, Colombia (Cardona et al., 2022), se propuso como objetivo
analizar el papel del comercio electrénico en variables financieras clave, como los
ingresos, los costos y la rentabilidad, en las pymes del sector comercio en

Manizales. ElI enfoque metodoldgico utilizado fue mixto. Como conclusion, se



encontr6 una influencia positiva del comercio electronico en las variables
mencionadas, lo que indica que la implementacion de estrategias digitales resulto
en un aumento en las ventas y una reduccion de los costos operativos.

El presente trabajo tiene como variables “Marketing digital” y “exportacién”
las cuales cuentan con dimensiones vy, dentro de ellos sus indicadores.

Como variable independiente el marketing digital, es definido como un
conjunto de estrategias tecnoldgicas para la comercializacién de un articulo o
servicio, ademas, es desarrollado a través de medios digitales, con el propésito de
generar rentabilidad y fidelizar a los clientes (Lozano et al., 2021).

Asi mismo, El marketing digital esta referido al vinculado de tacticas de
mercadeo ocasionadas en el &mbito online, aunado a ello, posee el propésito de
consumar alguna tipologia de conversion por parte del usufructuario. Respecto a
ello, y acorde con Selman (2017), el marketing digital esta cuantificado por cuatro
dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Esta variable cuenta con un soporte tedrico, la teoria del “Marketing 5.0”
creada por Philip Kotler, dice que el uso tecnoldgico reemplaza algunas actividades
de las personas para poder crear, comunicar, entregar y mejorar el valor en la
experiencia general del cliente. Las empresas que usan este marketing deben
realizar una creacion de un ecosistema de datos para poder implementar los 5
componentes de esta teoria, marketing de datos, marketing predictivo, marketing
contextual, marketing aumentado y marketing agil. (Kotler et al., 2021)

Se define la primera dimension, flujo conceptualizado, como el procedimiento
en que los asiduos mantienen contacto con el instrumental digital de la organizacion
oferente, el cual debe poseer un superior nivel de interaccion, ademas de ofrecer
una experiencia de familiaridad al cliente con el propdsito principal de suscitar la
comunicacion e involucrar al individuo respecto a lo que busca, complaciendo sus
necesidades vinculadas a la averiguacion, interrelacién y diversion (Calle et al.,
2020). Por lo tanto, el flujo esta cuantificado por tres indicadores:

El primero es plataforma digital, el cual se refiere a sitios localizados en

internet donde se compila toda la informacién de una organizacién, ademas, su



utilidad esta relacionada a facilitar averiguacion para los usuarios en relacion a
diversas tipologias de contenido (Santistevan et al., 2022).

En segundo lugar, esté la Interactividad, esta es definida como la aptitud de
la tecnologia que posibilita la consumacion de una comunicacion de tipo
bidireccional entre el ser humano y el sistema (Sandoval et al., 2019).

El ultimo indicador para esta dimension es Visitas, estas se refieren a un
ndamero que contabiliza la cuantia de veces en las que un individuo accede a una
herramienta web de una empresa.

La segunda dimension, funcionalidad, fue definida como el uso o
empleabilidad de las herramientas ofertadas por una organizacion, las cuales deben
presentar caracteristicas como utilidad, claridad, atractivo y facilidad con el
propdsito de orientar al usufructuario y evitar el abandono del instrumental (Mazzini
y Seminario, 2020). Debido a ello, la funcionalidad estd medida por tres indicadores
los cuales son Disefio web atractivo, Usabilidad y Navegacion facil.

Respecto al disefio web atractivo, es el accionar enfocado en la creacidon de
un instrumento web para ofrecer una experiencia util y creativa al usuario (Jaume et
al., 2019).

Por otra parte, usabilidad es el nivel de facilidad para navegar y acceder por
una pagina web de manera veloz, sencilla e intuitiva (Mex et al., 2019).

En cuanto a navegacion facil, esta es la forma en la que un usufructuario
puede indagar en internet con la finalidad de hallar algan producto o prestacién que
sea de su interés.

Como tercera dimension se tiene, feedback, también conocido como
retroalimentacion, dicho accionar se ejecuta entre organizacion y usuario, asimismo,
esta referido a la contestacion positiva 0 negativa frente a un estimulo. Respecto a
ello, es un término que surge a partir de la interaccién entre el cliente y los
instrumentos que ofrece una empresa, debido a ello, suscita la exteriorizacién de
una opinién o punto de vista (Moncayo et al., 2020). En lo sucesivo, el feedback esta
computado por tres indicadores:

El primer indicador, opinion del cliente, esta referido al concepto o juicio que

posee el ser humano en relacion a algun producto, servicio u otro individuo.



Por otra parte, el indicador respuesta del cliente, esta relacionado a la aptitud
gue posee una organizacion para ofrecer una contestacion en relacién a algun
inconveniente que pueda exteriorizar el usuario.

Acerca del tercer indicador, percepcibn de la comunicacidén, esta
conceptualizado como la imagen mental esbozada a partir de las necesidades y
experiencia, por lo tanto, es la derivacion de un proceso de eleccion planificacion e
interpretacion.

La cuarta dimension es, fidelizacion, referida como la extension de una
vinculacion a largo plazo, la cual presenta como particularidad principal la lealtad
del cliente con una empresa. Asimismo, es una accién conseguida a partir de la
calidad ofrecida respecto a algun producto o prestaciony el compromiso que ostenta
una organizacion con sus usuarios (Fernandez et al., 2022). Por lo cual, la
fidelizacion estd medida por tres indicadores:

Interaccion con el contenido, definido como las acciones que ejecuta el
usuario en relacion a las publicaciones exteriorizadas en una herramienta en linea;

Seguidores, vinculado de personas suscritas a una red social de una
organizacion;

Y satisfaccion, el cual es el estado de complacencia o bienestar en relacion
al cumplimiento de una necesidad.

De igual importancia, se conceptualizé la segunda variable, exportacion,
vinculado de bienes o prestaciones comercializados por una nacién a un territorio
extranjero para su empleabilidad, ademas, constituye un régimen aduanero (Baena,
2019). Por lo que, la exportacion es el vinculado de articulos y prestaciones
comercializados por una nacion en territorio extranjero para su empleabilidad.
Teniendo en cuenta lo anterior, se consideraron dos teorias.

La teoria tradicional del comercio internacional, esta esta compuesta por
otras teorias del comercio exterior, entre ellas esta el modelo de la ventaja absoluta
desarrollada por Adam Smith y el Modelo de la ventaja comparativa creada por
David Ricardo (Palmieri, 2019; Albarran y Mejia, 2021). Y la nueva teoria del
comercio internacional, respaldada por estudios de Guayasamin et al. (2019),

Palmieri (2019) y Albarran Mejia (2021), proporciona una comprension mas
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completa del proceso de intercambio comercial en el mundo. Esta teoria desafia la
validez de la teoria de la ventaja comparativa y destaca la importancia de modelos
alternativos como la competencia monopolistica de Krugman Paul y las economias
de escala de Marshall. Es importante destacar que esta nueva teoria no reemplaza
a la teoria convencional, sino que la complementa, especialmente en el estudio de
los patrones de intercambio de productos industriales.

En cuanto a las dimensiones de la variable exportacion, de acuerdo con el
Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego [MIDAGRI] (2022), existen dos formas de
exportacion: directa e indirecta.

La exportacion directa fue conceptualizada como el accionar de mercantilizar
un producto o servicio donde el exportador peruano mantiene un trato directo con el
cliente extranjero. Por lo cual, el exportador tiene la tarea principal de gestionar el
procedimiento de exportacion, partiendo desde el reconocimiento del mercado
hasta el cobro de lo comercializado (Di Cintio et al., 2020). Por lo tanto, la
exportacion directa esta cuantificado por tres indicadores

Colaboracion con agentes locales en destino, es el trabajo cooperativo con
personas que labora bajo la modalidad de comisiones, puesto que, no asume la
propiedad de los articulos ni algun tipo de responsabilidad respecto al comprador,
debido a ello, opera en correspondencia a un contrato por un tiempo especifico;

Colaboracion con intermediario en destino, se trata del proceso donde una
persona 0 mas ejecutan un trabajo, donde el intermediario representa el nexo para
mercantilizar el producto o servicio, sin embargo, el exportador es aquel que ostenta
contacto directo con el asiduo;

Y Delegacion propia en destino, referida a una oficina de ventas que ejecuta
sus actividades a manera de extension de la empresa que comercializa sus
productos o prestaciones al mercado exterior, sin embargo, no posee capacidad
alguna para consumar alguna diligencia a nombre propio.

Por el contrario, la exportacién indirecta fue definida como la diligencia
relacionada a la existencia de un operador encargado de la gran parte de
actividades relacionadas a la exportacion, donde asume dicha responsabilidad, es

aqui, donde otra persona diferente al exportador toma la disposicion de qué articulo
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puede ser mercantilizado en el mercado extranjero (Di Cintio et al., 2020). Debido a
ello, la exportacion indirecta esta medida por un indicador:

Intermediarios nacionales (trading), este indicador alude a una sociedad
intermediaria que posee como principal proposito buscar a los compradores en el

mercado extranjero para que la organizacion concluya la exportacion.
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Il. Metodologia
2.1. Tipoy disefio de investigacion

El tipo de investigacion que se llevé a cabo es de tipo aplicada, porque se
pondra en practica la investigacion y también porque va directamente enfocada a
una realidad concreta, de acuerdo con los lineamientos del Consejo Nacional de
Ciencia, Tecnologia e Innovacién tecnologica [CONCYTEC] (2018).

El enfoque de investigacion adoptado fue cuantitativo, lo cual implica que las
variables definidas se medirdny expresaran numéricamente utilizando instrumentos
y andlisis estadisticos en los resultados obtenidos.

Para una definiciébn mas precisa de las variables y sus dimensiones, se opt6
por este enfoque el cual muestra los resultados obtenidos del instrumento que se
aplic6. Toda investigacion cuantitativa permite realizar medicidon, revision,
descripcion, experimentacion, verificacion y explicacion del fenémeno para el objeto
de estudio, Maldonado (2018). Estas investigaciones deben desarrollarse de lo
general a lo especifico. No obstante, la variable puede expresarse numéricamente.

Por otro lado, en un estudio descriptivo, se explica la influencia que tiene la

variable marketing digital sobre la exportacion. Segun Guevara et al. (2020) este
tipo de disefio se conceptualiza con establecer una tematica con un enfoque
generalizado, el cual debe ser centrado en datos que aporten al estudio, asimismo,
describir las caracteristicas de la poblacion y explicar las situaciones del problema.

De acuerdo con el disefio es no experimental de corte transversal, por lo que
la investigacion se realizo sin manipular las variables, en un tiempo determinado.

2.2. Variables y operacionalizacion

La variable independiente es marketing digital, ya la cual Rogers (2021)
define como la evolucién del marketing en la forma en como se comunican las
marcas con los consumidores y cdmo los consumidores se comunican entre si. Las
tecnologias digitales como las redes sociales, la difusion de contenido, el internet,
contribuyen a lo ya conocido como el panorama del marketing digital.

La segunda variable analizada es la exportacion, segun la conceptualizacion
de Codrdoba et al. (2016). La exportacién implica que una empresa dirige sus

esfuerzos hacia la venta de productos en el mercado internacional como parte de
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un proceso de internacionalizacion. En este contexto, los productos destinados a la
exportacion se ven influenciados por aspectos como el volumen, el costo, la
productividad y el precio.

2.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de anélisis

Se establecio la poblacion mediante un grupo de personas u objetos, la cual
se definid en base al tiempo y el lugar (Nifio, 2019) Asi mismo, también se ha
definido la poblacién en base a caracteristicas 0 peculiaridades en comun y de
quienes se desea investigar (Ramirez y Calle, 2021). El presente estudio tuvo una
poblacion compuesta por 204 empresas exportadoras de mango de la region Piura
en el 2022, las cuales han sido extraidas ministerio de comercio exterior a travées de
Promperu.

El tipo de muestreo utilizado en este estudio es no probabilistico, debido a la
limitacion en el acceso a las unidades de analisis y a las caracteristicas que deben
presentarse (Hernandez & Escobar, 2019). Dentro de los tipos de muestreo no
probabilistico, el que se ha utilizado es el muestreo por conveniencia o por juicio del
investigador. Para ello se han determinado criterios de inclusién y exclusién para la
seleccion de las unidades de analisis que en este caso son las empresas
exportadoras de la region Piura al afio 2022.

Los criterios de inclusion y exclusion fueron determinados siguiendo las
pautas propuestas por Patino y Carvalho (2018). Estos criterios son indicadores
clave que definen el enfoque del estudio, mientras que los criterios de exclusion se
refieren a caracteristicas que podrian tener un impacto potencial en la investigacion.
La utilizacion de estos criterios nos permitio obtener datos mas precisos y relevantes
para el estudio.

Como criterios de inclusion, se considerd las empresas exportadoras con
partida arancelaria 0804502000 consideradas en el arancel 2022, asi mismo,
empresas que hayan tenido exportaciones durante los Ultimos 12 meses, empresas
gue tengan exportaciones minimas de 1 millon de ddélares en valores FOB.
Empresas que son de la regidén Piura y que han sido identificadas en una base de

datos oficial (Promperu).
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Como criterios de exclusion se tomd en cuenta a empresas exportadoras con
estado de suspension temporal o dado de baja en SUNAT. Por otro lado, se excluyo
a empresas que no hayan usado la partida arancelaria antes mencionada,
0804502000, si no que usaron otras partidas ya sea para mangos preparados o
conservados, que es la 2008993000, u otras; asi mismo se excluyé a las empresas
gue exportan otro tipo de mango y no la variedad requerida que es el Kent
(previamente se verificd con la empresa que exporte esta variedad), por otro lado,
se excluyd a empresas que no se encuentren geograficamente en la region Piura.

La unidad de andlisis que se ha considerado es 30 empresas, las cuales han
sido escogidas con los criterios de inclusién y exclusién mencionados anteriormente
para ser encuestadas y obtener los resultados esperados.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para este estudio se utilizo como técnica la encuesta, esto va en linea con lo
afirmado por Hernandez y Mendoza (2018), quienes manifestaron que la
recoleccion de datos consiste en aplicar algun instrumento de medicion para obtener
informacion referente a las variables del estudio en la muestra. Asi mismo, implica
preparar un plan de procedimientos que ayudan a recolectar datos para propositos
especificos. El instrumento utilizado es el cuestionario, el cual es estructurado por
preguntas de manera coherente, favoreciendo la comprension del encuestado
(Amardés, 2019).

En la confiabilidad del instrumento, se uso el coeficiente “Alfa de Conbrach”,
tomando como muestra piloto a 10 empresas la cuales fueron encuestadas. El “Alfa
de Conbrach” dice que el limite bajo para el coeficiente de Cronbach es de 0.70 lo
cual significa que y el valor alto que se espera es de 0.90, esto quiere decir que si
sale un valor alto a este significa que hay redundancia o duplicacion.

Tabla 1
Confiabilidad del Instrumento de Marketing Digital

Alfa de N de
Cronbach elementos
.899 12

Se observa que el alfa de Cronbach esta en el rango de 0.8y 0.9, por lo que

se determind que el instrumento a utilizar es bueno.
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Tabla 2

Confiabilidad del Instrumento de Exportacion

Alfa de
N de elementos
Cronbach
.793 10

Se aprecia que el alfa de Cronbach del instrumento de la segunda variable
esta en el rango de 0.7 y 0.8, por lo que el instrumento a utilizar es aceptable.
2.5. Procedimientos
Para saber si la empresa hacia el uso del marketing digital, se le buscaba
primero en sus plataformas digitales y al momento de llamarlas de igual manera se
les preguntaba. Una vez completados los pasos esenciales mencionados
anteriormente para el desarrollo de la investigacion, se llevo a cabo la recoleccion
de datos utilizando el instrumento seleccionado, tanto de forma presencial como
virtual. Luego de obtener los datos, se procedié a procesarlos con el objetivo de
analizarlos, logrando asi cumplir con los objetivos planteados previamente.
Finalmente, se llevd a cabo la discusion, conclusiones y recomendaciones
correspondientes a este proyecto de investigacion.
2.6. Método de analisis de datos
Este estudio se basa en un enfoque cuantitativo, lo que implica el uso de
procedimientos estadisticos. Después de aplicar el instrumento de recoleccion de
datos, que consistid en un cuestionario, se procedié a analizar los datos utilizando
el software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).
El método de andlisis utilizado en esta investigacion fue el método deductivo,
el cual se basa en un razonamiento mas general a lo mas logico, el cual ayudara a
extraer conclusiones a partir de una serie de principios, ya que esta basa se basa
en leyes, principios, hasta llegar a un hecho concreto (Hernandez, 2018).
2.7. Aspectos éticos
En el presente proyecto de investigacion se consider6 el cédigo de ética que
establece la universidad Cesar Vallejo, este cédigo propone un elemento muy
importante es el articulo N 9 el cual menciona la politica anti-plagio que se basa en

la originalidad de las investigaciones, al respeto de la propiedad intelectual de toda

16



informacién, de modo que se menciona las referencias bibliograficas los cuales
estan analizados y de igual manera se menciona las citas bibliograficas. Dentro de
los criterios éticos que se han considerado esta el principio de confiabilidad por lo
que los datos obtenidos en la investigacion han sido netamente anénimos y para
fines académicos (Vicerrectorado de Investigacion, 2022); a deméas se cumplié con
el principio de libertad, de autonomia 'y el principio de no maleficencia ya que no se
le obligd a la muestra a contestar el instrumento (Vicerrectorado de Investigacion,
2022). Por ultimo, se consideré la probidad y transparencia del proyecto de
investigacion por lo que no se alter6 los resultados para beneficio de los
investigadores (Vicerrectorado de Investigacion, 2022).
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1R Resultados

En este capitulo se presenta los resultados obtenidos de la encuesta

procesados en el programa estadistico SPSS V27.

Sin embargo, antes de comenzar con los resultados de los objetivos de la

investigacion, es relevante mencionar que, en el desarrollo de este estudio, se tomo6

en consideracion la distribucion de normalidad en las variables y dimensiones

analizadas donde se determing la estadistica que se utilizo.
Tabla 3
Prueba de normalidad

Shapiro - Wilk

Estadistico al Sig.
Marketing Digital 980 30 ,000
Exportacion 947 30 ,000
Flujo 933 30 ,002
Funcionalidad 873 30 ,002
Feedback 968 30 ,001
Fidelizaciéon 926 30 ,002
Exportacion Directa 049 30 ,002
Exportacion Indirecta 011 30 ,001

Por lo expuesto en la tabla 3, se puede inferir que se va a emplear estadistica

no paramétrica, identificada a través de pruebas de normalidad, especificamente el
estadistico Shapiro-Wilk, debido a que la muestra incluia menos de 50 unidades de
analisis. Es importante destacar que la significancia obtenida mostré una
distribucion no normal o no paramétrica, ya que los valores fueroninferiores a 0.005.
Objetivo especifico 1: Flujo del marketing digital en la exportacién de mango

Kent en la region Piura
Los resultados que se muestran a continuacién corresponden a la dimension
flujo, del Marketing Digital, que abarca los indicadores: plataforma digital,
interactividad y visitas, al final se presenta el andlisis de correlacion del objetivo

planteado.
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Figura
¢ Las plataformas digitales (paginas webs y/o redes sociales) contienen la

informacion suficiente para llamar la atencion del cliente?

16.67 %

33.33%

B Nunca ® Casinunca A veces Casi siempre H Siempre

Segun los datos recopilados, se evidencia que un 26% de los exportadores
considera que estas plataformas no son capaces de llamar la atencién de los
clientes. Esto implica que un cuarto de los exportadores encuestados piensa en que
las plataformas digitales no son efectivas para captar el interés de su publico
objetivo. Por otro lado, un 16.6% de los exportadores expreso que a veces la opinion
de que las plataformas digitales pueden resultar beneficiosas en términos de atraer
la atencion de los clientes. Esta perspectiva sugiere que existe un segmento de
exportadores que reconoce el potencial positivo de las plataformas digitales como
una herramienta para generar interés y atraer a los consumidores hacia sus
productos o servicios. Por dltimo, un numero significativo del 56% de los
exportadores encuestados sostiene que siempre y casi siempre las plataformas
digitales son suficientes para captar la atencion de los clientes, lo que indica que
mas de la mitad de los exportadores consideran que las plataformas digitales
desempeiian un papel fundamental en la generacién de interés y la captacion de la

atencion de sus potenciales clientes.
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Figura
¢ Las plataformas digitales (paginas webs y/o redes sociales) le permiten

interactuar y acercarse al cliente?

3.33%
°70%

B Nunca M Casinunca & Aveces Casi siempre H Siempre

En lo que respecta a la percepcion de los exportadores sobre las plataformas
digitales y su capacidad para interactuar y acercarse al cliente, se observa lo
siguiente: un 3% considera que estas plataformas no son capaces de lograr dicha
interaccion y cercania con el cliente. Ademas, un 53.33% opina que, a veces puede
resultar beneficioso utilizar estas plataformas con ese propdsito, mientras que un
43.33% cree que la mayoria de las veces son suficientes para captar la atencion de

los clientes.
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Figura
¢Las paginas webs y/o redes sociales cuentan con las herramientas adecuadas

para aumentar las visitas de los clientes?

0.00%

30%

B Nunca M Casinunca & Aveces Casi siempre H Siempre

En relacion a la percepcién de los exportadores sobre si las paginas web
tienen las herramientas adecuadas para aumentar las visitas de los clientes, se
observa lo siguiente que un 3% consideran que no tienen las herramientas
necesarias para aumentar las visitas de los clientes. Ademas, un 33% opina que a
veces silogran obtener visitas gracias a las herramientas empleadas, mientras que
un 63% cree que muchas de las veces son suficientes para captar la atencién de
los clientes y generar un incremento en las visitas.

Figura 4
Nivel de Flujo del Marketing Digital
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ALTO MEDIO BAJO
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Tras analizar los datos recopilados de las encuestas, se observa que el uso
del marketing digital presenta diferentes niveles entre los participantes.
Concretamente, un 39.60% (8) de los encuestados muestra un nivel alto en el uso
de marketing digital, lo que indica que estos individuos utilizan de manera efectiva
las estrategias y herramientas digitales para promover sus productos. Por otro lado,
un 45.40% (17) de los encuestados muestra un nivel medio en el uso de marketing
digital, esto sugiere que estas personas estan familiarizadas con algunas practicas
y técnicas digitales, aunque aun tienen margen de mejora para aprovechar al
maximo las oportunidades que ofrece el entorno digital. Finalmente, un 15% (5) de
los encuestados exhibe un nivel bajo en el uso de marketing digital, esto indica que
estas personas tienen un conocimiento limitado o una experiencia minima en el
ambito del marketing digital, y podrian beneficiarse de adquirir mayores habilidades
y conocimientos en esta area.

Por otra parte, para las primeras hipdtesis especificas, se analizo la
correlacion por medio del Rho de Spearman.

Tabla 4

Andlisis de correlacion entre el flujo del Marketing Digital y la exportacion

FLUJO EXPORTACION

Rho de FLUJO Coeficiente de correlacion 1,000 , 726"
Spearman Sig. (bilateral) ,011
N 30 30

EXPORTACION Coeficiente de correlacion , 726" 1,000

Sig. (bilateral) ,011 .

N 30 30

Nota. En la tabla se muestra el nivel de influencia.

Como se aprecia en la tabla 4 se reporta una significancia estadisticamente
positiva alta, entre flujo y exportacién (r=.726), por lo que puede decir el marketing
digital se va en ingresar al estado mental de los usuarios en cuanto ingresan a los
diversos mercados digitales, permitiéndoles obtener una experiencia que les
permita interactuar con aquellos comercializadores del mango Kent de Piura, y les
genere confianza para desarrollar negociaciones posteriores. Resultando como
aceptable la hipotesis que la dimension flujo influye en la exportacion de mango
Kent.
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Objetivo especifico 2: Funcionalidad del Marketing Digital en la exportacion
de mango Kent en la region Piura.
Figura 5
¢, Considera que las publicaciones en las redes sociales son atractivas e

interesantes?

3.333%

23.33%

33.33%

B Nunca H Casinunca ® Aveces " Casisiempre B Siempre

En relacion ala opinion de los exportadores sobre la atractividad e interés de
las publicaciones de las redes sociales de sus empresas, la figura 5 demuestra que
unicamente un 3% de los exportadores considera que sus publicaciones no son
atractivas, esto indica que un pequefio porcentaje de los encuestados no siente
confianza en la capacidad de sus publicaciones para captar la atencion y el interés
de la audiencia en las redes sociales. Por otro lado, un 23% de los exportadores
cree gque a veces considera que si es importante hacer publicaciones atractivas e
interesantes en las redes sociales, este grupo reconoce la importancia de generar
contenido atractivo para lograr un impacto positivo en la interaccion y el compromiso
del publico objetivo; en cuanto al 47% de los exportadores, consideran que siempre
y casi siempre sus publicaciones en las redes sociales son suficientemente
atractivas e interesantes, esta cifra mayoritaria sugiere que casi la mitad de los
encuestados confia en que su contenido actual es efectivo para captar la atencién

y generar interés en la audiencia de las redes sociales.
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Figura 6
¢Las paginas webs o redes sociales de la empresa informan adecuadamente

sobre los productos o servicios que brindan?
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En cuanto a la percepcién que tienen los exportadores respecto a que, si las
paginas web contienen informacién adecuada del producto, un 23.33% consideran
gue a veces logran informar adecuadamente y un 76.67% consideran que siempre
y casi siempre son suficientes para informar adecuadamente sobre los productos o
servicios que brindan.

Figura 7
¢ Las paginas webs o redes sociales de la empresa permiten navegar facilmente?

0% 0%

B Nunca M Casinunca ™ Aveces Casi siempre B Siempre

En cuanto ala percepcion que tienen los exportadores respecto a las paginas

web permiten navegar facilmente, un 10% considera que a veces permiten hacerlo
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y un 90% considera que la mayoria de veces son suficientes para lograr que los
clientes puedan navegar facilmente en las paginas web o redes sociales.

Figura 8
Nivel de Funcionalidad del Marketing Digital
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Tras analizar los datos obtenidos de las encuestas, se puede observar que
el uso del marketing digital presenta diferentes niveles de competencia segun su
funcionalidad entre los participantes. Especificamente, un 39.60% (10) de los
encuestados muestra un nivel alto en el uso de marketing digital, lo cual indica que
estos individuos tienen un dominio solido de las diversas herramientas y estrategias
digitales; un 45.40% (15) presenta un nivel medio en el uso de marketing digital
sugiriendo que estas personas tienen cierto grado de conocimiento y experiencia en
el ambito del marketing digital, aunque aun tienen margen de mejora para
aprovechar plenamente todas sus funcionalidades. Por ultimo, un 15% (5) de los
encuestados exhibe un nivel bajo en el uso de marketing digital segun su
funcionalidad.

A continuacién, se expresan los resultados acerca de la funcionalidad del

marketing digital y la exportacion, para conocer si se rechaza o acepta la hipotesis.
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Tabla 5

Andlisis de correlaciéon entre la funcionalidad del marketing digital y la exportacién

FUNCIONAL, EXPORTACION

Rho de FUNCIONALIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 537"
Spearman Sig. (bilateral) ,011
N 30 30
EXPORTACION Coeficiente de correlacion ,537" 1,000

Sig. (bilateral) ,011
N 30 30

Nota: En la tabla se muestra el nivel de influencia segun el objetivo segundo.

Como se aprecia en la tabla 5 se reporta una significancia estadisticamente
positiva alta (0.011 menor que 0.05), entre funcionalidad y exportacion (r= .537),
para lo cual se afirma que el uso del marketing digital segun sus procedimientos y
acciones optimas logra obtener resultados que afectan positivamente la rentabilidad
empresarial en el comercio internacional del Mango Kent en Piura, por lo tanto
segun los resultados obtenidos mediante el cuestionario de estos se acepta la
hipétesis ya que funcionalidad del marketing digital influye en la exportacion del
mango Kent.

Objetivo especifico 3: Feedback del marketing digital en la exportacion de
mango Kent en la region Piura
Figura 9
¢ Los clientes suelen dejar sus opiniones y apreciaciones referente a un producto o

servicio determinado?

6.67%

23.33%

30%

20%

® Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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Respecto a la percepcion de los exportadores sobre las opiniones y
apreciaciones que dejan los clientes referentes a un producto o servicio, un 50%
creen que los clientes no dejan sus opiniones, asi mismo un 20% a veces deja sus
apreciaciones y por otro lado el 30% de los encuestados consideran que siempre y
casi siempre los clientes dejan sus comentarios o0 apreciaciones referente a un
producto o servicio.

Figura 10
¢ La frecuencia es rapida al contestar las opiniones y mensajes que los clientes
dejan en sus paginas web o redes sociales?
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B Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Referente a la apreciacion de los exportadores respecto a si la frecuencia es
rapida o no al contestar las opiniones y mensajes de los clientes que dejan en sus
paginas web o redes sociales, un 20% consideran que, no es importante contestar
de manera rapida a los clientes, asi mismo el 43.33%% estima que a veces es
importante contestar de manera rapida a las opiniones y por otro lado el 36.67% en
la mayoria de las veces cree que si es fundamental responder de manera rapida a

sus clientes.
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Figura 11
¢ Los clientes mantienen una frecuencia constante en relacién a dejar su buena

percepcion de la navegacion?
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En cuanto a la percepcion que tienen los exportadores respecto a la
frecuencia constante en relacién a dejar su buena percepcién de la navegacion de
los clientes, el 46,66% considera que los clientes no mantienen una relacién
constante en la pagina, asi mismo el 23.33% estima que a veces mantienen una
frecuencia constante para dejar un buen comentario, por otro lado, el 30%
consideran que siempre y casi siempre los clientes si se mantienen activos en la
pagina y ademas si dejan una buena opinion.

Figura 12
Nivel de Feedback del Marketing Digital
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En la figura 10 se aprecia que un 39.60% (9) de los encuestados muestra un
nivel alto en el uso de marketing digital en cuanto al manejo del feedback, lo cual
indica que estos individuos tienen una habilidad destacada para recibir, analizar y
responder adecuadamente a los comentarios y opiniones de los clientes. Por otro
lado, un 45.40% (16) de los encuestados presenta un nivel medio en el uso de
marketing digital respecto al feedback. Esto sugiere que estas personas tienen
cierta experiencia y conocimiento en la gestion del feedback de los clientes, pero
aun tienen margen de mejora para optimizar su enfoque y utilizarlo de manera mas
efectiva para mejorar sus estrategias y resultados. En cuanto al 15% (5) restante de
los encuestados, muestran un nivel bajo en el uso de marketing digital en relacion
al feedback
Tabla 6
Andlisis de correlacion entre el feedback del Marketing Digital y la exportacion

FEEDBACK. EXPORTACION

Rho de FEEDBACK Coeficiente de correlacion 1,000 ,646"
Spearman Sig. (bilateral) ,011
N 30 30
EXPORTACION Coeficiente de correlacion ,646" 1,000

Sig. (bilateral) ,011
N 30 30

Nota: En la tabla se muestra el nivel de influencia segun el objetivo segundo
Como se aprecia en la tabla 6 se reporta una influencia de significancia

estadisticamente positiva, entre feedback y exportacion (r= .646), siendo de este
modo que los empresarios promueven un posterior seguimiento respecto a la
entrega de dicho producto, manejando de por medio encuestas virtuales o envio de
documentacion oportuna que representa una buena relacion y preocupacién para
brindar adicionalmente un servicio de calidad gracias al uso del marketing digital
gue conlleve a generar una utilidad con capacidad para el desarrollo de las
empresas agroindustriales que se encuentran en Piura, ademas de las que han sido
encuestadas.

Objetivo especifico 4: Fidelizacion del marketing digital en la exportacién de

mango Kent en la regién Piura
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Figura 13
¢La publicacion de contenido o publicidad llama la atencion de los clientes?
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En cuanto a la percepcién que tienen los exportadores respecto a que, si las
publicaciones logran llamar la atencion de los clientes, se observa lo siguiente: Un
6.66% considera que sus publicaciones no son atractivas para lograr llamar la
atencion de los clientes, un 20% considera que a veces logran llamar la atencién de
los clientes y un 73.33% considera que la mayoria de las veces sus publicaciones
logran llamar la atencién de los clientes.

Figura 14
¢ Las paginas webs y/o redes sociales de la empresa generan seguidores

rapidamente?

3.33%

13.33%

B Nunca ™ Casinunca ™ Aveces Casi siempre ® Siempre

Respecto a la percepcién que tienen los exportadores en cuanto a las

paginas web generan seguidores facilmente, un 10% consideran que no generan
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seguidores rpidamente, un 56.67% considera que a veces llegan a lograrlo, y un
13.33% consideran que la mayoria de las veces llegan a generar seguidores
rapidamente en sus paginas web o redes.

Figura 15

¢La atencién a través de sus paginas webs y/o redes sociales superan las
expectativas de los clientes?

3.33%

30%

50%
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En cuanto a la percepcidon que tienen los exportadores sobre si la atencidon
mediante las paginas web superan las expectativas, un 10% considera que no son
capaces de atender adecuadamente mediante sus paginas web, para lograr superar
las expectativas de sus clientes, un 30% considera que a veces llegan a lograrlo y
un 80% consideran que la mayoria de las veces son eficaces para lograr superar

las expectativas de los clientes.
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Figura 16
Nivel de Fidelizacion del Marketing Digital
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Con respecto al uso del marketing digital para fidelizar a los clientes muestra
diferentes niveles de competencia entre los participantes, la figura 15 da a conocer
gue un 33.40% (10) de los encuestados muestra un nivel alto en el uso de marketing
digital para fidelizacion de clientes, lo que indica que estos individuos tienen
habilidades destacadas y estrategias efectivas para mantener y fortalecer las
relaciones con sus clientes existentes. Ademas, un 45.4% (14) de los encuestados
presenta un nivel medio en el uso de marketing digital para fidelizar a sus clientes,
esto sugiere que estas personas tienen un cierto grado de conocimiento y
experiencia en la implementacion de técnicas de fidelizacion digital, pero aun tienen
margen de mejora para optimizar sus estrategias y lograr una mayor retencién de
clientes. En cuanto al 21.20% (6) restante de los encuestados, exhiben un nivel bajo
en el uso de marketing digital para la fidelizacién de sus clientes. Esto indica que
estas personas tienen una comprension limitada o escasa experiencia en la

utilizacion de estrategias de marketing digital para fidelizar a sus clientes.
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Tabla 7

Andlisis de correlacidon entre fidelizacion del Marketing Digital y la exportaciéon

EXPORTACION
FIDELIZACION

Rho de FIDELIZACION Coeficiente de correlacion 1,000 ,841"
Spearman Sig. (bilateral) ,011
N 30 30
EXPORTACION Coeficiente de correlacion ,841" 1,000

Sig. (bilateral) ,011
N 30 30

Nota: En la tabla se muestra el nivel de influencia segun objetivo planteado.

Se puede apreciar en la tabla 6 una influencia relativamente positiva (.841),
puesto que corresponde que las empresas mantengan sus clientes gracias a sus
estrategias que han implementado para exportar el mango Kent de Piura. Lo cual
se pudo conocer mediante el cuestionario que se aplico, que la fidelizacion del
marketing digital influye en la exportacion del mango Kent, aceptandose su
hipotesis.

Objetivo general: Determinar la influencia del marketing digital en la
exportacion de mango Kent en la regién Piura, 2022
Figura 17
Andlisis de la variable Marketing Digital
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En la figura 17 se aprecia que un 3.33% de los encuestados presenta un nivel

bajo en el marketing digital, lo que sugiere que estas personas tienen un
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conocimiento y experiencia limitados en este &mbito; un 53.33% de los encuestados
muestra un nivel medio en el marketing digital, es decir, que estas personas tienen
cierto grado de conocimiento y habilidades en las diferentes areas del marketing
digital, aunque aun tienen espacio para mejorar y desarrollar sus competencias.
Ademas, un 43.33% de los encuestados muestra un nivel alto en el marketing digital,
lo que da a entender que estas personas tienen un dominio sélido de las estrategias,
herramientas y técnicas del marketing digital, lo que les permite implementar
estrategias efectivas y obtener resultados positivos en sus actividades de marketing.
Figura 18
Nivel de la dimension Exportacion Directa
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Segun los datos obtenidos posterior a la aplicacion de las encuestas se tiene
gue un 39.60% (11) presenta un nivel alto respecto a exportacion directa, un 45.40%

(14) presenta un nivel medio y un 15% (5) un nivel bajo.

34



Figura 19

Nivel de la dimensién Exportacion Indirecta
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Segun los datos obtenidos posterior a la aplicacion de las encuestas se tiene
gue un 39.60% (11) presenta un nivel alto respecto a exportacion indirecta, un
45.40% (14) presenta un nivel medio y un 15% (5) un nivel bajo.

Tabla 8

Andlisis de correlacion entre la variable Marketing Digital y la variable exportacion

MARKETING DIGITAL EXPORTACION
Rho de MARKETING DIGITAL Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,856"
Spearman Sig. (bilateral) ,011
N 30 30
EXPORTACION Coeficiente de correlacion ,856" 1,000
Sig. (bilateral) ,011
N 30 30

Nota: En la tabla se muestra el nivel de influencia entre las variables.

Como se aprecia en la tabla 3 se puede determinar una influencia significativa
positiva muy fuerte (r=.856) entre la variable Marketing Digital y la variable
exportacion, lo cual se puede comentar que con el uso de marketing digital puede
generar resultados exitosos en la exportacién del mango Kent ya que va a lograr
posicionamiento y reconocimiento en el mercado internacional. Por lo tanto, se
acepta la hipétesis general, en tanto que la variable marketing digital influye en la

variable exportacion.
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V. Discusién

Posterior a la aplicacion de instrumentos y obtener respuestas se puede dar
a conocer lo siguiente: los hallazgos para el primer objetivo especifico evidenciaron
gue, aunque un porcentaje significativo confia en la eficacia de las plataformas,
también existen aquellos que reconocen su potencial beneficioso y los que creen
gue son suficientes para alcanzar sus objetivos en términos de captacion de
clientes. Estos hallazgos destacan la importancia de las plataformas digitales en el
panorama actual de los exportadores y su capacidad para influir en el
comportamiento y las decisiones de compra de los clientes. En la misma linea, al
identificar la influencia del flujo en la exportacion de mango Kent en la region Piura,
2022; al obtener una fuerte influencia demostrada en un 0.726% entre dimension
y variable, podemos citar a Quintana et al., (2021) quién comenta que para tener
competitividad internacional es necesario sea aprovechada la materia prima que se
desea promover en el comercio asi como aquel valor agregado que va a dar una
nueva repercusion al mismo; con ello se puede sacar provecho al uso del marketing
digital pues como refiere Lozano et al. (2021), este es un conjunto de estrategias
tecnolégicas que ayudan en la comercializacion de un articulo o servicio con el

propdsito de generar rentabilidad y fidelizar clientes.

Continuando con la discusiéon de resultados para el segundo obijetivo
especifico, existe una percepcion diversa entre los exportadores respecto a la
atractividad e interés de sus publicaciones en las redes sociales. Mientras que un
porcentaje reducido se siente satisfecho con el atractivo de sus publicaciones, una
proporcion mayor considera que es beneficioso o suficiente para lograr dicho
objetivo. Estos hallazgos enfatizaron la importancia de crear contenido atractivo y
relevante en las redes sociales para aumentar la interaccioén y el compromiso del
publico objetivo. Por consiguiente, al Identificar la influencia de la funcionalidad en
la exportacion de mango Kent en la region Piura, 2022, se obtuvo una influencia
positiva representada en 0.537%, en tanto debe inducirse que las coordinaciones

como la muestra de la adquisicion del producto debe ser fijada y/o preestablecida
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mediante el uso de herramientas digitales que lograrian tener mayor facilidad para
encontrar aquella informacién necesaria que al momento de adquirir dicho producto
lo requieran, por lo cual Neves et al. (2021), refieren que los consumidores tienden
a tener percepciones diferenciadas durante el uso de las redes, por ende Cérdova
et al. (2016) refiere que la exportacion como proceso de comercializacion esta sujeta

al volumen, costro precio y como no a la productividad.

Como también segun el tercer objetivo de Identificar la influencia del feedback
en la exportacion de mango Kent en la region Piura, 2022; se ha podido sefalar que
es parte indispensable pues cuenta con un nivel positivo de 0,646%, respecto a la
exportacion de productos, es necesario citar aqui a Sharma y Shilpa (2021) quienes
desarrollaron recomendaciones de politica para la mejora en la exportacion
utilizando herramientas necesarias para evidenciar la competitividad existente en el
mercado, contrasta lo que comenta Moncayo (2020), este es un instrumento que
sirve de mucha ayuda respecto al recojo de informacion del exterior o puntos de

vista que haran buscar mejoras empresariales.

Con respecto al cuarto objetivo Identificar la influencia de la fidelizacion en la
exportacion de mango Kent en la region Piura, 2022; siendo considerablemente
influyente representado por el 0.841%, se presenta a Luquez-Gaitan et al. (2022),
guien comenta que el mercado mexicano ha tenido un posicionamiento y con ello
fidelizacion de clientes compartiendo resultados positivos respecto al tema
comercial durante afios consecutivos, es para ello que Pitre et al. (2021), indican
gue las dificultades y barreras existentes al ser superadas por los empresarios
harian que los aportes en relacion a competitividad e internacionalizacion

mantengan un posicionamiento oportuno con clientes.

Y por ultimo, con respecto al objetivo general del presente estudio
Determinar la influencia del marketing digital en la exportacion de mango Kent en la
region Piura, 2022, donde mediante un analisis descriptivo y Rho de Spearman,

arrojo un nivel de influencia de 0,856% que mantienen las dimensiones de la
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variable independiente con la variable dependiente , por lo tanto muestran una
determinada afirmacion respecto a los resultados obtenidos por Cardona et al.
(2022), donde demuestran que el comercio digital influye de forma positiva en el
comercio pues al implementar estrategias se evidencia incremento en ventas y
reduccién de costos operativos inclusive. Por su lado Hehausen y Alshaketheep
(2020) comentan que el marketing digital ha incrementado el poder de adquisicion
de mayor audiencia con lo que representa el nivel de influencia relativamente para

con el comercio internacional.

Es importante sefialar que el estudio tiende a ser bastante relevante ya que
actualmente vivimos en un mundo donde prima el comercio electrénico y que al
desarrollar el mismo une mas alla de ciudades, fronteras y logra que se generen
mejoras en el ambito socioeconémico, de alli parte lo interesante de la presente
investigacion, siendo interesante que las empresas piuranas que se dedican a la
exportacion puedan desarrollar mayores estrategias y herramientas que les permita
conocer hasta donde pueden llegar, aumentar sus ambiciones y con ello ayudar al
sector econdmico del pais; con ello se destaca la necesidad de estudiar
tedricamente las dimensiones del marketing digital que se centra en atraer usuarios
y permitir se desarrolle la actividad de exportacion como es el caso del mango, uno
de los productos bandera de la region Piura y por lo tanto reconocido a nivel
internacional, siendo asi las adecuadas para dar respuesta a la problematica

planteada en el mismo y quedando para posteriores estudios referidos al tema.
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V. Conclusiones
El nivel de relacion entre flujo y exportacion resultan significativos entre si,
por lo tanto, se necesita desarrollar el conocimiento oportuno del uso del
marketing digital para obtener resultados de calidad que obedezcan a la
comercializacion del mango Kent.
También la funcionalidad obtenida ha sido encontrada con un nivel alto de
influencia respecto a la exportacion, por lo que el uso del marketing digital es
de relevante importancia en tanto que generara impacto socioeconémico en
la exportacién del mango Kent.
El feedback tiene una influencia relativamente positiva respecto a la
exportacion, por lo que se puede obtener respuestas oportunas ante alguna
accion para desarrollar estimulos necesarios a las empresas en el desarrollo
de la exportacion de mango Kent.
Por otro lado, la fidelizacion arrojo una influencia relativa positiva respecto a
la exportacion, por lo que gracias a las estrategias que las empresas
emplean, estas logran mantener una relacion larga y duradera con sus
clientes.
De acuerdo con los resultados obtenidos y a la ratificacion de la existencia
entre variables marketing digital y exportacion de mango Kent en la region
Piura, 2022; se demuestra que existe un nivel de influencia alto tal como se
menciona en los resultados, siendo asi necesario indicar que en cuanto se
utilice el marketing digital generara un mayor potencial exportador de mango
Kent.
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VI. Recomendaciones

Las empresas de exportacion del mango Kent en la regién Piura deben
implantar el manejo del marketing digital como medio para generar competitivas a
nacional e internacional, ofreciendo una experiencia de interactividad y valor
afadido al usuario de internet al sumergirse en la web.

Aplicar la funcionalidad del marketing digital en las paginas web de las
empresas exportadoras de mango, es muy beneficioso para ellas, ya que al
construir una pagina web, atractiva, clara y sencilla de usar, la empresa logra captar
la atencion del cliente y este llega a permanecer en la pagina informandose de todo
lo que ofrece la empresa.

Para aquellas empresas que estdn comenzando en la exportacion de mango
Kent, es necesario aprovechar informacion que se obtiene al desarrollar estudios de
mercado, permitiendo al cliente dejar su punto de vista sobre sus necesidades o
gue quisiera que se mejore en la pagina, para que haya una interaccion empresa —
cliente.

Para fidelizar clientes internacionales deben mantener criterios que brinda el
marketing digital que les ayude con el desarrollo de objetivos comerciales y obtener
mayor rentabilidad.

Es necesario la implementacién del marketing digital en las empresas de

comercializacion al exterior, pues influye de forma significativa en su proceso
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Anexo 01:

Tabla 9 Matriz de operacionalizacién de variables

. Definicién Definicién . . .
Variable ) Dimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional
Plataforma digital
Conjunto de estrategias Flujo Interactividad
tecnolégicas para la Visitas
comercializacion de un De acuerdo con Selman Disefio web atractivo
articulo o servicio, ademds, (2017), el marketing digital Funcionalidad Usabilidad
es desarrollado a través de esta cuantificado por cuatro Navegacion facil
Marketing Digital ) L . . . Ordinal
medios digitales, con el dimensiones: flujo, Opinidn del cliente
propdsito de generar funcionalidad, Feedback y Feedback Respuesta del cliente
rentabilidad y f idelizar a los  fidelizacion. Percepcion de la comunicacion
clientes (Lozano et al, Interaccién con el contenido
2021). Fidelizacién Seguidores
Satisfaccion
Vinculado de bienes o Colaboracién con agentes locales en destino
prestaciones De  acuerdo  con el Exportacion directa Colaboracion con intermediario en destino
comercializados por una Ministerio de Desarrollo — - -
Delegacidn propia en destino
nacibn a un territorio Agrario y Riego [MIDAGRI]
Exportacion . . Ordinal
extranjero para su  (2022), existen dos formas
empleabilidad, ademas,  de exportacion: directa e Exportacién indirecta Intermediarios nacionales (trading)
constituye  un  régimen indirecta.

aduanero (Baena, 2019).




Anexo 02:

Tabla 10 Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

METODOLOGIA

POBLACION / ESCENARIO
DE ESTUDIO

¢Cudl es la inf luencia del marketing digital
en la exportacion de mango kent en la
region Piura, 2022?

Determinar la inf luencia  del
marketing digital en la exportacién
de mango kent en la region Piura,
2022

El marketing digital inf luye en la
exportacion de mango kent en la region
Piura, 202.

Variable Independiente:
Marketing Digital

Variable dependiente:
Exportacion

30 empresas exportadoras

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

¢Cudl es la influencia de la dimensién
f lujo del marketing digital en la
exportacién de mango kent en la region
Piura, 20227?;

Identificar la inf luencia de la
dimension f lujo del marketing digital
en la exportaciéon de mango kent en
la region Piura, 2022

La dimension f lujo del marketing digital
inf luyen en la exportacion de mango
kent en la region Piura, 2022

¢Cudl es la inf luencia de la dimensién
funcionalidad del marketing digital en la
exportacién de mango kent en la region
Piura, 20227

Identificar la inf luencia de la
dimension funcionalidad del
marketing digital en la exportacion
de mango kent en la region Piura,
2022

La dimension funcionalidad del
marketing digital inf luye en la
exportacion de mango kent en la region
Piura, 2022

¢Cudl es la inf luencia de la dimensién
feedback del marketing digital en la
exportacién de mango kent en la region
Piura, 20227

Identificar la influencia de la
dimension feedback del marketing
digital en la exportacion de mango
kent en la region Piura, 2022

La dimension feedback del marketing
digital inf luye en la exportacion de
mango kent en la regién Piura, 2022

¢Cudl es la influencia de la dimensién
f idelizacion del marketing digital en la
exportacién de mango kent en la region
Piura, 20227

Identificar la inf luencia de la
dimension f idelizacion del marketing
digital en la exportacion de mango
kent en la regién Piura, 2022

La dimension f idelizacion del marketing
digital digital inf luye en la exportacion de
mango kent en la regién Piura, 2022

Tipo de
investigacion:

Enfoque de la
investigacion:
cuantitativa

Disefio:
Descriptiva-
Correlacional

Nivel:
No experimental - Corte
transversal

MUESTRA /
PARTICIPANTES:

10 empresas

Técnica e Instrumento de
Recoleccion de Datos:

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario
Escala: Ordinal
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Anexo 3

Cuestionario para la variable Marketing Digital

1.Nunca 2. Casi nunca 3. A veces 4. Casi siempre 5. Siempre

NO

ITEMS

Puntaje

1

2

3

Dimensién 1: Flujo

¢Las plataformas digitales (paginas webs y/o redes sociales) contienen la

! informacién suficiente para llamar la atencion del cliente?

¢Las plataformas digitales (paginas webs y/o redes sociales) le permiten
2 interactuar y acercarse al cliente?
3 ¢ Las paginas webs y/o redes sociales cuentan con las herramientas

adecuadas para aumentar las visitas de los clientes?

Dimensién 2: Funcionalidad

¢ Considera que las publicaciones en las redes sociales, son atractivas e

4 interesantes?

5 ¢Las paginas webs o redes sociales de la empresa informan
adecuadamente sobre los productos o servicios que brindan?

5 ¢ Las paginas webs o redes sociales de la empresa permiten navegar

facilmente?

Dimensién 3: Feedback

¢ Los clientes suelen dejar sus opiniones y apreciaciones referente a un

! producto o servicio determinado?

8 ¢Lafrecuencia es rapida al contestar las opiniones y mensajes que los
clientes dejan en sus paginas web o redes sociales?

0 ¢ Los clientes mantienen una frecuencia constante en relacién a dejar su

buena percepcion de la navegacién?

Dimensién 4: Fidelizacion

10

¢,La publicacion de contenido o publicidad llama la atencién de los clientes?

11

¢ Las paginas webs y/o redes sociales de la empresa generan seguidores

rapidamente.?

12

¢La atencién a través de sus paginas webs y/o redes sociales superan las

expectativas de los clientes?

eo-eo-o INVESTIGA

L AU
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Anexo 4

Cuestionario para la variable exportacion

1. Nunca 2. Casi nunca 3. A veces 4. Casi siempre 5. Siempre

N° | ITEMS Puntaje
1123
Dimensioén 1: Exportacion directa
1 ¢La empresa exporta o ha exportado a través de las plataformas
digitales?
¢Las plataformas digitales de la empresa estan facultadas para realizar
2 | transacciones de exportacién en linea (pagos, autenticacion, seguridad,
etc.)?
¢ Las plataformas digitales generan confianza para contratar con agentes
3 locales en destino?
4 ¢La empresa hace uso del Internet o interactia con plataformas aliadas
(Amazon, eBay, etc.)?
5 ¢Las plataformas digitales le han permitido aumentar sus ventas en el
mercado extranjero?
¢ Las plataformas digitales estan en la capacidad de competir y
° posicionarse en el mercado extranjero?
7 ¢, Si existe un aumento de la demanda en ventas en linea, la empresa
tendria la capacidad de gestionar una respuesta adecuada al cliente?
Dimensioén 2: Exportacion indirecta

¢En el presente afio la empresa ha vendido productos o servicios a otras

8
empresas nacionales a través de las plataformas digitales?

0 ¢En el presente afio su empresa derivo los tramites legales
correspondientes de exportacién a empresas intermediarias?

10| ¢, Su empresa ha recibido capacitaciones sobre exportacion via Internet?
o.0.¢ INVESTIGA
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Anexo 5
Validacion del primer experto

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

Evaluacion

Anexo2
por juicio de expertos

Respetsdo juer: Usted ha sido seleccionado pars evalusr e nstromento “influsncia del marketing Digital en ks
exportackan de mango Es=nt &nla regidn Flura, 20227

La evaluacion del instrumento & de gran relevancis para lograr gue ses valido v gue los resultados obtenidos a partir

de éste seran utilizados eficientemente; aportando al guehacer psicoldpice. Agradecemos su valiosa colaboracign.

1. Daios generales del jueg

Nombre del juez:

MBA. Julio Cesar Lozano Diax

Grado profesional: maestris | b Dactor [
Clinica [ Socik i1

Area de formacion académica:
Edwcativa [ ] Organizacdonal | 1

Areas de experiencia profesional:

Megocios Imternacionales

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo / Baby industrias del Peri” — Gerente General

Tiempo de experiencia profesional en
el drea:

2 o 4aflos [
Mids de 3 afios | ]

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
|51 corresponde]

bsijods] psicometricos realizsdos Titulo ded estudio
realizado.

i Propdsite de la evaluacion:
Walidar &l contenddo del Instrumento, por juicio de expertos.
ES Datos de la escala
[NT ¥ ¥
Mombre de Is Prueha feshnae
fimener Poango, Ingrid Pamela
Avtora: P
[Loper Valle, Sol Giamella Beatriz
Procegencia [Fiura
Administracidn:
. P semanas
Tiempo de aplicacidn
~_ |Piura
#mhito de aplicacidn
Sigrifficacicn: | Explicar Cimo estd compuests bs escals {dimensiones, sreas, #=ms pordres,
eaplicacion breve de cudl es 2| chjetivo de medicidn]
4. Soporte tedrico

oo.¢ INVESTIGA
UCv
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Escala/AREA

Subescala
[dimensiones)

Definicidn

Marketing digital

Flujo
Funciomalidad
Feedback
Fidelizacidn

IConjumo oe estrategias tsonoltgices par |a comerclalizacian de
pn anticulo o servicio, ademas, s desanoilado a raves de medios
digitales, con &l proposit de genarar rentabilidad y Noslizar a los
cle=ntes {Lozano et al

1)

Exporiacicn

Exportacidn directa
Exportacitn indirecta

[Vinoulado de bienes o prestacionss comerdallzados por una
racicn & un temiono extraniara para su empleabildad, ademas,
fconstuye Ln régimen aduaners {Baena, 2018)

5 Presentacion de instrucciones para el juez:
& continescion, 8 usted ke presento el coestionaric infleencda del marketing Digital &n ls exportacion de manso
E=nt en la region Plura, 2022" elaborade por Jiménez Plzango Ingrid Pamels v Lopez Valle Sol Glanells Beatriz en =|
aflo 2023 De acuerdo con lossigulentes indicadores

califigue cada wno de los iterns sepdn corresponda.

Categoria Calificacian Indicadar
1. Mo cumple con el oriterio El iterm no es clara.
El item reguiere bastantes medificadiones o wuna
CLARIDAD .
N maodificacidn muy grande en el o de las palsbres
El e se | 2. Bajo Nivel -
de acuerdo con su significado o por lsprdenacicn de
comprende
esias.
faciimente, es
decir, su sintacticay Se requiere una modificacion muy especifica de
3. Moderado nivel - p i
semantica son algunos de los términos del item.
adecundas.
El item es dlaro, tiene semantica ¥ sintaxisadecusds,
4. alta niwel
1. totalmente en desacuerdo [no El item no tiene relacicn lagica con la dimension.
curmnple con el oriterio)
l:ﬂl'.l ERENCIA 2. Desscuerdo |bajo  nivel de El item thene unia relacidn tangencial fejana conla
El_ﬂe"_' . acwerdia) dimenskin.
relacicn lésica conlds
dimensién o 3. Acuerdo {moderads nwel) El itern tiene wna relacién moderada con la
Indicadior que estd - AEUETER Imaderaca o dimensian que s= estd midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo {altonivel] El item se encuentra estad relacionado con la
dimenskin que esta midizndo.
- . — El itern puede ser eliminsdo sin que e ves
. N cumple con el oriberio i i
g afectada la medicidn de la dimensidn.
RELEVANCIA
El itern = exencials El itemn thene alguna relevancia, pero otro item
2. Bajo Nivel |
impartante, es decir puede estar Incluyendo lo que mide &ste.
debe ser incluido. )
3. Moderado nkvel El item es relativamente iImportante.
4. alto nikwel El iterm 3 muy relevantes y debe ser incluida.

1 Mo cumple con el crigerio

2. Bajo Hivel

3. Moderada nivel

INVESTIGA

Leer con detenimiento los dems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracitn, asi como
solicitamos brindesus observaciones gue considere pertinanis
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Dimensiones del instrumento: ...
+* Primera dimensidn: Flujo

+ Dbjetivos de la Dimension: Identificar la influencia del flujo en la exportacion de
mango kent en |a regidn Piura, 2022.

Ob ionas/
Indicadores | ltem | Claridad Coherencia Relevancia “N“mr.l
Recomendaciones
4 4 4
FPhmforma digital 1
. 4 4 4
Interactnidad 2
- ] ] ]
Visitas 3
- Segunda dimensidn: Funcionalidad
" Obistivos de la Dimension: [dentificar |a influencia de la funcionalidad en la
exportacion de mango kent en la region Piura, 2022.
INDICADORES ftem | Claridad Coherencia | Relevancia Dsarracionss
Recomendaciones
B . H
Disefio web atraciivo -
B g H
Usahilidad 5
d 0 0
Mavegackn facl fi

» Tercera dimensidn: Feedback

+ Objetivos de la dimension: ldentificar la influencia del feedback en la exportacion de
mango kent en |a region Piura, 2022,

Ol i
INDICAD-ORES ftem Claridad Coherencia Relevancia *""'a":":"_“!f
Recomendaciones
] ] n
Oipinion ded clients 7
E ) _l -l
Respuesta ded cienis E
- _l -l
Percepcion de la &
comunicacian

#» (Cuarta dimensidn: Fidelizacion

+ Objetivos de la dimension: ldentificar la influencia de la fidelizacion en |a exportacion
de mango kent en la region Piura, 2022,

INDICADORES

frem Observaciones)

Recomendaciones

Claridad Coherencia Relevancia

INVESTIGA
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1 1 H
Imieracckin oon e 10
confsnido
L H K
Saguldores 1
0 1 H
Safisfaccion 12

* (Ouinta dimensidn: Exportacidn directa
# Objetivos de la dimensidn:

Observaciones,

INDICADORES hem Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
4 H H
13
4 H H
Colaborackin con
ageniss locales an 14
dasting
4 M H
I:
4 H H
&
Colahorackin oan
Intermediaria en 7 ]
desting N
17
- H H
1%
Dielegacicn propia en
dasting N 0 0

& Sexta dimensidn: Exportacién Indirecta
®  DObjetivos de la dimensidn

Observaciones)
Recomendaciones

INDICADDRES Item Claridad Coherencia Relevancia

4 4 H
hr)
Istermediarics N " N N
Nalioalkes -
N 4 H

7 ‘t;‘f 3 ‘:

N, e 4 et o

Firma del evaluador
DNI 41218842
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Anexo 6
Validacion por segundo experto

Anexo2
Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Influencia del Marketing Digital en la
exportacion de mango Kent en la region Piura, 2022".

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir
de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

P Datos generales del juez

Nombre del juez: | EDWIN YOLMER HEREDIA SANCHEZ

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor [ )

Clinica () Social ( )

Area de formacién académica:
Educativa ( x ) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional: | coMERCIO INTERNACIONAL / GESTION LOGISTICA

Institucién donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJIO SAC.

Tiempo de experiencia profesional en (2 a 4 afos ( )
el area: |Masde 5aos ( 5ANOS)

Experiencia en Investigacion

Psicométrica:
(si corresponde)
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos,

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Coesnone

Iimencz Pizango, Ingrid Pamela

Htora: Lopez Valle, Sol Gianella Beatnz

Procedencia: Frun

Administracion:

Tiempo de aplicacion: 4 S

Ambito de aplicacion: P

Significacion: | Explicar Como esta compuesta la escala (dimensiones, dreas, items porarea,
explicacion breve de cual es el objetivo de medicion)

4. So| tedrico
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-
Escala’AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
e Flujo IConjunto de esireiegias tecnologicas pama la comercializacidn de
o s Funcionalidad un articullo o servicio, ademés, es desamollado a través de medios
Marketing digital Feedhack Higiales, con el propdsio de generar rentabilidad y fidelizar a los
I Fientes (Lozano et al.. 2021).
I# Fidclizacidn
. e poriacién directa Minculado de bienes o prestaciones comercializados por una
Exportacidn - IEPENCHE nacidn a un termione exiranjero para su empbeabibdad, ademas,
[+ Expoiaciin weicis leonstituye un régimen aduanero (Baena, 2019).

Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Influencia del Marketing Digital en la exportacion de mango
Kent en la region Piura, 2022" elaborado por liménez Pizango, Ingrid Pamela y Lopez Valle, 5ol Gianella Beatriz, en
el afic 2023 De acuerdo con losiguientes indicadores

califique cada uno de los items segin corresponda.

semantica son

Categoria Calificacidn Indicador
1. No cumple con el criterio El itern no es clara.

CLARIDAD El I‘t.EIlTl requiere bastantes modificaciones o una
£l ftam se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras

. de acuerdo con su significado o por laordenacidn de
comprande ——
facilmente, 3
decir, su sintactica i i id ifi

v 3. Moderado nivel S& requiere una modificacidn muy especifica de

algunos de los términos del item.

impartante, es decir
debe ser incluido.

adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxisadecuada.
4. Alto nivel ¥
1. totalmente en desacuerdo (no Elitern no tiene relacidn lagica con la dimensidn.
cumple con el criterio)
chE RE,N Cla 2. Desacuerdo [bajo  nivel de | Elitern tiene una relacitn tangencial /lejana conla
A Reami ke acuerdo) dimensidn.
relacidn lagica conla
dimenzién o El item tiene una relacién moderada con la
indicadar que estd 3. Acuerdo (moderado mivel) dimensidn que se esta midienda.
midienda.
4. Totalmente de Acuerdo [altonivel) El item se encuentra estd relacionado con |a
dimensidn que esta midiendo.
1. No cumple con &l critario El item puede ser eliminado sin que se vea
. P afectada la medicion de la dimensidn.
RELEVANCIA
i i - El itemn tiene alguna relevancia, pero otro itam
El item es esencialo 2. Bajo Nivel Ig pe

puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El itern es relativamente importante.

4. Alto nivel

El itern es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderada nivel

4. Alto nivel

Leer con detenimiernio los ifems y calificar en una escala de 1 8 4 su valoacion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considers pertinents
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~v
Dimensiones del Instrumento: ... ..

e Primera dimension: Flujo
Objetivos de la Dimension: Identificar la influencia del flujo en la exportacion de

mango kent en la region Piura, 2022.

Observaciones/

Indicadores | item | Claridad Coherencia Relevancia Recomendaclones

JLos items deben ir con

Plataforma degital 4 < 4

" 1 kignos de imerrogacion

Los items deben ir con

Imeractivicdad + 4 4 S
2 kignos de imerrogacion

K Los items deben ir con

Visatas 4 < K}

3 fignos de imerTogacion

Segunda dimension: Funcionalidad
Objetivos de la Dimension: Identificar la influencia de la funcionalidad en la

exportacion de mango kent en la region Piura, 2022.

INDICADORES ftem Claridad Coherencia | Relevancia E——
Recomendaciones
i ] Los items deben ir con signos
Sk oo 4 ‘ ¢ . de interrogacion
Usabilidad 5 4 4 4
4 4

Navegacion faci 6

f/ e Tercera dimension: Feedback
Objetivos de la dimension: Identificar la influencia del feedback en la exportacion de

/ .
mango kent en la region Piura, 2022.

Observaciones/
Recomendaciones

INDICADORES ftem Claridad C

S g Los items deben ir con signos
Opmidn del cliente de indsimpecitn

Respuesta del diente 8

Percepcion de la ° 4 "
comunicacion

e Cuarta dimension: Fidelizacion
Objetivos de la dimension: Identificar la influencia de la fidelizacion en la exportacion

.
de mango kent en la region Piura, 2022.

INDICADORES ltem Claridad Coh -y Rel 52 Observaciones/
Recomendaciones

oo.¢ INVESTIGA
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Intaraceicn con al 1 . 4 " Los items deben ir con signos
conienido N de interrogacidn
Segusdores 11 4 4 4
Salisfaccion 12 4 4 4

¢ (Quinta dimension: Exportacion directa
¢ Objetivos de la dimension:

. ) ) DObservacione
INDICADORES ftem Claridad Coherencia Relevancia . s/
Recomendaciones
13 Kl 4 1 Laos items deben ir con signos

O INLETTEICEn

Colaboracidn con

agenies |ocales an 14 4 4 4
desting

15 4 4 4

1E 4 4 4

Colaboracion con

inteernizdiario en

desting
17 4 4 4
1E 4 4 4
Delegacidn propia en
desing
] 4 4 4
¢ Sexta dimension: Exportacion Indirecta
¢ Objetivos de la dimension
. , . Observacione
INDICADORES ftem Claridad Coherencia Relevancia . s/
Recomendaciones
Los items deben ir com signos
n 4 4 4 le imlermogacion
Iniermedarsos )
macsonales =1 = 4 4
12 4 4 4

Firma del evaluador
DNI 73603462
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Anexo 7
Validacion por tercer experto

Anexo2
Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Influencia del marketing Digital en la
exportacion de mango Kent en la region Piura, 2022"

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resuitados obtenidos a partir
de éste, seran utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | José Antonio Alarcén Ato

Grado profesional: [Maestria (x) Doctor ( )
Clinica () Social ¢ )
Area de formacién académica:
Educativa (x ) Organizacional | )

Areas de experiencia profesional: |frca comercial y administrativa

Wnstitucion dornde labora: Universidad César Vallcjo

Tiempo de experiencia profesional en |2 2 4 afios ( )
el drea: [Mas de 5 afios (x)

Experiencia en Investigaciéon
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Cucstionano

limencz Pizango, Ingnd Pamela

Autora: || 1 ocz Valle, Sol Gianclla Beatriz

._. [Puma
Procedencia:

Administracion:

Tiempo de aplicacion: i -

Ambito de aplicacion: i

Significacion: | Explicar Codmo esta compuesta la escala (dimensiones, areas, items porarea,
explicacion breve de cuil es el objetivo de medicion)

4. Soporte teérico
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Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
- Flujo Conjunio de estrategias para la e
Funcionalidad un anticulo O sevvicio, ademas, es desarollado a ravés de medos
Marketing digital Feedback jogitaies, con el proposio de r y alos
. clientes (Lozano et al | 2021).
e Fidelzzacién
*  Exportacidn directa Vincutado de blenes o pr por una
Exportacion 5 . S nacion a un termtorio 0 pam su
e un régimen aduanero (Baena, 2018).

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le pr el ©

1o Influencia del marketing Digital en la exportacion de

mango Kent en la region Plura, 2022”7 elaborado por Aménez Pizango ingrid Pamela y Lopez Valle Sol Glanella

Beatriz en el aflo 2023 de acuerdo con los sigulentes Indicadores.

Califique cada uno de los items segin corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio £l item no es claro.

£l item requiere bastantes modificaciones © una
CLARIDAD o

modificacion muy grande en el uso de las palabras
El item se | 2. Bajo Nivel

de acuerdo con su significado o por lsordenacion de
comprende

estas.
faclimente, es

decir, su sintacticay

semdntica son 3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica conla

adecuadas.
€l itemn es claro, tiene antica y decuada

4. Alto nivel

1. Totalmente en desacuerdo (no Elitern no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)

cor_IBzB«:lA 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangendal /lejana conda
El itern tiene 2

scuerdo) dimension.

dimension o

El itemn tiene una relacion moderada con la

Importante, es decir

3. Acuerdo (moderado nivel
ndicador que estd { ) dimensidn que se esta midiendo.
diend
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) El item se encuentra esta relacionado con la
dir 5n que estd midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio 3 .
afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA
it El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esenclalo 2. Bajo Nivel e pe:

puede estar incluyendo lo que mide éste.

debe ser Incluido.
3. Moderado nivel

El item es relativamente Importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

Leer con detemimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente
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-

Di i del instr R S R Ny e N R

e Primera dimensién: Flujo

* Objetivos de la Dimension: |dentificar la influencia del flujo en la exportacion de
mango kent en la region Piura, 2022.

. . ’ J Observaciones/
Indicadores | Item | Claridad Coherencia Relevancia S
Recomendaciones)
) 3 3
PMataforma digital 1
] 3 3 3
Interactividad 2
v ] 3 3
silas 3
. Segunda dimension: Funcionalidad
. Objetivos de la Dimensién: Identificar |a influencia de la funcionalidad en la
exportacion de mango kent en la region Piura, 2022.
Ob .
INDICADORES ftem | Caridad | Coherencia | Relevancia e
Recomendaciones
Diseno web atractivo 4 4 3 4
Usabilicac 5 4 3 4
Navegacion facil 6 4 4 3
/{ e Tercera dimension: Feedback
/ e Objetivos de la dimensién: Identificar la influencia del feedback en la exportacion de
mango kent en la region Piura, 2022.
INDICADORES ftem Claridad Coherencia | Relevancia Obemrwacinmny
Recomendaciones
Opinian del ciente 7 4 4 4
Respuesta del cliente £ 4 4 4
Percepcion de la 9 3 3 3
comunicacion

e Cuarta dimension: Fidelizacion
e Objetivos de la dimension: Identificar la influencia de la fidelizacion en la exportacion
de mango kent en la region Piura, 2022.

Observaciones/

INDICADORES ftem Claridad Coherencia Relevancia 5
Recomendaciones
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Inderaccion oon sl ™ 4 3 1
oonienido
4
Seguidoras 11 4 4
4 4
Sabstacoon 12 4 A

# (Quinta dimensidn: Exportacidn directa
» (Objetivos de la dimensidn:

Observaciones)

Colaboracian con

INDICADORES Iem Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
13 4 L) 4
Colabormcidn com
14 4 4 4
ageni=s locales &n
deshno
15 3 3 3
4 4 4

nbsnmeadiario en
desino

En esie caso parecier que e

17 3 3 1 psume que la empresa ya hace
0 de s platafonms digitale
Si la pregunta esté dimgida 2
3 3 1 lque las plaiaformas digitales
18 pueden ayudar a con
Desegacen propia en posicionarse...csid mal
sidact
cesino e
| 3 4

» Sexta dimension: Exportacion Indirecta
» (Objetivos de la dimensidn

Ob i
INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia “"‘3““']&5!
Recomendaciones
k1] 4 ] 4
Iniermediarios . s ; \
nacianales Fi
12 4 1 4

|
O A Aan o Jd

Firma del evaluador
DNI 02657704

oo.¢ INVESTIGA
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Anexo 8

Nivel de Turnitin

x ﬂ Tablero de mandos de ejercicios

> Nivel de simiffud del Informe de Investigacién o

Titulo del trabajo

Tesis Jimenez y Lopez

oo.¢ INVESTIGA
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Cargado

09 Jul 2023 22:40-05

Nota

Similitud

W 19%
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