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RESUMEN

Este estudio de investigacion se llevo a cabo para explorar y analizar en detalle los
problemas mas relevantes de las empresas exportadoras de textil en la Victoria del
afio 2023 que tienen a la hora de querer obtener mas ventas como también
posicionarse y explorar en nuevos mercados, ya que estos carecen de conocimiento
para utilizar las correctas estrategias de marketing por lo que la mayoria no logra
expandir sus negocios, en ese sentido en esta investigacién, tiene como objetivo
general: Determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing en las
ventas de las empresas exportadoras de textil del Peru, en el distrito de la victoria
2023, lo cual se utilizo6 como método el enfoque cuantitativo con disefio no
experimental transversal correlacional, la poblacion de 50 trabajadores del area
administrativa de empresas exportadoras de textiles que realicen actividades
exportacion en el distrito de la victoria, por lo tanto, el resultado de la investigacion

de que existe relacion entre las variables estrategias de marketing y ventas.

Palabras clave: Ventas, Estrategias de marketing, Exportacion, implementacion,

diferenciacion, posicionamiento



ABSTRACT

This research study was carried out to explore and analyze in detail the most
relevant problems of textile exporting companies in the Victoria of the year 2023 that
they have when they want to get more sales as well as position and explore new
markets, as these lack knowledge to use the right marketing strategies so most falil
to expand their business, in that sense in this research, has as general objective:
Determine the relationship that exists between marketing strategies in the sales of
textile exporting companies in Peru, in the district of la victoria 2023, which was used
as a method the quantitative approach with non-experimental design cross-
sectional correlational, the population of 50 workers in the administrative area of
textile exporting companies that perform export activities in the district of la victoria,
therefore, the result of the investigation that there is a relationship between the

variables marketing strategies and sales.

Keywords: Sales, marketing strategies, export, implementation, differentiation,

positioning, differentiation, positioning
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I. INTRODUCCION

Para el Peru, el sector textil tiene una gran participacion en las exportaciones
ya que nuestro pais cuenta con una gran calidad de telas y fabricantes por lo que

su participacion en el mercado exterior es muy grande.

Moron y Serra (2010) nos dicen que el Perd es un pais que comercializa
productos tradicionales, mas no productos con un valor agregado. Por lo tanto,
exportar productos con valor agregado nos dara una gran oportunidad de negocio

con el fin de fortalecer el avance y progreso del pais.

El sector de la industria textil da inicio desde que se transforma la materia
bruta hasta obtener un producto final, este producto tuvo un gran crecimiento en el
mercado debido a la gran calidad y reputacion que obtuvo en los Ultimos afios. Esto
se debe a que las Mypes y Grandes empresas invirtieron en este sector con la
finalidad de obtener mayores beneficios, de esta manera la produccién de textiles
ha incrementado en el mercado local y extranjero. Es decir que el Peru se estuvo
preparando para la apertura de su mercado desde los acuerdos comerciales
(Pérez, et., 2010)

De acuerdo con Berrocal y Villareal (2018) agregan que la variable
estrategias de marketing representan la manera en que una compafia utilizara sus
puntos fuertes y capacidades para cumplir con las demandas y necesidades del
mercado. Por lo tanto, una estrategia de marketing esta consiste en diferentes
planteamientos de marketing, cada planteamiento contiene dos elementos, el
mercado meta y una composicion de marketing, para realizar el avance de una
estrategia de marketing, la institucion deber& optar por la combinacion adecuada de
mercado objetivo y la combinacion del marketing con la finalidad de diferenciarse de
su competencia. De este modo aquellas empresas que no apliquen las estrategias
de marketing no podran tener llegada a los clientes, ni muchos menos podran
generar un beneficio adicional que las diferencie de las demas empresas por lo que
no podran establecerse en el mercado ni tampoco obtener las ventas que se

estiman.

Schiffman & Lazar (2021) nos dicen que el posicionamiento de una marca

tiene inicio cuando el producto o servicio ofrecido se convierte en una imagen que



representa una diferencia en la mente de las personas con la capacidad de

satisfacer sus necesidades de manera muy destacable.

De acuerdo con las cifras de PROMPERU (2021) las exportaciones de la
industria textil con destino hacia Bolivia, alcanzo 28USD de dolares americanos
durante los meses de enero y octubre, esto mostro que hubo un incremento de
53.43% a comparacion del 2020.

Las estrategias de Marketing han causado un fuerte impacto en las ventas y
a su vez en las exportaciones textiles del afio 2023 en el distrito de la Victoria,
colocandose en el puesto tres rankings de exportaciones no tradicionales en Peru
2023. Asi mismo como consecuencia de la pandemia suspendieron las fronteras y
las operaciones comerciales, Peru se viene recuperando debido a que en esos afios
las ventas y exportaciones estuvieron muy bajas tanto asi, que mas de 600 mil
empresas han quebrado siendo este el sector mas perjudicado. De igual forma, las
empresas peruanas para recuperar sus pérdidas tendran que realizar estrategias
como la diferenciacion en la que se obtiene una ventaja competitiva, ofreciendo los
mejores precios y segmentando las distintas areas especificas presentes en el

mercado al que se apunta y asi volver a potenciar sus exportaciones.

Ante el contexto mencionado se manifestd siguiente problema general de la
presente investigacion: ¢ Cudl es la relacion de las estrategias de marketing y las
ventas de las empresas exportadoras de textil en el distrito de la victoria 20237 Asi
mismo se planteo los siguientes problemas especificos como: ¢, Como se relaciona
la estrategia de diferenciacion en las ventas de las empresas exportadoras de textil
en el distrito de la victoria 2023?, ¢(COmo se relaciona las estrategias de
posicionamiento en las ventas de las empresas exportadoras de textil en el distrito
de la victoria 20237, ¢(Como se relaciona la estrategia de diversificacion en las

ventas de las empresas exportadoras de textil en el distrito de la victoria 2023?

La investigacidon es necesaria porque representa una justificacion tedrica, ya
gue ayudara de manera de eficaz a las empresas exportadoras de textil de la victoria
a que puedan incrementar sus ventas y a su vez posicionar con las herramientas
estratégicas del marketing. Justificacion Practica, esta investigacion dard a
conocer estrategias de marketing utilizadas por empresas que son



exportadoras para asi saber como aumentar las ventas de las empresas
exportadoras de textil convirtiéndolos en la primera alternativa para los usuarios,
asi mismo identificara aspectos criticos en los que la empresa falla a la hora de
guerer posicionarse. Para obtener una justificacion metodolégica se empled una
técnica de encuesta para reunir mas datos sobre las variables de estudio y probar
la hipotesis. A nivel social, la investigacion podria tener implicaciones importantes
en la mejora de las empresas exportadoras de textil, ya que las estrategias de
marketing se han relacionado con el éxito, lo que podria contribuir a aumentar las

ventas y destacar en el mercado.

De acuerdo a los problemas planteados, se determin6 como objetivo general:
Determinar la relacién que existe entre las estrategias de marketing en las ventas
de las empresas exportadoras de textil en el distrito de la victoria 2023, de igual
forma los siguientes objetivos especificos: Determinar la relacion que existe entre
la estrategia de diferenciacion en las ventas de las empresas exportadoras de textil
en el distrito de la victoria 2023, Determinar la relacién que existe entre la estrategia
de posicionamiento en las ventas de las empresas exportadoras de textil en el
distrito de la victoria 2023, Determinar la relacion que existe entre la estrategia de
diversificacion en las ventas de las empresas exportadoras de textil en el distrito de

la victoria 2023.

Como Hipotesis General se establece que: Si existe una relacion relevante
entre las estrategias de marketing en las ventas de las empresas exportadoras de
textiles del distrito de la victoria 2023. También se plantea la hipétesis especifica:
La estrategia de diferenciacion se relaciona con las ventas de las empresas
exportadoras de textiles del distrito de La victoria 2023. La estrategia de
posicionamiento se relaciona con las ventas de las empresas exportadoras de
textiles del distrito de La victoria 2023. La estrategia de diversificacion se relaciona
con las ventas de las empresas exportadoras de textiles del distrito de La victoria
2023.



. MARCO TEORICO

Trabajos previos: Antecedentes nacionales Duran (2020), a través de su tesis
busca determinar la ayuda que brinda las herramientas de marketing en los ingresos
de la empresa inversiones Zorigas. Esta investigacion se realiz6 con un enfoque
cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal de tipo empirica, la técnica
gue se aplico fue la encuesta y de instrumento el cuestionario. Tuvo una poblacion
de 54 personas y para su muestra se obtuvo 42 personas. Se obtuvo un resultado
de significancia menor a 0,05 con un nivel de correlacion de Spearman de 0.142
entre las variables estrategias de marketing e incremento de ventas. Se concluyo
gue la organizacion zorigas tiene un incremento positivo debido al uso correcto de

las estrategias de marketing.

Por otro lado, Villa (2020), basa su estudio en definir la conexién y relacion
de las estrategias de marketing y las ventas en la entidad La Casa de del furgén, el
estudio se muestra que es tipo basica, de disefio no experimental con un enfoque
cuantitativo, la muestra que se uso fue de un total de 207 clientes, la técnica
realizada fue la encuesta, los datos acopiados se hizo a través de del cuestionario.
Como resultado del andlisis estadistico de rho Spearman se alcanzé un coeficiente
correlacional de 0.977 y una significancia de 0.000 lo cual es inferior a <0.05
favoreciendo la hipotesis alterna, rechazando la hipotesis nula. Se culmino con un
si existe una relacion positiva alta entre las variables estrategias de marketing y
ventas por lo cual la empresa deberd aplicar las diferentes herramientas de
marketing y promocién para garantizar el crecimiento de sus ventas como también

mantener la fidelidad y lealtad de sus clientes.

En la presente investigacion Cardenas y Garrote (2021), se basan su estudio
en analizar los atributos del marketing en la direccién de ventas de una compainiia
gue procesa alimentos, Lima 2018. Tiene como fin determinar las caracteristicas del
marketing en la direccion de ventas de la compafia. De enfoque cuantitativa, tipo
de investigacion descriptiva de disefio no experimental, la técnica que se practico
fue la encuesta y de instrumento el cuestionario. Tuvo una poblacién de 23 personas,
miembros de la compafiia, es asi que obtuvieron una muestra de 23 personas. En
los resultados se refleja que el 13% de los participantes sostiene que para un buen

desarrollo de un producto y elevar las ventas es fundamental que las



empresas apliquen las técnicas de marketing. Se concluyo que las herramientas de
marketing generan beneficios tanto al satisfacer las necesidades del cliente como

obtener el objetivo deseado por la empresa.

Asi mismo, Berrocal y Villareal (2018) basan su estudio en evidenciar la
correlacion de las estrategias de marketing con el posicionamiento de la marca
Wayllu de la empresa Wambra Corp S.A.C.-2018, realizaron una investigacion
cuantitativa de tipo basica, correlacional de disefio no experimental, transversal, la
técnica que se practico fue la encuesta y los datos recopilados se llevaron mediante
el uso del cuestionario, teniendo una poblacion de todos los empleadores de la
compafiia. Como resultado estadistico de Rho Spearman se alcanz6 un coeficiente
de correlacion de 0.495 y una significancia de 0.000 lo cual es inferior a <0.05 por
lo tanto favorecié a la hipétesis alterna, rechazando la hipétesis nula. Por lo cual se
determind que existe una conexion significativa entre las variables estrategias de

marketing y posicionamiento de la marca.

Para Zapana (2021) en su investigacién sobre la determinacion de las
técnicas de competencia si condicionan en la internacionalizacion de las pequefas
compainiias textileras de gamarra, 2021. El estudio que se ejecuto fue de un enfoque
cuantitativo de alcance descriptivo correlacional de disefio no experimental. La
técnica que se aplico es la encuesta y la recoleccion de la data se realizé por medio
del cuestionario. La poblacién que se utilizo es de 1129 MYPES textiles de gamarra
y la muestra determinada es de 278 MYPES. Los resultados que obtuvieron fue de
Rho spearman 0.615 concluyendo que las estrategias competitivas influyen
relativamente en los procesos de las internacionales en las empresas textiles de

gamarra.

Antecedentes internacionales: Macias (2019) a través de su tesis busca
determinar una solucién eficaz para generar el reconocimiento y posicionamiento
de la marca en el sector textil de Guayaquil a través de las diferentes estrategias de
marketing de contenido. De enfoque cuantitativo, Tipo de investigacion descriptiva,
meétodo analitico, con técnica empleada en esta investigacion fue la encuesta e
instrumento el cuestionario. Tuvo una poblacién finita de 31.983 empresarios del
sector textil con una muestra de 380 personas. En lo resultados se consiguio que el

63% de las empresas textilerias de Guayaquil no disefian una



estrategia de marketing de contenido acorde a la tendencia del mercado de moda,
ya que carecen de guia, capacitacion o calendario editorial para su desarrollo de
marketing. Concluyendo que las distintas técnicas de marketing de contenido son
obligatorias para poder tanto posicionar como aumentar las ventas ya que en la
actualidad los consumidores, consumen mas plataformas sociales o0 mas internet
por lo cual ellos prefieren hacer una compra por via online que ir a la misma tienda
fisica, por lo tanto las estrategias de marketing de contenido es un factor
fundamental para que las empresas textilerias de Guayaquil puedan obtener ese

reconocimiento y lugar en la percepcion de los consumidores.

Sangeetha (2020), a través de su investigacion sobre las estrategias de
marketing de la industria de la confeccién con especial referencia a tirupur (también
conocido como la capital de prendas), tiene como objetivo tanto analizar los
distintos problemas que tienen lo exportadores de textil de la india como identificar
las tacticas de marketing e incrementar el comercio exterior. Es de enfoque
cuantitativo, técnica encuesta y de instrumento el cuestionario, con una muestra de
50 ciudadanos. El resultado que obtuvieron mediante las encuestas, fue que el 54%
de los afirman que invierten para mejorar la calidad de su producto existente. Los
exportadores de prendas de vestir de Tiruppur para poder mantenerse en el
mercado no solo deben determinar la correcta estrategia de marketing, si no
también equiparse de conocimiento de canales de comercializacién, control de
calidad y precios competitivos, datos de la cual carecen en su mayoria, por lo que
no logran surgir en otro mercado internacional, ni mucho menos generan tantas
ventas o exportaciones. En un mundo de exportadores competitivos, tener la
informacion que se requiere para aplicar la correcta estrategia de marketing para
lograr el objetivo planteado es de vital importancia, para asi poder llegar a los
consumidores potenciales y hacer llegar a nuevos consumidores que no conocian
del producto. Las empresas de textil de Tiruppur todo el tiempo tienen que estar
alerta a los nuevos cambios, y adaptarse para poder generar una ventaja
competitiva en el escenario internacional y nacional para que asi logren beneficiarse

y tener los resultados deseados por la empresa.

Udriyah et al. (2019) en su investigacion de las efectos de la inclinacién al

mercado, el ingenio en la ventaja competitiva y rendimiento de las compafiias



textiles. Tuvo como principal objetivo determinar la direccion del mercado y su
participacion en la innovacién para una ventaja competitiva. EI enfoque es de tipo
cuantitativo y el método utilizado fue el cuestionario para la recepcion de datos hacia
una poblacién de 150 pymes dedicadas a la industria textil. El resultado obtenido
dio a conocer que la direccion del mercado y la implementacion si aportaron
efectos positivos para la ventaja competitiva, por otra parte, ellos aportaron en un
46.3%. A su vez estos afectaron en el rendimiento empresarial en un 58.4%. Se
concluyd que el estudio generd un estudio empirico para saber las consecuencias
de la direccibn de mercado e implementacién del rendimiento empresarial de

las Pymes del sector textil.

Duque y Camelo (2017) en su tesis de cémo llegar a la internacionalizacion
en las PYMES del rubro textilero en Bogota, su objetivo principal fue la descripcion
de como se encuentran las Pymes del sector textil y manufactura en Bogota. El
método utilizado fue mixta tanto cualitativa como cuantitativa con tipo de disefio
descriptivo no experimental. La poblacion encuestada fue de 68 Pymes que
exportan por lo que se obtuvo una muestra de 35 Pymes exportadoras, y dieron
como resultado que las 52,6% de las empresas tiene caracter familiar, por otra
parte, el 56% de directores ejecutivos de estas Pymes cuentan con estudios de
pregrado mientras que el 44% son bachilleres. Esta investigacion concluy6 que las
Pymes de Colombia no han cambiado mucho en los dltimos afios ya que solo se
dedican al comercio nacional y no al internacional, solo estan interesados en

satisfacer las demandas regionales del pais.

Mejia (2018) a través de su tesis busca estudiar las estrategias de marketing
mix presente para mejorar la participacion de ASOPROGALI. De enfoque
cuantitativo, disefio descriptivo, se ejecuto como meétodo la encuesta y de
instrumento el cuestionario. Tuvo una poblacibn muy numerosa de 868
representantes de grandes y medianas empresas y una muestra de 50
representantes. En los resultados se puede observar que el 84 de los encuestados
opta por aplicar la estrategia de marketing de promocién digital mediante las redes
sociales ya que ven conveniente publicitarse por esos medios que les facilita hacer
llegar sus productos y promociones mas rapidas. Se concluyo que tanto las

estrategias de marketing como la participacion de ferias y eventos realizados por el



gobierno ayudan a promocionar los productos de la asociacion de produccion textil
asoprogali.

Teorias que se relacionan al tema: Variable 1: Estrategias de Marketing,
Monteferrer (2013), afirma: “como la manera de alcanzar los objetivos deseados
con la decision de tomar las herramientas correctas que haran posible llegar a las
metas que nos hayamos propuesto” (pag.43). Mencionando de esta manera que las
estrategias de marketing son elementos que se deben efectuar a la hora de querer
ingresar y establecerse en un mercado ya que proponen alcanzar objetivos

planteados.

Asi mismo, también se tiene como aporte la teoria de (Berrocal, S y Villareal,
M., 2018, pag.30) indica que las estrategias de marketing “Son un grupo de técnicas
gue ayudan a una empresa a cambiar la situacion presente a la que quiere llegar”.
La compaiiia elegira la técnica necesaria entre las distintas estrategias para poder
lograr las metas planteadas”. Por ello las empresas deben analizar la situacion en
gue se encuentran para poder adecuar la estrategia necesaria que permita brindar

un valor unico para destacar entre los competidores del mercado.

De la misma forma la teoria de estrategias de marketing es “la légica de
marketing con que la compafiia espera producir un valor para el consumidor y
conseguir la fidelizacion del cliente” (Kotler, P. y Armstrong, G.,2012, pag.48). Por
lo cual las estrategias de marketing buscan ganar clientes de los competidores para
luego fidelizarlos y entregarles un producto distinto del que ya hay en el mercado
alcanzando asi el objetivo establecido de la empresa.

Por lo cual la compafia que desee prolongar su estadia en el sector
comercial y complacer la demanda de todos sus consumidores debera desarrollar
la diversificacion de la cultura lo cual hace que diferentes tipos de personas tengan
demanda personalizada de ropa. La mayoria de las empresas de confeccién de
china aplican la estrategia de diversificada lo cual hace que diferentes tipos de
personas tengan demanda personalizada de ropa. Por lo tanto, las dimensiones que

se realizaron por esta variable son:



- Diferenciacion: Para Porter (1985) la estrategia de diferenciacion se define
como aquel instrumento en el que las empresas puedan verse unicas y ser
valorados por los compradores.

- Posicionamiento: Para Kotler (1991) la tactica de posicionamiento se
expone como la actividad en la que una entidad o marca pretende ocupar un
espacio en la mente del publico obijetivo.

- Diversificacion: Para Pitts y Hopkins (1982) la estrategia de diversificaron
se define como el proceso en que las empresas representan la operacion y

participacion simultanea en diferentes negocios.

Para nuestra segunda variable, Las ventas es definida por la American
Marketing Association “Es un proceso personal u objetivo mediante el cual el
comerciante reconoce, activa y atiende las exigencias de los consumidores para
gue se obtenga un beneficio reciproco”. es decir que el vendedor u ofertante
satisface las necesidades de los demandantes, de esta manera ellos lograran una

satisfaccion mutua.

Fisher y Espejo (2011), en el libro Mercadotecnia consideran que la venta es
“son aquellas actividades que impulsa a los clientes al intercambio” es decir que los
demandantes se sienten tentados a comprar cualquier producto se su interés que

sea propuesto por los ofertantes.

Alcaide (2019) en su libro nos dice que las ventas son un arte de interactuar
las necesidades y anhelos de los clientes, para dar soluciones que generan un valor

y con esta se pueda tener una relacion mas duradera.

Por esta razon desarrollamos las siguientes dimensiones para la variable

ventas:

« Retencion de clientes: Segun Guadarrama y Rosales (2015) Es la accion
con el cual podemos conservar compradores y hacer que se sientan
identificados con los productos ofrecidos para asi mantener el flujo de
ventas.

- Margen de beneficio: Porter (1980) Consiste en la disparidad de las
entradas obtenidas y egresos generados por la fabricacion de un bien o

servicio.



« Ventas por segmento: Kotler (2013) Es el analisis de los productos que
puede ofrecer una empresa, y este debe identificar cual de sus productos le

genera mas beneficios para asi poder enfocar mas recursos en estos.

lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

En el andlisis se contemplé una investigacion tipo béasica. Segun Alvarez
(2020), este modelo investigacion buscé conseguir informacion de manera metddica
y organizada, con la finalidad de aumentar los conocimientos de una situacion
concreta. En consecuencia, la investigacion tuvo como objetivo aumentar o mejorar

las distintas teorias cientificas existentes.

Por otra parte, en la investigacion se consider6é un enfoque cuantitativo. De
tal forma que Yucra,L, y Bernedo, V.(2020) define como el proceso de indagar en
la perspectiva de establecer algun conocimiento, que puede ser verificado,
ordenado y sistematizado.(p.113). Ello nos indica que en el enfoque cuantitativo
recoge y analiza informacién para responder interrogantes de investigacion y

corroborar las hipotesis planteadas.

De igual manera, la investigacion exhibioé un disefio no experimental de corte
transversal de nivel descriptivo correlacional. Arias (2021) indica que, en esta
estructura no tiene limitaciones experimentales vinculadas a las variables de la
investigacion, los individuos del analisis son examinados en su ambiente originario
sin modificar o variar su situacién. (p.78). Por lo tanto, el propdsito de la
investigacion es no manipular las variables de estudio. Por otro lado, Hernandez.,
& Mendoza. (2018) nos indica que el estudio correlacional tiene como finalidad
responder preguntas de la investigacion y comprender la interaccion o grado de
asociacion que tienen los conceptos, categorias o variables en una situacion
particular, en donde la conexion de las variables estrategia de marketing y ventas

se representan en la siente figura:
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Relacion

y

Donde:

V1: Variable estrategias de marketing
V2: Variable ventas

M: Muestra

r: Correlaciéon de variables

3.2. Variables y Operacionalizacion

Para la variable Estrategias de marketing es definida por Armstrong y Kotler
(2013) como una tactica que tiene como fin alcanzar las metas de una entidad, a
base de un disefio que determina lo que se realizara en cierto determinado tiempo
con el propdsito de cautivar nuevos usuarios a futuro para lograr su fidelizacion. En
tal sentido se definid que los instrumentos de marketing son herramientas que
emplean las organizaciones para poder generar incremento tanto de clientes como

ventas que favorecen a la empresa.

Asi mismo, para la variable ventas los autores (Castellano vy
Madrofiero,2019) quienes citan a Parra (2003) indican que las ventas son “ciencias
gue se encargan de un intercambio de un bien o servicio acordado por cierta
cantidad y una divisa, con la finalidad de influir, por el lado de incremento y
desarrollo de una empresa y pais, por otro, la satisfaccion, necesidades y peticiones
del comprador. (p.33). En conclusion, las ventas son elementales para cualquier
empresa ya que gracias a estas logran un crecimiento beneficioso que ayuda a
mantenerlos en actividad, los empresarios caen en la errénea idea de que las
ventas no son tan relevantes, pero al no tener ventas no puede existir la empresa

y es ahi cuando se dan cuenta de la importancia que representan las ventas.

Para la variable estrategias de marketing le corresponden 3 dimensiones y
sus respectivos indicadores: Para la primera dimensién, Estrategias de

diferenciacion (Ventaja Competitiva), Estrategia de posicionamiento (satisfaccion
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del cliente), Estrategia de diversificacion (nuevos mercados) estas dimensiones se
representaron en un cuestionario donde cada una de ellas contienen 18 preguntas,

formando asi 18 items en total.

Variable ventas que consta de 3 dimensiones con sus indicadores
correspondientes: Duran (2020) nos menciona en su trabajo de investigacion sobre
los indicadores para cada dimension de la variable ventas, Retencion de clientes
(porcentaje de clientes que compran cada mes), Margen de beneficio (ventas por
mes), Ventas por segmento (Beneficios por nicho), por lo que para estas
dimensiones se realizaron 18 preguntas y el total de preguntas segun las
dimensiones serian de 36. Ademas, el cuestionario se realiz6 bajo la escala de
Likert: Siempre (5), casi siempre (4), algunas veces (3), pocas veces (2) y nunca

(1).
3.3. Poblacion, Muestra, Muestreo y unidad de andlisis

3.3.1. Poblacién

Arias (2021), sefiala que la poblacion es un grupo de habitantes con
particulares cualidades que viven en un area. La poblacion y el universo coinciden
con las mismas caracteristicas por lo tanto a ambos términos se le puede llamar por
igual. (p.113). Por otro lado, Beltran (2019) define poblacion como el conjunto total
de componentes en un determinado tiempo y lugar lo cuales se utilizaran como fin de
estudio. De modo que, la poblacion tomada para la siguiente investigacion sera de
50 ejecutivos comerciales dedicados a la exportacion de textiles en el Distrito de La
Victoria y que ademas se encuentren en el area administrativa y a su vez estos
pertenezcan a empresas textiles que realicen actividades de exportacion en el

distrito De La Victoria.

» Criterios de Inclusion: Para poder seleccionar a los participantes,
consideramos caracteristicas similares como: Empresas exportadoras de
textiles, trabajadores que se encuentren en las areas como logistica,

administrativa, gerencial, ventas y marketing.

« Criterios de Exclusion: Para poder seleccionar mejor nuestra poblacion, se
excluyé a empresas con las siguientes caracteristicas: Empresas que se

dediquen al sector textil pero que no exporten, trabajadores que no se
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encuentren en areas como logistica, marketing y otras areas relacionadas al

comercio internacional.
3.3.2. Muestra

Condori (2020), indica que la muestra se relaciona a la poblacion ya que
comparten las mismas caracteristicas generales, también Hernandez (2018)
describe la muestra como un subconjunto representativo de la poblacién o universo
en cuestiéon, de las cuales se recauda datos pertinentes para la situacion de la
investigacion. (p.196). Por lo cual se recolecto informacién de 44 trabajadores de

empresas exportadoras de venta textil en la victoria.

1= (@ * @)* Nx [ =
B (N-1)+ (@« 9) =
n=. (0.5* 0.5) x 50 * 1.962 =44

0.052x (50- 1) + (0.5 * 0.5) = 1.962
Ademas:
n: Tamafo de la muestra
N: Tamario de la poblacion

Z: Valor de la distribuciéon estandarizada que corresponde al nivel de
confianza; para un 95% es decir un 1.96

E: Porcentaje de error permitido 5%
3.3.3. Muestreo

Reales., et al. (2022) en su articulo nos define que el muestreo como
elementos que son elegidos de una poblacion; usando un método determinado para
llegar a una conclusién o conseguir conocimientos que se llevaran a cabo en el
estudio. Asi también Mufioz (2018) nos indica que en el muestreo no probabilistico
se eligen elementos en base a caracteristicas de la propia investigacién, en el cual
las muestras no abarcan toda la poblacion por lo tanto se selecciona un grupo
determinado para el estudio. Por ende, este trabajo fue un muestreo no
probabilistico ya que se seleccionaron 44 colaboradores de empresas exportadoras

de textiles del distrito de La Victoria.
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3.3.4. Unidad de Analisis

Con el fin de obtener nuestra unidad de analisis, se eligieron a los
trabajadores de empresas exportadoras de textiles, quienes estuvieron en un rango
de edad de 18-60 afios.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Al realizar esta investigacién, se emple6 el método de “encuesta” y fue
realizado bajo la escala de Likert. Ademas, el cuestionario estuvo dirigido hacia los
miembros o trabajadores de empresas exportadoras de textiles, este tipo de técnica
fue elegido por su facilidad de recolectar informacion, ademds, que el cuestionario
conto con 36 preguntas que estén vinculadas con las variables y dimensiones del

proyecto de investigacion.

Tabla 1: Validacion de Expertos

Expertos Grado Promedio Opinién

Cavero Egusquiza Vargas, Lauralinda Leonor  Doctor 80% Aplicable
Leiva Tarazona, Armando Doctor 75% Aplicable

Romero Llerena Michael Alexander Magister 81% Aplicable

Fuente: SPSS/ Elaboracion propia
3.4.1. Confiabilidad

Al realizar la fiabilidad, utilizamos 36 preguntas con el alfa de Cronbach del
software SPSS 26, para poder tener un margen de fiabilidad. También se tomo

como referencia los niveles de confiablidad.

Tabla 2: Escala de alfa Cronbach

Rango Deduccion
0.81-1.00 Muy alto
0.61 - 0.80 Alto
0.41-0.60 Moderado.
0.21-0.40 Bajo
0.01-0.20 Muy bajo

Fuente: SPSS/ Elaboracion propia
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Tabla 3: Estadistica de fiabilidad de las variables

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach _N de elementos

978 36
Fuente: SPSS/ Elaboracion propia

Conforme al grafico 4, nos muestra un Alfa de Cronbach de 0, 978, mismo
gue se encuentra entre 0.81 a 1.00, por lo cual el instrumento evaluado es de una
elevada confiabilidad en relacion a nuestras variables, fundamentando este

resultado en 36 items analizados en el estudio.

Tabla 4: Estadistica de fiabilidad de Estrategias de Marketing.

Estadisticas de fiabilidad

AAlfade Cronbach N de elementos
966 18
Fuente: SPSS/ Elaboracién propia

Segun la tabla 5, se revela un Alfa de Cronbach de 0,966, mismo que se
encuentra entre 0.81 a 1.00, indicando que el instrumento de evaluacién utilizado
demuestra una confiablidad notable en nuestra variable estrategias de marketing,

fundamentando este resultado en 18 items analizados en el estudio.

Tabla 5: Estadistica de fiabilidad de la Ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach _N de elementos
955 18
Fuente: SPSS/ Elaboracion propia

La tabla 6 muestra un Alfa de Cronbach de 0,955, mismo que se encuentra
entre 0.81 a 1.00, indicando que el instrumento de evaluacion utilizado demuestra
una alta confiablidad notable en relacion a nuestra variable Ventas, fundamentando

este resultado en 18 items analizados en el estudio.
3.5. Procedimientos

En la investigacion se utilizaron dos fuentes distintas, en la primera se
desarrolla las teorias mediante revistas cientificas, tesis, articulos y textos, con
respecto a la siguiente fuente, esta se desarrolla en el territorio donde se aplico el
cuestionario, es decir a los mismos colaboradores de las compariias ubicadas en

La Victoria, se acordd con los gerentes el apoyo para poder ingresas a sus
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instalaciones y poder encuestar a trabajadores de la organizacion, dando asi el

resultado de vinculo de nuestras variables.
3.6. Método de Andlisis de Datos

Con el fin de interpretar los datos obtenidos, se contempla la manera en la
gue la informacién sera reunida utilizando la herramienta SSPS v26. Se mostrara
gréficos y tablas con un analisis estadistico descriptivo e inferencial. Para realizar
la hipotesis se considerd formular primero la Hipotesis nula, luego la general y la
alternativa para luego continuar con el margen de error que nos da la investigacion.
Por ultimo, se eligio el estadistico de prueba y el P-valor, dependiendo del resultado
si es mas bajo al nivel de significancia, la hipotesis nula sera rechazaday si el nivel

de significancia fuera mayor, nuestra hipotesis nula seria aceptada.
3.7. Aspectos Eticos

Para esta investigacion se procuré y priorizo realizarla suma transparencia y
honestidad los datos y evitar manipularlos para mostrar una correcta validacion de
los resultados, como también respetar las citas de los autores en sus distintos
articulos y trabajos de investigacion. Asi también como respeto de no divulgar
informacion y conservar en reserva la confidencialidad de datos de los encuestados,
ademas respetamos la estructura de la investigacion utilizando las normativas del

apa 7-ma edicion.

IV. RESULTADOS

4.1. Andlisis Descriptivos

4.1.1. Andlisis descriptivo Univariado

Tabla 6: Tabla de frecuencia de la variable Estrategias de Marketing

toin ntaia.
—oreertayc —oTeeTtayt

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 20 45,5 45,5 45,5
MEDIO 7 15,9 15,9 61,4
ALTO 17 38,6 38,6 100,0
Total 44, ' 100.0° 1000

Elaboracion: Propi'a
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Figural: Grafico de porcentajes de variable 1: Estrategias de marketing

Estrategias de Marketing
Porcentaje

50

Valores

BAJO MEDIO ALTO

Elaboracién: Propia

De acuerdo con la figura mostrada del total de encuestados, el 45,5% de
ellos nos dice que tiene un nivel muy bajo respecto a la ejecucion de tacticas de
mercadeo en las empresas que laboran, pero un 39,6% nos menciona que si se

aplican las estrategias de mercadotecnia.

Tabla 7: Tabla de frecuencias de la variable 2: Ventas

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido BAJO 20 45,5 45,5 45,5
MEDIO 10 22,7 22,7 68,2
ALTO 14 31,8 31,8 100,0

Total 44 100,0 100,0
Elaboracién: Propia
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Figura 2: Grafico de porcentajes de la variable 2: Ventas

Ventas
Porcentaje

50

Valores

BAJO

Elaboracion: Propia

MEDIO ALTO

Segun el grafico mostrado podemos decir que el 45,5% de los encuestados

no piensa que las ventas estén relacionadas a las estrategias de marketing, pero

un 31,9% si piensa lo contrario.

Tabla 8: Tabla de frecuencia de la dimension 1: Estrategias de Diferenciacion

Porcentaje
Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido BAJO 16 36,4 36,4 36,4
MEDIO 11 25,0 25,0 61,4
ALTO 17 38,6 38,6 100,0
Total 44 1000 1000,

Elaboracion: Propia '
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Figura 3: Grafico de porcentajes de la dimension 1: Estrategias de Diferenciacion

Estrategia de diferenciacion
Porcentaje

Valores

BAJO MEDIO ALTO

Elaboracién: Propia

Se puede observar que de todos los encuestados el 36,4% no cree que las
estrategias de diferenciacion puedan mejorar las ventas, pero un 38,6% si piensa

gue las estrategias de diferenciacion generan mejores ventas.

Tabla 9: Tabla de frecuencia de la dimension 2: Estrategia de posicionamiento

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido BAJO 19 43,2 43,2 43,2
MEDIO 6 13,6 13,6 56,8
BAJO 19 43,2 43,2 100,0

Total _ 44 1000 1000

Elaboracién: Propia
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Figura 4: Grafico de porcentajes de la dimensién 2: Estrategias de
Posicionamiento

Estrategia de posicionamiento
Porcentaje

50

Valores

BAJO MEDIO ALTO

Elaboracién: Propia

Para la figura, el 43,2% se encuentra en un nivel bajo, pero al igual que el

otro 43,2% se encuentra en el nivel alto, entonces podemos decir que una parte de

los encuestados si cree en las estrategias de posicionamiento.

Tabla 10: Tabla de frecuencia de la dimension 3: Estrategia de

Diversificacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido BAJO 17 38,6 38,6 38,6
MEDIO 8 18,2 18,2 56,8
ALTO 19 43,2 43,2 100,0
Total 44 100,0 100,0

Elaboracién: Propia
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Figura 5: Grafico de porcentajes de la dimensién 1: Estrategias de Diversificacion

Estrategia de Diversificacion
Porcentaje

50

Valores

BAJO MEDIO ALTO

Elaboracién: Propia

De acuerdo a la figura, el 38,6% de los asistentes ejecutivos se encuentra
en un nivel bajo y el 43,2% de los ellos esta en un nivel alto, por lo tanto, podemos
decir que la mayoria cree que las estrategias de diversificacion si genera mayores

ventas.
4.1.2. Analisis descriptivo Bivariado.

Tabla 11: Analisis bivariado entre Estrategias de Marketing y Ventas.

Ventas
BAJO MEDIO ALTO Total

Estrategias BAJO Recuento 19 1 0 20
de % del total 43,2% 2,3% 0,0% 45,5%
marketing  MEDIO Recuento 1 3 3 7
% del total 2,3% 6,8% 6,8% 15,9%

ALTO Recuento 0 6 11 17

% del total 0,0% 13,6% 25,0% 38,6%

Total Recuento 20 10 14 44
% del total 45,5% 22,7% 31,8% 100,0%

Elaboracién: Propia
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Figura 6: Analisis bivariado entre Estrategias de Marketing y Ventas.
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Estrategias de Marketing
Elaboracién: Propia

Tomando como referencia la tabla 6 vy la figura 6 se observd que de las 3
compainiias incluidas en el cuestionario el 43,2% expresa que sus ventas por la poca
implementacion de estrategias de marketing se encuentran en una categoria baja,

por otro lado el 25% se sitdan en una categoria alta.

Tabla 12: Andlisis bivariado entre la dimension estrategias de diferenciacion

y la variable ventas

Ventas
BAJO MEDIO ALTO Total

Estrategias de BAJO Recuento 15 1 0 16
diferenciacion % del total 34,1% 2,3% 0,0% 36,4%
MEDIO Recuento 5 3 3 11

% del total 11,4% 6,8% 6,8% 25,0%

ALTO Recuento 0 6 11 17

% del total 0,0% 13,6% 25,0% 38,6%

Total Recuento 20 10 14 44
% del total 45,5% 22,7% 31,8% 100,0%

Elaboracién: Propia
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Figura 7: Andlisis bivariado entre la dimension estrategias de diferenciacién y la
variable ventas
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Segun el cuadro 7 y la figura 7 se observo que de las 3 compafias que
participaron en el cuestionario el 34,1% expresa que sus ventas por la falta de la
estrategia de diferenciaciébn se encuentran en un grado bajo y el otro 25% se

encuentra en un grado alto.

Tabla 13: Analisis bivariado entre la dimension estrategias de

posicionamiento y la variable ventas

Ventas
BAJO MEDIO ALTO Total

Estrategias de BAJO Recuento 19 0 0 19
posicionamiento % del total 43,2% 0,0% 0,0% 43,2%
MEDIO Recuento 1 4 1 6

% del total 2,3% 9,1% 2,3% 13,6%

BAJO Recuento 0 6 13 19

% del total 0,0% 13,6% 29,5% 43,2%

Total Recuento 20 10 14 44
% del total 45,5% 22,7% 31,8% 100,0%

Elaboracién: Propia
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Figura 8: Analisis bivariado entre la dimension estrategias de posicionamiento y la
variable ventas
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Conforme al cuadro 8 y la figura 8 se observé que los 3 negocios que
contribuyeron con el cuestionario 43,2% expresa que sus ventas por la falta de la
estrategia de posicionamiento se sitlan en una categoria baja y el otro 29,5% se

sitla en una categoria alta.

Tabla 14: Analisis bivariado entre la dimension estrategias de diversificacion

y la variable ventas

Ventas
BAJO MEDIO ALTO Total

Estrategias de BAJO Recuento 17 0 0 17
diversificacion % del total 38,6% 0,0% 0,0% 38,6%
MEDIO Recuento 3 3 2 8

% del total 6,8% 6,8% 4,5% 18,2%

ALTO Recuento 0 7 12 19

% del total 0,0% 15,9% 27,3% 43,2%

Total Recuento 20 10 14 44
% del total 45,5% 22,7% 31,8% 100,0%

Elaboracion: Propia
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Figura 9: Analisis bivariado entre la dimension estrategias de diversificacion y la
variable ventas
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En base al cuadro 9 y la figura 9 se observé que los 3 negocios que
colaboraron con las encuestas el 38,6% expresa que sus ventas por la falta de la
estrategia de diversificacién se posicionan en un rango bajo, por otro lado el 27,3%

se posiciona en un rango alto.
4.2. Analisis inferencial

Tabla 15: Test de normalidad de las variables estrategias de marketing y ventas

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al ) Sig —Estadistico al i Sig
Estrategias ,183 44 ,001 ,897 44 ,001
de marketing
Ventas . 161 44 006 914 44 003

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En el procedimiento de la evaluacion de normalidad se empleo el estadistico
de Shapiro-Wilk, dado que el tamafio de nuestra muestra es inferior a 50 personas
(n=44).En la presente investigacion se determind no aplicar la prueba de

Kolmogorov-Smirnov, dado que este estadistico se emplea con mayor frecuencia
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en estudios que involucran muestras mas amplias. En base al cuadro se puede
percibir que la prueba es tipo no paramétrica dado que la estimacion de P es inferior
a 0,05, por lo cual se pondra en préactica la prueba no paramétrica Rho de

Spearman.
Contraste hipotesis general

Hipodtesis Gl: Las estrategias de marketing si se relaciona con las ventas de las
empresas exportadoras del Peru, la victoria 2023

Ha: Las estrategias de marketing si se relaciona con las ventas de las empresas

exportadoras del Peru, la victoria 2023

Ho: Las estrategias de marketing no se relaciona con las ventas de las empresas

exportadoras del Peru, la victoria 2023

Nivel de significancia: a = 0.05
Regla de decision: p = a — se acepta la hipétesis nula HO

p < a — se acepta la hipotesis alterna H1

Tabla 16: Correlacion entre las Variables Estrategias de Marketing y Ventas

Estrategias

de marketing ventas
Rho de Spearman Estrategias  Coeficiente de correlacién 1,000 ,846™
de marketing - Sig. (bilateral) . ,000
N 44 44
Ventas Coeficiente de correlacion ,846™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 44 44

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El coeficiente de correlacion alcanzado entre las dos variables se situ6 en
un Rho=0.846, esto sugiere que hay una fuerte conexion entre ambas variables.
De igual modo, se consiguio un Sig. Bilateral de 0.000, menor a 0.05, rechazando
la hipétesis nula.

Contraste hipotesis especifica 1

Ha: La estrategia de diferenciacion tiene una relacion positiva con las ventas de las

empresas exportadoras del Perq, La victoria 2023
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Ho: La estrategia de diferenciacion tiene una relacion negativa con las ventas de
las empresas exportadoras del Perd, La victoria 2023

Tabla 17: Correlacidon entre la dimension Estrategias de diferenciacion y Ventas

Estrategias de

diferenciacion Ventas
Rho de Spearman Estrategias de Coeficiente de correlacion 1,000 , 789
diferenciacion  Sig. (bilateral) . ,000
N 44 44
Ventas Coeficiente de correlacion ,789" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N . 44, 44

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

El coeficiente de correlacion que se da entre la dimension de estrategias de
diferenciacion y la variable ventas asigno a un Rho=0.846, nos menciona que hay
una significancia alta entre ambas variables. Ademas, en base al cuadro se aprecia
un Sig. Bilateral de 0.000, menor a 0.05, esto nos sefiala que la hipétesis nula es
rechazada.

Contraste hipotesis especifica 2:

Ha: La estrategia de posicionamiento si se relaciona con las ventas de las empresas

exportadoras del Peru, la victoria 2023

Ho: La estrategia de posicionamiento no se relaciona con las ventas de las

empresas exportadoras del Perd, La victoria 2023

Tabla 18: Correlacion entre la dimensién Estrategias de Posicionamiento y Ventas

Estrategias de

posicionamiento Ventas
Rho de Spearman Estrategia de Coeficiente de correlacion 1,000 ,786™
posicionamiento Sig. (bilateral) . ,000
N 44 44
ventas Coeficiente de correlacion ,786™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N ) 44 44

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

De acuerdo a la tabla el coeficiente de correlacion que se da entre la
dimension estrategias de posicionamiento y la variable ventas fue de Rho=0.786,
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lo que determina que si se da una relacion fuerte entre las dos variables. Igualmente
se percibe un Sig. Bilateral de 0.000, es inferior a 0.05, por lo que fue rechazada la
hipotesis nula.

Contraste hipotesis especifica 3:

Ha: Las estrategias de diversificacion se relacionan con las ventas de las empresas

exportadoras del Peru, la victoria 2023

Ho: Las estrategias de diversificacion no se relacionan con las ventas de las

empresas exportadoras del Perd, la victoria 2023

Tabla 19: Correlacion entre la dimensién Estrategias de Diversificacion y Ventas

Estrategias de

diversificacion Ventas
Rho de Spearman Estrategias de Coeficiente de correlacion 1,000 ,863"
diversificacion  Sig. (bilateral) . ,000
N 44 44
Ventas Coeficiente de correlacion ,863" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 44 44

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
En base a al cuadro la correlaciéon que se dio entre la dimensidn estrategias
de diversificacion y la variable ventas asigno a un Rho=0.863, indicandonos con
certeza que existe una relacion firme en la dos variables. También se percibe Sig.

Bilateral de 0.000, inferior a 0.05, por lo que rechazaremos la hipétesis nula.
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V. DISCUSION

Tras los datos y resultados hallados en la investigacion, en esta seccion se
aborda la discusion entre los resultados obtenidos en comparacion con los
resultados hallados de los antecedentes citados, junto con las teorias que respaldan

el estudio.

Se presenta la discusion tomando los hallazgos de la validacion de la
hipétesis investigada en el estudio. Se logré6 aceptar la hipétesis general
determinando que si existe relacion entre las estrategias de marketing y las ventas
en las empresas exportadoras del Perq, la Victoria 2023, con un coeficiente de
correlacién 0.846, esto demuestra que las empresas que apliquen las estrategias
de marketing tendran mayores incrementos en las ventas. Este resultado se
fundamenta sobre las bases teéricas de Monteferrer (2018) en la cual sefiala que
las estrategias de marketing son un grupo de tacticas que guian a una empresa
desde su estado actual hacia el punto al que aspira llegar, por lo cual, es crucial que
las empresas evallen su situacion actual para adaptar la estrategia mas idonea,
ofreciendo un valor adicional que las distinga en un mercado competitivo y obtengan
ese mayor nivel de ventas deseado. Esta data coincide con lo descubierto por
Duran(2020),que consiguié una significancia menor a 0,05 con un nivel de
correlacion de Spearman de 0.142 confirmando que hay una relacion positiva entre
las Estrategias de marketing e Incremento de ventas, de igual manera se alinean
con los resultado de Villa (2022) al obtener una significancia de 0.000 y un
coeficiente de correlacion de 0.977 determinando que si una relacion positiva y
significativa entre las estrategias de marketing y las ventas lo cual corrobora que

las empresas apliquen estrategias de marketing para lograr los objetivos.

Respecto a la validacion de la primera hipotesis especifica, segun lo indicado
en la tabla 17, nos arrojan un nivel de correlacién de Spearman 0.789, por lo que
se determina que existe una relacion en la estrategia de diferenciacion y las ventas
en las empresas exportadoras del Perd, la Victoria 2023. En base a lo que nos
fundamenta Porter (1985) , acerca de la estrategia de diferenciacién nos dice que
aguellas empresas que adoptan la estrategia de diferenciacion tienen la oportunidad
de destacarse como unicas ante los compradores, lo que les permite ser apreciadas

por caracteristicas exclusivas y, en consecuencia, aumentar sus
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ventas para alcanzar sus metas. A su vez Zapana (2021), obtuvo un rho de 0.076
concluyendo asi que las estrategias de diferenciacion si influyen en los procesos de
la internacionalizacion, por lo tanto esto le beneficia enormemente al incremento de
sSus ventas por otra parte también obtuvieron que 65% de las empresas pequefias
encuestadas mencionaron que tener un gran nivel de manejo en las estrategias e
diferenciacion, a su vez el resto dijo que no cuenta con buen manejo de las
estrategias, por lo tanto las empresas textiles de gamarra si mejoraron su
competitividad realizando las estrategias de diferenciacion. Los datos encontrados
coinciden con lo planteado por Cardenas y Garrote(2020), de acuerdo a su tabla 6
el 13% afirma que para el desarrollo de un producto e incrementar las ventas es
relevante que todas las empresas ejecuten las adecuadas herramientas del
marketing, con la estrategia de diferenciacién las empresas tienen mas facilidad
para hacerse notar y resaltar de su competencia para que luego se pueda fidelizar
a los clientes, por otro lado indican también que esta estrategia ayuda de manera
eficaz a las organizaciones satisfaciendo las demandas del mercado y alcanzando
las metas planteadas como acrecentar positivamente en las ventas, se sugiere que
todas las empresas exportadoras de textiles agreguen un valor agregado a su
producto final ya que les otorgara una ventaja distintiva frente a sus competidores

en la industria textil.

Con respecto a la segunda hipétesis especifica la cual determina que si existe
relacion significativa entre la estrategia de posicionamiento con las ventas en las
empresas exportadoras de textil con un coeficiente de correlacion 0.786, por
consiguiente, de acuerdo a la perspectiva de los encuestados y lo datos recopilados,
se puede deducir que la estrategia de posicionamiento es determinante y
fundamental para lograr definir tu segmento, lograr posicionarte y destacarte frente
a la competencia, como también verse como una Unica a través de la calidad o el
disefio y obtener ese desempefio en las ventas que toda empresa desea obtener.
Esto datos concuerdan con Berrocal y Villareal (2018), que consiguié como
resultado que se confirma en el Rho Spearman un coeficiente de correlacion de
0.495, concluyendo asi que la estrategia de posicionamiento es fundamental para
la percepcion de los consumidores en comparacion con la competencia, para
poder permitir a la empresa destacar sus cualidades Unicas y posicionarse en la

mente del cliente asi también establecerse en el mercado, esta
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herramienta no solo aumenta la visibilidad, sino que también ayuda a potenciar las
ventas, lo que beneficia en gran medida a las empresas. Asi mismo con los datos
de Macias (2019) sefala que el 63% determinan que la dimension estrategia de
posicionamiento se asocia con la variable ventas, en el estudio destacan que las
empresas textiles de Guayaquil para que puedan alcanzar a tener un mayor
reconocimiento y posicionamiento deben aplicar las estrategias de contenido en
redes sociales ya que su publico es consumidor de plataformas digitales, es asi que
las compafiias peruanas de textil para acercarse y posicionarse en el mercado
tienen que agregar la estrategia apropiada para destacarse e incrementar sus

ventas.

Para nuestra tercera hipotesis especifica el cual nos dice que si existe una
relacion entre las estrategias de diversificacion con las ventas en las empresas que
realizan actividades de exportacion te textiles, se obtuvo un coeficiente de
correlacién 0.863, es decir que de acuerdo a la cantidad de personas encuestadas
y la recoleccién de datos, podemos decir que las estrategias de diversificacion son
esenciales para intensificar las ventas dentro de la industria textil ya que muchas
de las empresas solo cuentan con un determinado producto, la estrategia de
diversificacion hard que la empresa sea mas competente en mucho mas productos
del sector textil. Udriya et al. (2019) para su investigacion obtuvo un T student de
1.65529 afirmando que si existe una relacion entre sus variables. Ademas, que el
43.6% del mercado que realizo estrategias de diversificacion si obtuvo resultados
positivos y por otra parte el rendimiento incremento en un 58.4%. Es decir que se
aumenta la direccion de mercado también aumentara equitativamente las ventajas
competitivas y la innovacion. Por otra parte, Mejia (2018) obtuvo un resultado que
el 49% de los encuestados prefiere uniformes institucionales de la empresa
ASOPROGALI, el 23% lencerias hospitalarias y 28% entre ropa de trabajo y
uniformes escolares, Es decir que las estrategias de diversificacion si incrementan
las ventas al tener una mayor cantidad de productos para todos los gustos de los
clientes. Duque y Camelo (2017) los resultados que obtuvieron fueron de 65.7% de
las empresas exportadoras que realizan actividades de diversificacion tienen
expectativas muy altas con respecto al crecimiento. Por lo tanto, podemos decir que

las empresas exportadoras de textiles que estan realizando actividades de
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exportacion pueden tener mejores beneficios si implementan las estrategias de

diversificacion en sus productos.

VI. CONCLUSIONES

Conforme a los objetivos establecidos y los resultados alcanzados se llegaron

a las siguientes conclusiones

1. En cuanto al objetivo general, las estrategias de marketing se relacionan
con las ventas en las empresas exportadoras de la Victoria 2023 con un
coeficiente de correlacion 0.846, en ese sentido se concluye que las
empresas exportadoras de la victoria que apliquen e implanten las
estrategias de marketing estan experimentando un impacto positivo en las
ventas lo cual beneficia a la compafiia a seguir creciendo.

2. En cuanto a la conexién entre la estrategia de diferenciacion y las ventas,
se obtuvo un coeficiente de correlacion r=0.789, en tal sentido se finaliza
que si existe una conexion positiva entre la dimension estrategia de
diferenciacion y ventas de las empresas exportadoras de la Victoria y se
considera que la estrategia de diferenciacion es un medio esencial que
permite a las empresas diferenciarse y verse como unicas en el mercado.

3. La conexion entre la estrategia de posicionamiento y las ventas obtuvo un
coeficiente correlacion r=0.786, concluyendo que existe una relaciéon alta
entre la dimension estrategia de posicionamiento y las ventas en las
empresas exportadoras de la victoria, se considera que la estrategia de
posicionamiento es una actividad clave para que la empresa este siempre
en la mente del usuario.

4. En cuanto a al vinculo entre la estrategia de diversificacion y las ventas se
consiguié un coeficiente de correlacion r=0.863 determinando que existe
una relacion entre la dimensién estrategia de diversificacion y las ventas en
las empresas exportadoras de la victoria, por lo que contempla que la
estrategia de diversificacion busca que la empresa tenga una participacion

simultanea en diferentes mercados.
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VIl. RECOMENDACIONES

Después de analizar los resultados encontrados en el estudio, se proponen

las siguientes sugerencias para las empresas exportadoras de textil, La Victoria.

Se recomienda que el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo ofrezca
programas de formacion a los empresarios exportadores de textil en cuanto a la
correcta aplicacion de los instrumentos de marketing con el fin de que puedan entrar
a mercados internacionales y puedan posicionarse y diferenciarse de la
competencia de tal forma que atraiga el interés de extranjeros y asi mismo también

generar mas ventas.

Se recomienda a los empresarios exportadores de textil de la Victoria
participar en ferias internacionales como el Pitti immagine UOMO de Italia, Hong
Kong fashion week for fall/Winter de China y el Intermodal de México, para poder
mejorar las estrategias de diferenciacion con la competencia y asi poder fidelizar
clientes ya que estas son las 3 ferias internacionales mas importantes a nivel
mundial en donde se desarrolla distintas presentaciones de confecciones y telas
por lo cual ejecutar la estrategia beneficiara a las empresas para poder verse como

Unicas e incrementar sus ventas.

Después de los resultados obtenidos y las conclusiones sobre el objetivo
especifico, en base a la estrategia de posicionamiento y las ventas se recomienda
a las empresas exportadoras de textil de la Victoria, enfocarse en potenciar su
propuesta de valor para lograr un lugar destacado en la percepcion del consumidor

y establecer una clara ventaja sobre la competencia.

En cuanto a la estrategia de diversificacion y ventas se sugiere a los
empresarios exportadores de textil, perder el temor a querer introducirse y participar
en nuevos mercados para generar mas ventas ya que con la ejecucion correcta de

las estrategias de marketing esta garantizado el éxito.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operalizacién de variables.

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADOR ITEM ESCALA DE
MEDICION
Armstrong y Kotler (2013) afirman que la estrategia de Se efectuara considerando las Ventaja 1,2
marketing es el medio por el cual la empresa busca la dimensiones: diferenciacion, ) . (LIKERT)
] ) o ] Estrategias de superioridad 3,4
manera de generar un valor que atraiga a los clientes posicionamiento y L
o . diferenciacion } 1. Nada
para lograr fidelizarlos. Las empresas en su mayoria diversificacion con sus calidad 5,6
determinan a que clientes atenderan y con qué respectivos indicadores y 9 2. Poco
estrategia llegar hacia ellos, para ello se identifica el items, el cuestionario fue Reconocimiento 7.8
) . - . . 3. Regular
mercado en su totalidad, de ahf se dividen en segmentos  realizado mediante la escala de  Estrategia de satisfaccion 9,10 9
Estrategias de . . - . . . o )
marketin cortos donde se designa el mercado o publico objetivo Likert con medicion nominal. posicionamiento 4.Bastante
9 . . . Preferencia 11,12
con mayor ventaja para atender y satisfacer la necesidad 5. Mucho
de estos segmentos. Nuevos mercados 13,14
Estrategia de Beneficios 15,16
diversificacion -
Segmentacion 17,18
Laura et al (2011) nos dice es toda actividad que pueda Se efectuard considerando las Duracién 1,2
generar en los consumidores un incentivo al intercambio, dimensiones:  Retencién  de . ) i B} (LIKERT)
Retencion de clientes  Satisfaccion 34
es decir que los clientes se sientas tentados a comprar clientes, margen de beneficio y 1. Nad
o . Nada
cualquier producto que sea de su interés. ventas por segmento con sus Fidelizacion 5,6
respectivos indicadores 9 . .
P ) ] y Cliente 7,8 2. Poco
Ventas items, el cuestionario fue de beneic 3. Reqular
realizado mediante la escala de Margen de beneficio  segmento 9,10 - Reg
Likert con medicion nominal. Bruto 11,12 4.Bastante
5. Mucho
Participacion 13,14
Ventas por segmento  Retencidn 15,16
Rentabilidad 17,18
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Anexo 2: Matriz de consistencia

En la investigacion se
observo como son las
exportaciones de las
empresas textiles ya
que deseamos saber
como es el
funcionamiento de
este sector.

Estrategias de marketing y las ventas en las empresas exportadoras de textiles, distrito La Victoria afio 2023

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS PRINCIPAL

¢,Cudl es larelacion de las
estrategias de marketing y
las ventas de las
empresas exportadoras de
textil del Perq, en el
distrito de la victoria

Determinar la relacion que
existe entre las
estrategias de marketing
en las ventas de las
empresas exportadoras
de textil del Perq, en el

Si existe una relacién
relevante entre las
estrategias de marketing
en las ventas de las
empresas exportadoras

VARIABLE 1:
Estrategias de
marketing
DIMENSIONES
Diferenciacién
Posicionamiento
Diversificacion

20237 distrito de la victoria 2023 | del Peru, la victoria 2023.
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS

¢, Cémo se relaciona la
estrategia de
diferenciacion en las
ventas de las empresas
exportadoras de textil del
Peru, en el distrito de la
victoria 2023

Determinar la relacion que
existe entre la estrategia
de diferenciacion en las
ventas de las empresas
exportadoras de textil del
Perd, en el distrito de la

victoria 2023

La estrategia de
diferenciacién se
relaciona con las ventas
de las empresas
exportadoras del Peru, La
victoria 2023

¢, Como se relaciona las
estrategias de
posicionamiento en las
ventas de las empresas
exportadoras de textil del
Peru, en el distrito de la
victoria 2023?

Determinar la relacion que
existe entre la estrategia
de posicionamiento en las
ventas de las empresas
exportadoras de textil del
Peru, en el distrito de la
victoria 2023

La estrategia de
posicionamiento se
relaciona con las ventas
de las empresas
exportadoras del Perd, La
victoria 2023

¢, Cémo se relaciona la
estrategia de
diversificacién en las
ventas de las empresas
exportadoras de textil del
Peru, en el distrito de la
victoria 2023?

Determinar la relacion que
existe entre la estrategia
de diversificacion en las
ventas de las empresas
exportadoras de textil del
Perd, en el distrito de la

victoria 2023.

La estrategia de
diversificacién se
relaciona con las ventas
de las empresas
exportadoras del Perd, La
victoria 2023.

VARIBLE 2:
Ventas
DIMENSIONES
Retencién de
clientes, Margen
de beneficioy
Ventas por
segmento

ENFOQUE
Cuantitativo
Tipo: Aplicada
Nivel: No experimental
transversal Poblacion:
50
Muestra: 44 personas
Técnica de
recoleccion de datos:
encuesta Instrumento:
cuestionario
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Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos

No DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia® Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Estrategias de diferenciacion g bA g blA bA
Considera que la correcta aplicacion de estrategia de diferenciacidn
1
otorga una ventaja a las empresas
2 El uso de la estrategia de diferenciacion en las empresas ayuda a
obtener una ventaja competitiva sostenible en el mercado actual
Cree usted que la estrategia de diferenciacion generaa las empresas una
3
superioridad para que destaquen frente a sus competidores
Considera que es un paso clave para las empresas aplicar la estrategia
4 de diferenciacion para que les permita lograr posicién de superioridad
competitiva en el mercado
Piensa usted que es necesario que las empresas utilicen las estrategias
5
de diferenciacion para crear un producto de calidad
Cree usted que uno de los indicadores clave para contribuira mejorar la
6

calidad del producto o servicio se deba a la aplicacion de la estrategia de

diferenciacion

DIMENSION 2: Estrategia de Posicionamiento

40




Cree usted que la estrategia de posicionamiento genera un

7

reconocimiento en el mercadoy en la mente del consumidor
8 Su empresa aplica la estrategia de posicionamiento para lograr un

mayor reconocimiento de la marca

Considera que la estrategia de posicionamiento segmenta y satisface a
9

un publico objetivo
10 En su opinidn cree usted que la estrategia de posicionamiento en el

mercado influye positivamente en la satisfaccion del cliente

A través de la estrategia de posicionamiento considera que los
11

consumidores han tenido preferencia por su producto
12 Su empresa aplica la estrategia de posicionamiento en el mercado para

ganar preferencia frente a los competidores

DIMENSION 3: Estrategias de Diversificacién

Piensa que la busqueda de nuevos mercados para expandirse le
13

generaria crecimiento a la empresa

En su empresa aplican la estrategia de diversificacion para ingresar a
14

nuevos mercados aprovechando sus capacidades para tener éxitos en

esos mercados
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Cree que la estrategia de diversificacion trae beneficios notables a la

15
empresa
16 Considera que obtendra beneficios al implementar la estrategia de
diversificacion en nuevos mercados o areas de negocio
Considera que la estrategia de diversificacion segmenta un mercado y
17
publico objetivé
Cree que la empresa al implementar la estrategia de diversificacion
18

tendra que adaptar nuevas ofertas para satisfacer las demandas Unicas

de cada segmento
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Anexo 4: Validaciéon de instrumentos
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

1.1, Apeliidos y nombres del nformante: Leiva Tarazona Armando
1.2 Especiaiidad del Valdadar: Economista
|.3. Cargo & Institucién donde labora: DTC en la Universidad Casar Vallejo
14, Nambre del Instrumenta motiva de I evaluacian

1.5. Autor del instrumento

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

NDICADORE CRITE Detceente | Regalar Buens | Muytueno | Exosieme
! s RIOS 0.20% 29-40% 4131% 81.80% £1-100%
CLARIDAD Esta fomudade con knguae apropado X
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y logica X
PER' Responde a las necesidades inlemas vy
TINENCIA extemas de la investigacian X
Esla adecuado para vaicrar aspectos vy
ACTUALIDAD estrategas de las varables X
ORGANIZACION Comprende ks aspectos en caldad y clandad X
Tiene coherencia entre ndicadores y ‘as
FUFICIENCIA Pl ity X
Eslma las eslrategias que responda
el el propasito de la investigacian X
Considera que 'os llems ulizacos en esie
CON ITENCIA Instrumento scn 1000s y cada uno propos del X
campo que se estd nvestgando
Considera  la  estuctura  del  presenie
COHERENCIA Instrumentc adecuado a tpe de ususatio a x
gaenes se drige el nstrameno
METODOL Considera que los ems miden © que
O8lA prelende madic X
PROMEDIO DE VALORACION 75%

Hl. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspecios tendria que modificar, incrementar o supomir en les instrumentos de investigackn?
Mejorar |a claridad de 138 pregunias del cusetlonario

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

75%

Lima, 07 de _actubee_ del 2023

........... _‘."u\ﬂu).-

DNI: /43310433
Teléfono: 986531407
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Anexo 5: Validaciéon de instrumentos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1, Apeliidos y nombres del niformante: Romero Lierena Michael Alexander
1.2 Especishdad del Valdader: Licenciado en Negoaos Internacionales
1.3. Cargo « Institucién donde latora: Docente en & UCV
L4, Nombre del Instrurmenta mothva de fa svaluacian: Encuesta
1.5. Autee ded instrumento: Jorge Caros Tamayo y Christian Gutierrez Yulber

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Detoiente | Regeiar Buzne | MuyZuzno | Exosiems
INDICADORES CRITERIOS 0.20% oeao% | 41.90% a150% | £t.100%

CLARIDAD Esta fomudado con kenguae apropiado 81%

OBJETVIDAD Esta expresada de manera coherente y 1ogka 81%
Responde a las necesidades ivlemas vy

PERTINENCIA extemas de la investigacian 81%

ACTUALIDAD Esla adecuado para vaorar aspecios vy 81%
eslrategas de las varahles

ORGANIZACION Comprende los aspectos en caldad y clardad 81%
Terne coherencia entre ndicadones y as

FUFICIENCIA dmensionaa 81%
Estima las esirategias que responda o

INTENCIONALIDAD propasto de la investigacion 81%
Considera que ‘o llems ulizados en esie

CONZIITENCIA Instrumento son 0das y cada uno propcs del 81%
campo que se estd rwestgando
Considera  la  estuctua  del  presente

COHERENCIA instumente adecuado al tpe de ussano a 81%
Qienes se drge el nstramento
Considera que los tema miden © que

METODOLOGIA pratande madir 381%

PROMEDIO DE VALORACION 81%

Ill. OPINION DE APLICACION:

£ Que aspacios tendria que modificar, iIncrementar o suprmir en los instrumentos de investigacian?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Lima, 16 de octubre del 2023

Firma de experto informante

DNI: 41707168
Teléfono: 997600842
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Anexo 6: Validaciéon de instrumentos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVE STIGACION
I. DATOS GENERALES:
. Apeiidos y nomives del informante:  Cavere Egusquza Varges Laurainda Leonor
2. Egpecialdad de Val dador: Economista Finanzas
1.3 Cargo e Irstiucitn donde Bbosx Docente en la UCY
| 4 Nomire dal narumenio metvo de la ewlacdnt Encuseda
LG, e def revumentc: Jorge Caros Tamayo y Chiristan Gusérrez Yutber

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORE CRITERO
8 i 331 140N A0 LA 21408
CLAIILALD Estin orrradadky o g s rops sk 7
QEJEIIVILAD Extn waresseds du rreners cobieranis y Bocs -
1= UINENCIA Mosposds & o soooetdedos wrltTs Y <
ook thi Le rmaaescessn
UALILAL Extn scdociedo zaw  vilcny  sspacios Y <
Y cerwcee de v vnatics
CICANKACION Carrpronds kb mezecion an cxbSed y candid v
CUHCTENCIA Tasn coherencst enba rdcadcms y e o)
drrarmeones.
INTENCIONALILAL Exdarm las axioslopas Gom  opcnds Al <
propradc du b rvsdgacin
Caorvedira rue loe derrs addcedor on eMp
CONSIEIENCIA adearrera #on koddcs y caete urn grogronk dal <
SATIZO S %2 cala ruvacendn
Comelorn W oadneiaw S prasanie
CUOMENENCIA adearvarrn wdoosed: W tpo do muMm a8 <
Gasetesh sn thooa: o radnereeeis
M= DUOLUGIA Commedurn ue oz dorre mdos B gae
osiareie mache
I"HOMELID D= VALOHACION TV

lll. OPINION DE APLICACION:
L3098 aspocys tendria que modficar, norementar 0 Supamir en ks nstrumenios de westigacan?

V. PROMEDIO DE VALORACION: L

-

rL

Lima, 18 de cotutre del 2023 ) [~ 1 P é f&f -~
P— =
Firma de experta indormante

DNI: 05879583
Tekfono: 845184338



Anexo 7: Turnitin

Estrategias de marketing y las ventas en las empresas
exportadoras de textiles, distrito La Victoria afio 2023

INFORME DE ORIGINALIDAD

20, 19« 2« 14

INDICE DESIMILITUD  FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

. repositorio.ucv.edu.pe

Fuente de Internet

Oy

Submitted to Universidad Cesar Vallejo

Trabajo del estudiante

5%

hdl.handle.net

Fuents de Internst

2y

- il -

repositorio.utelesup.edu.pe

Fuente de Intarnet

1w

H

Fuente de Internet

www.slideshare.net
<1 %

H

- Fuente de Internet

repositorio.unheval.edu.pe <1 %

Submitted to Universidad ESAN -- Escuela de <1
Administracién de Negocios para Graduados %
Trabajo del estudiants
M renati.sunedu.gob.pe
Fuenia de Internst g p <1 %
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