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Señores miembros del jurado: 

Conforme al reglamento interno de Grados y Títulos de la Universidad César Vallejo 

presento la Tesis titulada “EL MARKETING INTERNACIONAL Y LA 

COMPETITIVIDAD DE LA EMPRESA SOUTHERN TEXTILE NETWORK S.A.C, 

2019”, por consecuente abarca lo siguiente: Introducción, método, resultados, discusión, 

conclusiones, recomendaciones y anexos. Además, se propuso como objetivo general de 

“Determinar la influencia del marketing internacional en la competitividad en la empresa 

Southern Textile Network S.A.C”, la cual se encuentra sujeta a vuestra apreciación y espero 

que cumpla con las condiciones con el fin de adquirir el título Profesional de Licenciado en 

Negocios Internacionales. 
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RESUMEN 
 

En esta investigación se analiza la relación entre el marketing internacional y la 

competitividad de la empresa Southern Textile Network S.A.C, 2019, lo cual implico el uso 

de diferentes fuentes tanto primarias como secundarias. La metodología utilizada para este 

trabajo fue la siguiente: método hipotético deductivo con diseño no experimental-

transversal, un enfoque de carácter cuantitativo y el tipo de investigación aplicada, con un 

nivel explicativo causal. La muestra está conformada por 30 colaboradores de la empresa, 

los cuales participaron en una encuesta llenado un cuestionario que contenía 20 preguntas 

en escala Likert, las respuestas brindadas en este instrumento se analizaron a través del 

software estadístico SPSS V.23. Así mismo, para determinar la influencia de una variable 

sobre la otra se utilizó la prueba estadística de regresión lineal. Para concluir, se aprueba la 

hipótesis general para esta investigación determinando que efectivamente el marketing 

internacional influye en la competitividad de la empresa Southern Textile Network S. A. C, 

esto gracias al resultado de correlación Pearson = 0.989 obteniendo en la tabla de 

coeficientes un porcentaje significativo. Concluyéndose que, si la empresa Southern Textile 

Network fortalece su departamento de marketing tendríamos un resultado favorecedor al 

evaluar su competitividad, de esta manera los resultados en ventas y publicidad traerían 

mayores beneficios para la empresa. Por lo tanto, se recomienda que la empresa reclute 

profesionales especialistas en marketing para que puedan desarrollar con efectividad el plan 

de marketing que los ayudara a desempeñarse en el marcado internacional de igual forma 

haría que la organización se vuelva aún más competitiva, generando mayores ingresos y lo 

más importante tendría un mejor desarrollo empresarial. 

 

Palabras claves: Marketing internacional, estrategias, acuerdos de cooperación, exportación, 

fidelización del cliente. 

 

 

 

 



x 
 

ABSTRACT 
 

This research analyzes the relationship between international marketing and the 

competitiveness of the company Southern Textile Network S.A.C, 2019, which implied the 

use of different sources, both primary and secondary. The methodology used for this work 

was the following: hypothetical deductive method with non-experimental-transversal 

design, a quantitative approach and the type of applied research, with a causal explanatory 

level. The sample is made up of 30 employees of the company, who participated in a survey 

filled out a questionnaire containing 20 questions on the Likert scale, the answers provided 

in this instrument were analyzed through the statistical software SPSS V.23. Likewise, to 

determine the influence of one variable on the other, the linear regression statistical test was 

used. To conclude, the general hypothesis for this research is approved determining that 

international marketing effectively influences the competitiveness of the Southern Textile 

Network S.A. C company, this thanks to the Pearson correlation result = 0.989 obtaining a 

significant percentage in the coefficient table. Concluding that, if the Southern Textile 

Network company strengthens its marketing department, we would have a favorable result 

when evaluating its competitiveness, in this way the results in sales and advertising would 

bring greater benefits for the company. Therefore, it is recommended that the company 

recruit professional marketing specialists so that they can effectively develop the marketing 

plan that will help them perform in the international marking in the same way would make 

the organization even more competitive, generating greater income and The most important 

thing would be better business development. 

 

 

 

 

Keywords: International marketing, strategies, cooperation agreements, export, customer 

loyalty. 
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1.1 Realidad problemática 

Internacional 

El presidente de la Cámara de Comercio de Estados Unidos (USCC) indica que cada vez son 

más las pymes que pierden el miedo a dar el salto a mercados extranjeros mejorando así su 

grado de competitividad e incrementando el nivel de ingresos. Por otro lado, el Instituto de 

Estudios Económicos manifestó que en un ranking de 63 países en lo que a comercio 

internacional se refiere ubicamos a España en el puesto número 18. La empresa ZARA es 

un claro ejemplo de ello, a raíz del uso del marketing le ha permitido internacionalizarse y 

posicionarse en 202 países entre los cuales 96 de ellos cuentan con tiendas departamentales. 

Por lo tanto, podemos ver al marketing como una herramienta que utilizan las empresas para 

afrontar los planes de expansión fuera de su país con el objetivo de ganar competitividad, 

así también las estrategias del marketing internacional ayudan a favorecer una reducción de 

costos, ya que las empresas pueden encontrar en los mercados internacionales suministros 

más baratos o pueden trasladar parte de su cadena de producción a localizaciones con 

mejores condiciones de costos. 

Nacional 

PromPerú nos indica que al elaborar un plan estratégico de marketing internacional acorde 

a las condiciones del mercado y propias a la empresa; resulta ser una clave de éxito para la 

internacionalización; permitiendo así que la empresa logre alcanzar altos niveles de 

competitividad, y se posicione en el mercado internacional. Un caso de éxito nacional es 

FELINE una marca dedicada a la venta y confección de trajes de baños de modelos 

exclusivos elaborados artesanalmente, actualmente exporta su producto a EE. UU., Australia 

y Tahití. 

Sector 

La Gerencia de Manufacturas de la Asociación de Exportadores (ADEX) anunció que en el 

rubro textil-confecciones del Perú las exportaciones podrían alcanzar los US$2.100 millones 

al 2021, luego de resaltar el éxito del show Perú Moda. Así mismo, Edgar Vásquez Ministro 

I.  INTRODUCCIÓN
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de Comercio Exterior y Turismo, denota que para este 2019 habrá un 8 % de crecimiento en 

confecciones y exportaciones del sector textil, esto significaría la acumulación de cuatro 

años de expansión continua. 

Empresa 

SOUTHERN TEXTILE NETWORK S.A.C es una empresa exportadora de textiles; la cual 

siguiendo el ejemplo de la empresa ZARA Y FELINE; actualmente ha implementado un 

departamento de marketing para lograr captar más clientes en el mercado internacional a 

través del uso de las estrategias y así poder aumentar su competitividad en el mercado. 

Contraste 

Por la comparación realizada entre las empresas SOUTHERN TEXTILE NETWORK 

S.A.C, ZARA Y FELINE, se puede identificar que las dos últimas empresas mencionadas 

han hecho uso adecuado del marketing internacional y sus estrategias , la cual las he llevado 

a ser empresas competitivas dentro de los mercados exteriores así como también dentro del 

mercado nacional , que a diferencia de SOUTHERN TEXTILE NETWORK S.A.C aún no 

ha logrado una adecuada estrategia de marketing que es un problema para su competitividad 

en Perú e internacionalmente. 

En virtud de lo expuesto, como problema general para la presente investigación se ha 

planteado determinar ¿cómo influye el marketing internacional en la competitividad de la 

empresa Southern Textile Network S.A.C ,2019? 
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1.4 Antecedentes 

A continuación, serán detalladas investigaciones encontradas que ayuden a un mejor 

desarrollo del tema. 

1.2.1 Antecedentes nacionales 

Cisneros y Charre (2018) en su artículo titulado “La innovación en marketing y la 

competitividad de los productores de queso fresco del distrito de Baños” publicado en la 

revista Investigación Valdizana, donde el objetivo principal fue hallar si entre la innovación 

y la competitividad de los productores lácteos del distrito de Baños existe alguna relación, 

de la provincia de Lauricocha. Dicha investigación es de nivel correlacional y diseño cuasi 

experimental - transversal. Los resultados demostraron que efectivamente la innovación 

aplicada en el marketing se relaciona con la competitividad de los productores de queso 

fresco del distrito de Baños, ya que las ideas novedosas, la creatividad e innovación, son 

imprescindibles para la competitividad, esto se comprobó gracias a que se logró un resultado 

positivo en Pearson de 0, 950 y una significancia =0,05. 

Salinas (2018), en su tesis “El Marketing Internacional en las Exportaciones de 

Exalmar, Sede San Isidro. en el año 2018”, presentada optando por el título de licenciada en 

negocios internacionales una investigación realizada en la Universidad Cesar Vallejo. 

Plantea demostrar de qué manera impacta el marketing internacional en las exportaciones de 

la empresa. El tipo de investigación para este trabajo fue de tipo aplicada con un diseño no 

experimental-transversal de método hipotético deductivo con un enfoque cuantitativo. La 

encuesta fue utilizada como técnica y elaboró un cuestionario como instrumento en el cual 

participaron 44 colaboradores. La autora concluye esta investigación señalando que entre el 

marketing internacional y las exportaciones de Exalmar existe una influencia muy fuerte, ya 

que se logró un resultado positivo en Pearson de 0.923. 

Camacho (2017), en su investigación titulada “La competitividad empresarial y el 

desempeño exportador de las empresas peruanas de mango”, para obtener el título 

profesional de licenciada en negocios internacionales por la Universidad San Ignacio De 

Loyola (USIL), el fin del trabajo es evaluar en cuan influyente es la competitividad de las 

empresas en el desempeño exportador de las empresas peruanas de mango. La metodología 

usada fue descriptiva correlacional, enfoque cuantitativo y un diseño no experimental- 

transversal. Por otro lado, la población estaba conformadas por 100 colaboradores 
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pertenecientes a 9 empresas exportadoras. A través de los resultados logrados en la 

estadística de Pearson =0,711 y una sig. de 0,009, se valida la hipótesis de investigación 

determinando que los desempeños exportadores de las empresas peruanas de mango se ven 

influenciados por cuan competitivas sean estas empresas, evidenciando la existencia de una 

correlación asertiva entre las variables de la investigación. Además, concluye que la 

competitividad de las empresas se relaciona de forma positiva y además posibilita la mejora 

del desempeño exportador debido a la fuerte influencia que existe de una variable sobre la 

otra. Asimismo, indica que debería de implementar el marketing para que pueda 

promocionar las exportaciones de mango en el Perú. 

Damazo (2017), en su tesis titulada “La Internacionalización y su relación con la 

Competitividad de las Agencias de Carga Internacional” un trabajo realizado para alcanzar 

el Título Profesional de Licenciada en International Business en la universidad San Ignacio 

de Loyola, donde tiene como objetivo determinar la relación entre la internacionalización y 

la competitividad de las agencias de carga internacional. La población fue en total 122 

empresas encuestas con estas características, los resultados de la investigación indicaron que 

un 90% de la internalización de las agencias de carga, esto se debe a la cercanía geográfica 

y cultural, lo cual reduce el grado de desconocimiento e incertidumbre para los envíos. Se 

realizó la validación de la hipótesis sobre si “Existe una relación positiva entre la 

internacionalización y la competitividad de las agencias de carga internacional”, utilizando 

la estadística de Spearman, la cual proporcionó un resultado un 0.585 y un nivel de 

significancia de 0.000, validando la hipótesis y confirmando la presencia de relación positiva 

entre las variables, es decir, que para internacionalizarse una empresa debe ser competitiva. 

El autor concluye que dichos operadores son facilitadores en el comercio, por lo cual es 

indispensable de poder contactarse a todos a través de un sistema integral, y poder minimizar 

los tiempos de operaciones y documentación con la finalidad de brindar un servicio de 

calidad minimizando tiempo y costos. 

Najar, W (2017) en su investigación “Estrategias de marketing internacional en la 

exportación de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga - Tingo María, 

2016”, realizada en la Universidad Cesar Vallejo para obtener el título de Licenciado en 

Negocios Internacionales, el fin de esta tesis es evaluar cómo se relacionan las estrategias de 

marketing internacional en la exportación de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao 

Alto Huallaga -Tingo María, 2016. El tipo de investigación para este trabajo fue 
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correlacional de diseño no experimental y transversal. La técnica utilizada para esta 

investigación es la encuesta y a una muestra de 82 personas se aplicó un cuestionario, 

posteriormente se hizo uso del  software estadístico SPSS22 para el análisis de datos  y la 

prueba de Spearman para el contraste de las hipótesis , se obtuvieron resultados positivos 

=0.709 con una sig. de 0.00, el autor concluyó que las estrategias de marketing internacional 

se relacionan de manera positiva en la exportación de cacao de la Cooperativa Agroindustrial 

Cacao Alto Huallaga en el periodo 2016. 

Velásquez, K (2017), presentó la tesis “Productividad y su relación con la 

competitividad en la industria metalmecánica de la provincia de Trujillo, en el año 2016”, 

con el fin de lograr el título profesional de Licenciada en Administración en la Universidad 

Privada del Norte, tiene como fin averiguar si entre la productividad y la competitividad de 

la industria metalmecánica de la provincia de Trujillo existe algún tipo de relación. La 

metodología usada es de tipo no experimental - transversal, con un nivel correlacional. El 

resultado demuestra que en un 94% la competitividad es dirigidas por mejora continua de la 

productividad. Entre las variables productividad y competitividad se confirma la existencia 

de una relación positiva validando la hipótesis, comprobada por medio de la estadística de 

Spearman que arrojó un resultado de 0.949, y una sig. 0,00. El autor finaliza la investigación 

indicando que para alcanzar la competitividad de la empresa las gerencias deben generar la 

mejora en la productividad. 

Cárdenas y Hernández, (2016) en su investigación de título “Análisis de las 

estrategias de marketing internacional y la influencia en las exportaciones de las 

Cooperativas Cacaoteras de la región San Martin, periodo 2014” presentada para titularse 

como Licenciado en Administración de la Universidad Nacional de San Martin, tiene como 

fin determinar si las exportaciones de las cooperativas cacaoteras de la Región San Martín 

se vieron influenciadas por las estrategias del marketing internacional en el periodo 2014. 

La metodología usada es de diseño no experimental transversal con un nivel explicativo 

causal de enfoque cuantitativo. Este trabajo usó la encuesta como técnica, los resultados 

evidenciaron un resultado positivo de Pearson = 0.929. Por último, el autor concreta su 

investigación en que las exportaciones de las Cooperativas Cacaoteras de la Región San 

Martín, periodo 2014 se han visto influenciadas por las estrategias de marketing 

internacional. 
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Mendoza y Giraldo (2016), en su tesis titulada “La internacionalización y su relación 

con la competitividad de las pymes exportadoras textiles ubicadas en Lima metropolitana”, 

realizada en la Universidad San Ignacio de Loyola para optar por el título profesional de 

licenciado en International Businnes, plantea determinar si entre la internacionalización y la 

competitividad de las PYMES exportadoras textiles ubicadas en Lima Metropolitana existe 

algún tipo de relación. La metodología usada es de nivel descriptiva-correlacional, de diseño 

no experimental y enfoque cuantitativo. Fueron 44 PYMES exportadoras que formaron parte 

de la población y de las cuales se tomó como muestra 38. Al hacer uso de la estadística de 

Pearson y obtener como resultado de 0.995 con un nivel de significancia de 0,05; se 

evidencia entre las variables una relación positiva; por lo cual el autor concluye que la 

internacionalización guarda relación con la competitividad de la PYMES exportadoras 

textiles ubicadas en Lima Metropolitana. 

Gonzales (2014). En su tesis titulada: “Gestión empresarial y competitividad en las 

mypes del sector textil en el marco de la ley N°28015 en el distrito de La Victoria – año 

2013”, con el fin de titularse profesionalmente como contador público por la Universidad de 

San Martin De Porres (USMP), planteó comprobar si la gestión empresarial influye en la 

competitividad de las mypes del distrito de La Victoria. La metodología que utilizo fue 

descriptiva, ya que se describieron las variables indicadas de la investigación, teniendo un 

enfoque cuantitativo y un método hipotético- deductivo. La población se constituyó por las 

tiendas comerciales del Emporio Comercial de Gamarra del rubro textil, asimismo la muestra 

estuvo comprendida por 240 individuos entre caballeros y damas pertenecientes a las 

galerías con mayor acogida económica. Con un resultado =0,816 obtenido por la estadística 

de Pearson y una significancia de 0,001 se aprueba la hipótesis de investigación, la cual 

comprueba que las estrategias adoptadas por la gestión empresarial le han permitido a la 

empresa permanecer en el mercado local, por tanto, mantiene y mejora la competitividad de 

las mypes del sector textil en el distrito de La Victoria en el periodo 2013. El autor llegó a 

concluir que dentro del rubro un alto porcentaje de los negocios carece de una apropiada 

ejecución de los elementos como innovación, capacidad de gestión, la distribución y 

tecnología lo que no beneficia la valoración de la gestión empresarial.  
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1.2.2 Antecedentes internacionales  

Demo et al. (2018) in your article titled “Credibility, audacity and joy: Brand 

personalities that connect users to social media” published in the magazine Brazilian 

Administration Review, he proposed as a general objective to evaluate how much the 

personality of the brand influences customer loyalty through the use of social networks. For 

this article, 268 users of social networks were surveyed. The investigation can be terminated 

indicating that the characteristics of the brand are a main factor in customer loyalty, which 

is reflected in a Pearson correlation coefficient = 0.56 Which reveals a strong relationship 

between variables brand personality and customer loyalty. 

Cepeda et al. (2017) en su artículo titulado “Análisis evaluativo a los procesos de 

marketing en la internacionalización de las pequeñas y medianas empresas de alimentos de 

Medellín” publicado en la revista Estudios Gerenciales , donde el propósito es investigar las 

estrategias de marketing usadas por las pequeñas y medianas empresas de alimentos de la 

ciudad de Medellín en sus procesos de internacionalización , con el fin de dar cuenta del 

contexto encontrado por tales compañías al expandir sus operaciones a los mercados 

extranjeros. La metodología que utilizo fue descriptiva, ya que se describieron las variables 

indicadas de la investigación. En la cual concluye que los procesos desarrollados podrán ser 

usados de manera parcial en otras regiones del país con índices de desarrollo altos, pues si 

bien se evidencian tales dificultades en una ciudad principal como lo es Medellín, las 

restricciones y obstáculos en general serán mucho mayores en ciudades con menor desarrollo 

comercial, ya que las limitaciones en cuanto a recursos, canales de distribución y experiencia 

serán más evidentes y arraigadas, lo que requerirá un esfuerzo mayor por parte de las pymes 

que deseen internacionalizarse en tales zonas del país. 

Sánchez, Vásquez y Mejía (2017) en su artículo titulado “La mercadotecnia y los 

elementos que influyen en la competitividad de las mipymes comerciales en Guadalajara, 

México” en la Revista Innovar Journal , presento como objetivo general determinar cómo 

impacta la competitividad de las mipymes del sector comercio al aplicar los procesos de 

marketing, la investigación  tiene un enfoque de diseño descriptivo-correlacional ,la técnica 

usada es la encuesta y como instrumento se planteó el cuestionario. Finalmente, con un 

resultado correlación de Pearson= 0, 525 y una sig. =0,001, se concluye que la 
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competitividad de las mipymes de comercio tiene un alto rendimiento gracias a la planeación 

estratégica empleada.  

Serpa, et al (2017) no seu artigo intitulado “Orientação para o mercado e habilidades 

de marketing internacional: Um estudo acerca da influência sobre o desempenho 

internacional” publicado na Revista de Administração da Universidade Federal de Santa 

Maria, foi levantado como objetivo geral analisar a influência da orientação para o mercado 

internacional e das habilidades de marketing internacional sobre o desempenho 

internacional. O presente estudo define-se por seu caráter quantitativo, mediante uma 

pesquisa descritiva. Para a coleta de dados, utilizou-se um questionário, o instrumento de 

coleta de dados é formado por 23 variáveis medidas em escala Likert. Nesta investigação, 

conclui-se que o desempenho internacional é influenciado pela orientação para o mercado 

internacional em uma variabilidade de 0.7946 e um nível de sig. de 0,005. Tal resultado 

demonstra que, quanto mais importante for a orientação para o mercado internacional na 

internacionalização das empresas pesquisadas, melhor será o desempenho internacional isso 

se deve ao uso das habilidades das ferramentas de marketing internacionais. 

Sánchez, F. (2016), en su trabajo de investigación titulado “Competitividad de la 

Industria Agroalimentaria y Dinamismo Territorial. Aplicación a las almazaras capitalistas 

de Andalucía” realizada en la Universidad de Córdoba, España, para alcanzar el grado de 

Doctor. El autor plantea como objetivo general explicar que la competitividad de las 

almazaras capitalistas de Andalucía se debe a factores relacionados con la innovación y la 

calidad, el método empleado es un enfoque cuantitativo y de tipo descriptivo Los resultados 

de la investigación indicaron que cada una de las hipótesis planteadas han sido aceptada. La 

población para esta investigación estuvo conformada por 255 empresas agroindustriales 

andaluzas. Con un resultado de la estadística de Spearman =0,846 y una sig. de 0.01, se 

valida la hipótesis indicando que entre el grado de competitividad de la Industria 

Agroalimentaria y Dinamismo Territorial existe una relación positiva perfecta.El autor 

concluye que la relación existente entre la diversidad territorial y el desarrollo económico 

industrial es muy fuerte. 

Najera (2015). En su artículo titulado " Modelo de competitividad para la industria 

textil del vestido en México" en la revista Universidad & Empresa, presentado con el fin de 

determinar en qué medida los factores de productividad, calidad e innovación, enfocados en 

los recursos y las capacidades de la empresa, inciden en la competitividad de esta industria, 
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la investigación tiene un enfoque de diseño cuantitativo e hipotética deductiva, la técnica 

usada es la encuesta y como instrumento se planteó el cuestionario. Finalmente, con nivel 

de sig. =0,000 y un coeficiente de correlación de Pearson= 0, 985, la cual dio como resultado 

que la productividad, calidad e innovación permiten diseñar un modelo de competitividad 

útil al desarrollo de estrategias con los elementos necesarios que generen ventajas 

competitivas para un mismo escenario.  

Franco, Retrepo y Sánchez (2014) en su artículo titulado “La gestión del mercadeo: 

un aporte a la competitividad de las pequeñas empresas del sector servicios en Medellín” un 

trabajo publicado en la revista Pensamiento & Gestión, pretende evaluar que efecto genera 

en la competitividad de las pequeñas empresas del sector servicios la gestión del mercadeo. 

La presente investigación usó como técnica la encuesta y como instrumento un cuestionario 

de 27 ítems aplicados a 40 personas, este arrojo como resultado de fiabilidad = 0,595, 

indicando que los ítems formulados son precisos y responden a dicha investigación. 

 

1.3. Teorías relacionadas al tema 

1.3.1 Variable Independiente: Marketing Internacional  

La definición de marketing internacional es un concepto nuevo, ya que anteriormente esta 

disciplina era denominada como Comercio Exterior, la mayoría de los autores atribuyen su 

aparición y desarrollo como ciencia al siglo XX y más en concreto a los últimos 60 años 

(Fernández del Hoyo,2006). Es por ello, que hemos visto la necesidad de primero definir 

marketing ya que el concepto de ésta es aún más antiguo. 

TEORÍA DEL MARKETING 

Cada vez son más las empresas que se relacionan con los clientes para captar sus 

necesidades y lograr cubrirlas con satisfacción. Coca (2006) definen como marketing la 

creación de un conjunto de estrategias que tienen como objetivo fijo a los clientes, buscando 

la creación de valor y fortalecer lazos con ellos. Por lo tanto, el marketing implica el estudio 

de los competidores y el cliente dentro de un mercado especifico. 
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TEORÍA DEL MARKETING INTERNACIONAL 

Kotler y Armstrong (2017) mencionan que son un conjunto de estrategias que se 

desarrollan con el propósito de comercializar productos o servicios en los mercados 

exteriores, así mismo plantea que los objetivos del marketing internacional están orientados 

hacia el cliente. 

TEORÍAS DE LAS ESTRATEGIAS: 

Sánchez et al. (2017, p.25) indican que la estrategia puede ser observada como la 

elaboración y el reforzamiento de defensas orientadas a la lucha contra la competencia, 

dirigiendo de manera continua los elementos clave de una organización, para ello se debe 

determinar la participación que la empresa busca lograr en el mercado en un plazo 

determinado, con el fin de crear valor para los clientes. 

En referencia a la estrategia de ventas, Czinkota (2013) indica que dentro del 

contexto del marketing internacional éstas deben crearse en relación con un estudio realizado 

a los grupos de interés de un mercado en específico y no ser elaboradas de manera general. 

Así mismo, Pigozzo (2016) señala que las estrategias de marketing internacional son 

un conglomerado de decisiones de acuerdo con los bienes que disponga la empresa, estas 

tienen como objetivo aumentar su bienestar a largo plazo y garantizar una ventaja diferencial 

que logre atender las exigencias del consumidor y por otro lado logre distinguirlo de la 

competencia nacional e internacional. 

Por otro lado, para Lozada & Zapata (2016) “the marketing strategies are directed 

towards the analysis of the competition, the public acceptance, product development and 

positioning of a product “(p.56). 

Las empresas invierten cuantiosas sumas de dinero en campañas de marketing para 

posicionar sus marcas en la mente del consumidor, ya que “una marca es considerada como 

medio por el que una compañía se diferencia de sus competidores “(Jiménez y Camirra 

,2015). Es por ello, que sería apropiado plantear una estrategia y hacer que el consumidor 

internacional comience a fidelizarse con las marcas de su preferencia. 
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TEORÍA DE LA FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

Demo et al (2018, p.5) The companies must focus on establishing long-term ties with 

customers, making them loyal customers. 

1.3.2 Variable Dependiente 

TEORÍA DE LA COMPETITIVIDAD   

Para esta variable, se procede a mencionar diversos conceptos en relación con el tema. 

Para Porter (2017) es un fenómeno generalizado, tanto si se trata de entidades que 

luchan por la plaza, de naciones que se someten a la globalización o de organizaciones 

sociales que protestan a necesidades sociales. Toda organización requiere de una estrategia 

para brindar un valor a sus consumidores. 

Además, para Gonzales y Valdemar (2015) las compañías de todo tipo se ven 

forzadas a rivalizar para aportar valor, entendido este como la capacidad de satisfacer o 

complacer las necesidades de los consumidores de forma eficiente. Las entidades deben 

brindar valor a sus consumidores, y los estados tienen que brindar valor como 

emplazamientos de comercio. (p.27) 

 

Para Botero (2014) La competitividad de las empresas puede evaluarse desde 

diferentes puntos de vista: la comparación entre la empresa local con la internacional, la 

rentabilidad y habilidad de innovar y la competitividad vista desde una perspectiva 

internacional. 

 

TEORÍA DE LA COMPETENCIA: 

 

La competencia busca disciplinar a los distintos colaboradores que participan en la 

vida económica suministrando servicios de calidad y bienes a bajo precio. (Stigler,1974, 

como se citó en Gómez y Gonzales 2017, p.90).  

Gonzales y Puig (2015) la competencia será denominada perfecta cuando el precio 

del mercado no influya en el producto a ofertar. 
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1.4 Formulación del Problema 

1.4.1 Problema General 

¿Cómo influye el marketing internacional en la competitividad de la empresa Southern 

Textile Network S. A. C,2019? 

1.4.2 Problemas Específicos 

¿Cómo influye las estrategias del marketing en la competitividad de la empresa Southern 

Textile Network S. A. C,2019? 

¿Cómo influye los mercados exteriores en la competitividad de la empresa Southern Textile 

Network S. A. C,2019? 

¿Cómo influye los objetivos del marketing internacional en la competitividad de la empresa 

Southern Textile Network S. A. C,2019? 

1.5 Justificación del estudio 

Según Hernández et al (2014) mediante la justificación se pone en conocimiento cuan 

relevante es la investigación a través de los argumentos expuestos que validan la 

información.  

En esta investigación se busca conocer la influencia que tiene el marketing internacional en 

la competitividad de la empresa Southern Textile Network S. A. C; a través de conceptos 

básicos y fuentes relacionadas al tema, de tal forma que podamos hallar respuestas a las 

hipótesis que se generen en dicha investigación, con el único fin de contrastar que las 

variables guardan relación entre sí. 

Conveniencia 

La investigación constituye una propuesta enfocada en mejorar las estrategias de marketing 

así mismo la manera en que las empresas podrán acceder a los mercados exteriores, teniendo 

en cuenta sus ventajas competitivas, el nivel de productividad que quieren alcanzar y cuan 

innovadoras quieren resultar. 

Social 
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Esta investigación se encuentra enfocada en mejorar el departamento de marketing de las 

empresas y así puedan integrarse a los mercados internacionales a fin de mejorar su 

competitividad. 

Práctica 

El presente trabajo, tiene como fin proveer conocimientos que ayuden a otras empresas a 

operar el marketing a nivel internacional y puedan mejorar su competitividad, aumentando 

su rentabilidad, mejorando la calidad de sus productos e incrementando la satisfacción de 

sus clientes. 

Teórica 

Para esta investigación la relevancia teórica radica en conocer en mayor magnitud cuanto 

influye el marketing internacional en la competitividad. Además, esto nos permitirá proponer 

ideas, recomendaciones e incluso hipótesis para investigaciones futuras. 

Esta investigación tiene como resultado, que se sigan sumando más empresas al uso del 

marketing a nivel internacional aprovechado el avance de las nuevas plataformas 

tecnológicas. 

Metodológica  

Para comparar los datos que determinaran la influencia entre las variables, se elaboró un 

instrumento. Así también, el resultado de las encuestas fue analizado mediante el software 

de análisis estadístico SPSS23. 

1.6 Objetivos 

1.6.1 Objetivo General 

Determinar la influencia del marketing internacional en la competitividad de la Southern 

Textile Network S. A. C,2019 

1.6.2 Objetivos Específicos 

Determinar la influencia de las estrategias del marketing en la competitividad de la empresa 

Southern Textile Network S. A. C,2019 
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Determinar la influencia de los mercados exteriores en la competitividad de la empresa 

Southern Textile Network S. A. C,2019 

Determinar la influencia de los objetivos del marketing internacional en la competitividad 

de la empresa Southern Textile Network S. A. C,2019 

1.7. Hipótesis 

1.7.1 Hipótesis General 

El marketing internacional influye en la competitividad de la empresa Southern Textile 

Network S. A. C,2019 

1.7.2 Hipótesis Específicas 

Las estrategias del marketing influyen en la competitividad de la empresa Southern Textile 

Network S. A. C,2019 

Los mercados exteriores influyen en la competitividad de la empresa Southern Textile 

Network S. A. C,2019 

Los objetivos del mercado internacional influyen en la competitividad de la empresa 

Southern Textile Network S. A. C,2019 

 

II. MÉTODO 

2.1. Diseño de investigación 

Según la finalidad este proyecto presenta una investigación APLICADA. De acuerdo con 

Valderrama (2017), este tipo de investigación busca adquirir nuevos conocimientos para 

luego poder aplicarlas de manera inmediata sobre una realidad en específico y por 

consiguiente brindar soluciones a dichas problemáticas, con este fin se podrán tocar temas 

económicos, sociales, políticos y culturales, etc. (p.165). 

Así mismo, este proyecto es de diseño NO EXPERIMENTAL. Desde las 

perspectivas de Hernández et al. (2014), es denominado de tal forma; cuando la información 

recolectada no sufra ninguna alteración, es decir las variables encontradas no son alteradas 
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ni modificadas. 

De acuerdo con Hernández et al. (2014), este proyecto es considerado de diseño 

TRANSVERSAL, yaqué se está basando en abarcar información en un momento único, con 

la intención de explicar las variables para distinguir la relación con las otras variables (p. 

154). 

El método HIPOTÉTICO DEDUCTIVO, según Bernal (2016) considera que se 

basa en un proceso que parte de unas aserciones en condición de hipótesis las cuales deberán 

ser refutadas o falseadas, de las cuales surgirán conclusiones que deberán ser confrontados 

con los hechos (p.60). 

Este trabajo tiene un nivel de investigación EXPLICATIVO – CAUSAL, ya que el 

propósito es dar respuestas a las causas que originan una situación específica, así como 

también determinar por qué se da la relación entre variables (Hernández et al., 2014, p.95). 

El enfoque es de carácter CUANTITATIVO ya que, según Hernández, et al. (2014) 

se enfocan en que los aspectos se pueden cuantificar y ser medidos usando los métodos 

estadísticos. (p.4).   

La investigación parte de una idea que debe ser delimitada, de la cual surgirán 

objetivos y preguntas de investigación, se edifica el marco teórico y de las preguntas se crean 

hipótesis y se decretan las variables, las cuales serán medidas en un determinado entorno, 

empleando métodos estadísticos se analizan las mediciones y se sacan las conclusiones. 

2.2. Variables, Operacionalización 

Esta investigación se encuentra conformada por una variable independiente llamada 

“Marketing Internacional” y la otra dependiente titulada “Competitividad”. Las cuales a 

continuación se pasan a definir en una forma conceptual. 

Variable independiente: Marketing Internacional 

Para Kotler&Armstrong (2017) es un conjunto de estrategias que se desarrollan con el 

propósito de un intercambio comercial de productos o servicios en los mercados exteriores, 

así mismo plantea que los objetivos del marketing internacional están orientados hacia el 

cliente. 
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Dimensión: Estrategias 

Martínez y Cegarra (2014) menciona que la estrategia busca facilitar la creación de 

ventajas competitivas a través de mecanismos de gestión y estas a su vez puedan ser 

potenciadas con el objetivo de ver el crecimiento de la organización, reduciendo la 

competencia y expandiendo su mercado; estas pueden ser estrategias de estandarización o 

de adaptación (p.15). 

 

Indicador: Estrategias de estandarización  

Kotler &Armstrong (2017) a raíz de la investigación de los consumidores y sus 

gustos, la empresa estandariza sus productos en el mercado con el fin de igualar la 

competencia. 

 

 

Indicador: Estrategias de adaptación  

Kotler &Armstrong (2017) De acuerdo con el país al que la empresa está dirigiendo 

su venta deberá ajustar sus productos según las caracteriza, de los consumidores adaptándose 

a sus características. 

 

Dimensión: Mercados Exteriores 

Daniels et al (2017) indica que son aquellos mercados que ofrecen mayores 

oportunidades de negocio en términos de potencial y accesibilidad, en los cuales se puede 

acceder a través de la exportación o los acuerdos de cooperación. 

 

Indicador: Exportación   

Daniels et al (2017) define la exportación como el intercambio comercial de 

productos o servicios entre países, que pueden estar restringidos o prohibidos (p.208). 

 

Indicador: Acuerdos de cooperación  

Velázquez, Cruz y Vargas (2018) indica que son acuerdos fijados entre empresas 

para compartir las responsabilidades, los riesgos y beneficios que incurre al acceso a 

mercados exteriores, que pueden ser contractuales o accionariales. 

Según lo indicado anteriormente por el autor podemos decir que las empresas 

recurren a los acuerdos de cooperación con el propósito de incrementar sus ventajas 
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competitivas.  

 

Dimensión: Objetivos 

Paris (2014) señala que el objetivo del marketing internacional es buscar la 

satisfacción y fidelización del cliente ubicado en otro país.  

 

Indicador: Fidelización del cliente  

Cepeda (2014, p.139) define que la fidelización depende de la aceptación que el 

cliente para la empresa, la cual se encuentra condicionada a la construcción de marca, calidad 

de producto, aprobación social, entre otros factores. 

 

Indicador: Satisfacción del cliente  

Según Kotler & Armstrong (2017) la satisfacción, dependerá de la percepción que 

tenga el cliente en relación con el desempeño de un producto y si ha logrado cubrir sus 

expectativas. 

Variable dependiente: COMPETITIVIDAD   

Bonales et.al (2015) La competitividad se deriva del resultado de la ventaja 

competitiva y su productividad, quienes se encuentran vinculadas a la calidad e innovación 

de le empresa (p.17). 

 

Dimensión: VENTAJA COMPETITIVA 

En este sentido Porter (2017) se refiere a ventaja competitiva como la virtud o 

atributo que le permite a la empresa diferenciarse frente a su competencia y la cual le permite 

ser exclusiva (p.15). 

 

Indicador: Diferenciación 

Según Porter (2017) la estrategia de diferenciación busca lograr la aceptación de un 

producto o servicio superior a lo existente en el mercado, y si la demanda sube los precios 

se mantengan fijos. 

 

Indicador: Competencia 

Según Porter (2017) la competencia de una empresa corresponde a aquellos negocios 

que se enfocan en un mismo público objetivo ofreciendo los mismos productos dentro del 
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mercado(pag.152). 

 

Dimensión: PRODUCTIVIDAD 

Para Kotler (2016) la productividad se define como la consecuencia de las acciones 

que se deben realizar para lograr los objetivos, teniendo en cuenta la relación entre la 

inversión y su rendimiento. 

 

Indicador: Inversión  

Para Barona, Rivera y Garizado (2017) la inversión se trata de una limitada cantidad 

de dinero puesta a disposición de un tercero, con la promesa de obtener un beneficio a futuro. 

 

Indicador: Rendimiento  

Barona, Rivera y Garizado (2017) señalan que el rendimiento de una inversión se 

refiera a las retribuciones que se reciben por invertir en algo, pueden ser los ingresos 

corrientes y/o incremento de valor. 

 

Dimensión: INNOVACIÓN 

Según Gonzales (2011) la innovación consiste en otorgarle al cliente un valor 

añadido en el producto de manera continua, distinto a lo que el mercado le pueda ofrecer (p. 

28). 

 

Indicador: Cliente 

Sánchez (2015) El cliente es el comprador real de un bien o servicio que ofrecen las 

empresas para satisfacer sus necesidades. 

 

Indicador: Mercado  

Kotler y Keller (2016) define como mercado al conjunto de compradores y 

vendedores los cuales realizan transacciones con el fin de intercambiar un producto o 

servicio.
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Tabla 1: Matriz de Operacionalización de la variable independiente: Marketing internacional 
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 Tabla 2: Matriz de Operacionalización de la variable dependiente: Competitividad 
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2.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

Hernández, R., Fernández, C. y Baptista, P. (2014) indica que la población engloba un total 

de individuos que serán evaluados y tienen en común características específicas (p.174). Por 

ese motivo se decidió realizar el siguiente estudio a los trabajadores ya que de ellos depende 

que el negocio sea rentable y productivo. Para esta investigación la población estará 

compuesta por 53 colaboradores. 

Unidad de muestreo 

Según Hernández, R., Fernández, C. y Baptista, P. (2014) La unidad de muestreo es 

considerada como el elemento apropiado sobre el cual se realizarán los estudios, además 

señala que la elección de ésta dependerá del enfoque y la importancia de la investigación 

(pag.172). Es por ello que para este trabajo se eligió como unidad de muestreo 33 

colaboradores que se brindaron dispuestos al llenado del instrumento. 

Muestra 

Se usó el método probabilístico aleatorio simple para la elección de la muestra, ya 

que, según Hernández, Fernández, y Baptista (2014), la muestra es un subgrupo de la 

población que será elegido de manera aleatoria dado que en algunas oportunidades no será 

posible medir el total de la población. (pag.175). 

Se aplicó la siguiente fórmula para la estimación de la muestra:

 

 

 

 

 

 

 

Dónde: 

Muestra (n) 
Nivel de confiabilidad                      95% 
Población (N)                                        33 
Valor de distribución (Z)                  1.96 
Margen de error (d)                            5% 
Porcentaje de aceptación(P)           50% 
Porcentaje de no aceptación (Q)    50% 
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Según el resultado emitido por la formula indica que serán 30 los colaboradores 

quienes formarán parte de la muestra en esta investigación. 

Como parte relevante para este trabajo, detallamos lo siguiente: 

 

 Unidad de análisis: Se consideró a los colaboradores de más antigüedad en la 

empresa. 

 Criterios de inclusión: Colaboradores de áreas de contabilidad, marketing, y 

atención al cliente. 

 Criterios de exclusión: La encuesta no fue dirigida a todos los colaboradores ya 

que el resultado de la formula determino que serían 30 participantes.  

 

2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

Técnica 

Para esta investigación la encuesta fue la técnica que se aplicó, ya que nos permitirá 

recolectar datos a través de resultados generados por las respuestas a las preguntas 

elaboradas. 

Para Hernández, R., Fernández, C. y Baptista, P. (2014), la encuesta se debe dirigir 

a un público especifico donde la información recolectada se base en los conocimientos que 

la muestra posee referente al tema (p.158).  

 

Instrumento de recolección de datos 

Según lo expuesto por Hernández et al., el investigador usa el instrumento de 

recolección de datos con el objetivo de adquirir información importante para el estudio a 

investigar (2014, p.158).  

En este trabajo se usó como instrumento el cuestionario, este cuenta con 20 preguntas 

cerradas; 10 para la variable independiente y 10 corresponden a la variable dependiente; el 

cuestionario fue dirigido a los colaboradores de la empresa. 

Para Hernández, R., Fernández, C. y Baptista, P. (2014), el cuestionario se encuentra 

conformado por una serie de preguntas diseñadas para conseguir la información fundamental 

para investigación (p.2017). 
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Validez 

Para Hernández et al. (2014) la validez del contenido es el grado en el cual el 

instrumento refleja el dominio de la variable que se pretende medir (p.200). 

En esta investigación, el instrumento fue sometido a juicio de expertos con docentes 

de la Universidad Cesar Vallejo, quienes determinaron a través de un certificado de validez 

que podía ser aplicado a la muestra. 

Tabla 3 

Validez de contenido por juicio de expertos del instrumento para las variables: Marketing 

internacional y competitividad. 

 

 

 

 

 

 

 

Confiabilidad 

Para Hernández et al. (2014) la validez de un instrumento es medida a través de 

aplicar varias veces sobre un mismo individuo y no mostrar diferencia entre sus resultados 

(p. 200). 

 

                         Tabla 4 
                         Coeficiente de Alfa de Cronbach 

 

 

Para esta tesis, se usó el método Alfa de Cronbach para obtener la confiabilidad del 

instrumento, mediante el ingreso de los datos recogidos al estadístico SPSS 23, obtenidos de 

las respuestas brindadas al cuestionario por los 30 colaboradores. 

N° Nombres y Apellidos del experto Dictamen 

1  Marianela Sánchez Díaz Aplicable 

2  Paul Paucar Llanos Aplicable 

3 Jaime Sánchez Sánchez  Aplicable 

Nota: Niveles y rasgos de confiabilidad según Valderrama (2017) 

Nota: Certificado de validez de contenido del instrumento (2019). 
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A continuación, se exponen los resultados hallados por el SPSS: 

Tabla 5 
Estadístico de la fiabilidad de la variable independiente: Marketing Internacional 
 
Escala: Marketing internacional 
 

 

 

 

 

Las estadísticas de fiabilidad nos indican que la variable independiente X es fiable 

ya que, arrojó un coeficiente de 0,902; es decir, que según la tabla la fiabilidad del 

instrumento y de los ítems es Muy Alta. 

 

Tabla 6 
Estadístico de la fiabilidad de la variable dependiente: Competitividad 

Escala: Competitividad 

 

Las estadísticas de fiabilidad nos indican que la variable dependiente Y es fiable ya 

que, arrojó un coeficiente de 0,837; es decir, que según la tabla la fiabilidad del instrumento 

y de los ítems es Muy Alta. 

 

Nota: Análisis estadístico de fiabilidad SPSS v.23 (2019) 

Nota: Análisis estadístico de fiabilidad SPSS v.23 (2019) 
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Tabla 7 
Estadístico de la fiabilidad de la variable independiente y dependiente: Marketing 
internacional y Competitividad 

Escala: Marketing internacional y Competitividad 

 

 

 

 

Las estadísticas de fiabilidad nos indican que en general existe fiabilidad ya que, 

arrojó un coeficiente de 0,936; es decir, que según la tabla la fiabilidad de todo el instrumento 

y todos los ítems es Muy Alta. 

2.5. Método de análisis de datos 

Para realizar el análisis de datos en este trabajo se ha empleado el software estadístico SPSS 

23, mientras que para definir la confiabilidad y la validez del instrumento se recurrió al el 

juicio de expertos y el uso del coeficiente Alfa de Cronbach. 

2.6. Aspectos éticos 

En este trabajo se consideraron los siguientes aspectos éticos expuestos a continuación. 

o Las respuestas fueron anónimas, respetando la identidad de los encuestados. De la 

misma manera, detallamos que la información obtenida no ha sido tergiversada. 

o Las personas encuestadas no se encontraron sujetas a ningún tipo de peligro y dieron 

su aprobación para ser considerados participantes. 

o Los colaboradores fueron elegidos al azar entre las áreas involucradas y se desarrolló 

en condiciones iguales para obtener mejores resultados. 

o La validez teórica es correcta, ya que la información se ha citado según lo indicado 

en el manual APA.  
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III. RESULTADOS 

3.1 Análisis descriptivo por variable y dimensión  

VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING INTERNACIONAL 
 
Tabla 8 
Dimensión 1: Estrategias del marketing  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

Según podemos observar, los resultados de la muestra encuestada para esta dimensión fueron 

los siguientes: el 63,3% del personal señala estar “totalmente de acuerdo”, un 20% del grupo 

se encuentra “de acuerdo”, un 3.3% respondió “que no está de acuerdo ni en desacuerdo”, 

HISTOGRAMA 
Estrategias de marketing 

Nota: Análisis estadístico de fiabilidad SPSS v.23 (2019) 

Figura 1: Nivel de la dimensión: Estrategias de marketing 
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mientras un 6.7% indica que están en “desacuerdo”; por último, el grupo restante equivalente 

al 6.7% indicó encontrarse “totalmente desacuerdo” con lo planteado. 

Tabla 9 
Análisis descriptivo de la dimensión 2: Mercados Exteriores 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

Interpretación: 

Como podemos observar, para esta dimensión los valores de la tabla expresan que 60% de 

personas encuestadas dentro de la empresa, indicaron encontrarse “totalmente de acuerdo” 

conforme a la dimensión “Mercados exteriores”. Así mismo, se puede observar que las 

personas que están “de acuerdo” pertenecen a un grupo de 20%, un 3,3% respondió que “no 

está de acuerdo ni en desacuerdo”, mientras un 6.7% indica que están en “desacuerdo”; por 

último, un equivalente al 10% manifestó estar “totalmente desacuerdo” con lo planteado. 

 

 

Mercados exteriores 

HISTOGRAMA 

Nota: Análisis estadístico de fiabilidad SPSS v.23 (2019) 
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Tabla 10 
Análisis descriptivo de la dimensión 3: Objetivos del marketing 

 

 

Interpretación: 

Según podemos visualizar en esta tabla, para la dimensión “objetivos del marketing” de las 

30 personas encuestadas un 56.7% señala encontrarse “totalmente de acuerdo”, el 26.7% 

manifestaron estar “de acuerdo”, un 6.7% respondió que “no está de acuerdo ni en 

desacuerdo”, mientras un 3.3% indica que están en “desacuerdo”; por último, el grupo 

restante equivalente al 6.7% indicó encontrarse “totalmente desacuerdo” con lo planteado. 

 

 

 

 

Interpretación de la variable independiente: “Marketing Internacional” 

HISTOGRAMA 

Objetivos del marketing 

Nota: Análisis estadístico de fiabilidad SPSS v.23 (2019) 

Figura 3: Objetivos del marketing internacional 
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Dado el producto que se obtuvo del cuadro estadístico descriptivo para la variable 

independiente “Marketing internacional”, se ha logrado determinar que las dimensiones 

muestran un alto grado de aceptación. 

 

VARIABLE DEPENDIENTE: COMPETITIVIDAD 
Tabla 11 
Análisis descriptivo de la dimensión 1: Ventajas competitivas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

HISTOGRAMA 

 “Ventajas competitivas” 

Nota: Análisis estadístico de fiabilidad SPSS v.23 (2019) 

Figura 4: Nivel de la dimensión: Ventajas competitivas 
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Podemos apreciar de acuerdo con los resultados revelados en la tabla para la dimensión 

“Ventajas competitivas” lo siguiente: un 66.7% señalan encontrarse “totalmente de 

acuerdo”, el 16.7% están “de acuerdo”, un 3,3% respondió que “no está de acuerdo ni en 

desacuerdo”, mientras un 6.7% indica que están en “desacuerdo”; por último, el grupo 

restante equivalente al 6.7% indicó encontrarse “totalmente desacuerdo” con lo planteado. 

 

Tabla 12 
Análisis descriptivo de la dimensión 2: Productividad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

HISTOGRAMA 

 “Productividad” 

Nota: Análisis estadístico de fiabilidad SPSS v.23 (2019) 

Figura 5: Nivel de la dimensión: Productividad 
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Según podemos observar en la tabla, la dimensión “Productividad” agrupa resultados donde 

el 60% de los encuestados señalan encontrarse “totalmente de acuerdo”, el 26.7% están “de 

acuerdo”, un 3,3% respondió que “no está de acuerdo ni en desacuerdo”, mientras un 3.3% 

indica que están en “desacuerdo”; por último, un equivalente al 6.7% manifestó estar 

“totalmente desacuerdo” con lo planteado. 

 Tabla 13 
Análisis descriptivo de la dimensión 3: Innovación  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

HISTOGRAMA 

Nota: Análisis estadístico de fiabilidad SPSS v.23 (2019) 

Figura 6: Nivel de la dimensión: Innovación 
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Según podemos observar en la tabla, la dimensión “Innovación” agrupa resultados donde el 

17% de los encuestados señalan encontrarse “totalmente de acuerdo”, el 8% están “de 

acuerdo”, un 1% respondió que “no está de acuerdo ni en desacuerdo”, mientras un 2% 

indica que están en “desacuerdo”; por último, un equivalente al 2% manifestó estar 

“totalmente desacuerdo” con lo planteado. 

Interpretación de la variable dependiente: “Competitividad” 

Dado el producto que se obtuvo del cuadro estadístico descriptivo para la variable 

dependiente “Competitividad”, se ha logrado determinar que las dimensiones muestran un 

alto grado de aceptación. 

3.2   Contrastación de hipótesis 

Para esta investigación, se contrastaron las hipótesis por medio del análisis de regresión 

lineal, de igual modo la prueba estadística Pearson, el resumen de modelo o también llamado 

coeficiente determinación (R2), por último, recurrimos también a la prueba de Anova y la 

tabla de coeficientes. 

 

Para Hernández et al. (2014) la regresión lineal es un método estadístico encargado 

de medir cuanto predomina una variable sobre otra, vinculado a la prueba estadística de 

Pearson representada con el símbolo r (p. 307). 

 

Se hizo uso del coeficiente de correlación de Pearson (R2) para medir la relación entre 

las variables “Marketing internacional” y “Competitividad”, ya que este nos permite 

observar cuanto predomina la variable independiente en la dependiente (Hernández et al. 

2014, p. 304). 

 

Según Bernal (2016), el grado de variación entre una variable y otra, es simbolizado 

por el coeficiente de determinación que también es equivalente al cuadrado de coeficiente 

de correlación (P. 219). 

 

Así mismo, Hernández et al. (2014) indica que para comprobar si la relación es o no 

significativa debe hacerse uso del método estadístico Anova, así mismo, se aplicara la prueba 

“t” para su evaluación (p. 314). 
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Tabla 14 
Coeficiente de correlación de variables de Pearson 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

3.3  Prueba de influencia 

3.3.1. Hipótesis General 

Hi: El marketing internacional influye en la competitividad de la empresa Southern Textile 
Network S. A. C,2019. 

H0: El marketing internacional no influye en la competitividad de la empresa Southern 

Textile Network S. A. C,2019 

Regla de decisión: 

Sig.<0.05, se aprueba la hipótesis de investigación / se rechaza hipótesis nula. 
Sig.>0.05, se aprueba la hipótesis nula / se rechaza hipótesis de investigación. 

 

Tabla 15 
Correlación de variables-hipótesis general  

 

Interpretación: 

Podemos observar en el siguiente cuadro que el coeficiente de Rho =0.989 la cual nos 

muestra una correlación existente entre la variable “Marketing Internacional” y la variable 

Nota: Análisis estadístico SPSS v.23 (2019) 
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“Competitividad”, según el barómetro de Hernández et al. (2014), podemos determinar una 

correlación positiva perfecta (p.305). 

 

Tabla 16 
Resumen del modelo según la variable “Marketing internacional” y la variable 
“Competitividad”  
 

 

Interpretación: 

Podemos observar en el siguiente cuadro que el valor de R es 0.989, lo que quiere decir que 

un 98.90% el Marketing Internacional influye en la competitividad de la empresa Southern 

Textile Network S. A. C. De igual modo, el coeficiente de determinación R2 ajustado es de 

0.977, lo que equivale a un 97,70% de la competitividad de la empresa Southern Textile 

Network S. A. C es resultado del marketing internacional; Esto se puede definir a través del 

resumen del modelo, definido por Bernal (2016, p.219). 

Tabla 17 
Prueba de ANOVA según la variable “Marketing internacional” y la variable 
“Competitividad”  

Interpretación: 

La tabla se obtiene un nivel de significancia = 0.000, menor a lo considerado de 0.05, por lo 

que se procede con la aceptación de la hipótesis de investigación y el rechazo de la hipótesis 

nula, revelando una existencia de relación lineal entre el Marketing internacional y la 

Nota: Análisis estadístico SPSS v.23 (2019) 

Nota: Análisis estadístico SPSS v.23 (2019) 
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competitividad de la empresa Southern Textile Network S. A. C según la definición dada 

para la muestra de ANOVA por Hernández et al. (2014, p. 314). 

 

Tabla 18 
Tabla de coeficientes según la variable “Marketing internacional” y la variable 
“Competitividad” 

 
 

Interpretación: 

Según la tabla de coeficientes especificada por Moreno (2008, p.179), los resultados en la 

presente tabla han alcanzado un nivel crítico (Sig.) del estadístico t del coeficiente de 

regresión (T=35,062: 0,000<0,05), donde el 98,2% del marketing internacional influye en la 

competitividad de la empresa Southern Textile Network S. A. C., por lo tanto, se está 

comprobando la hipótesis de investigación. 

 

3.3.2. Hipótesis Específica 1 

Hi: Las estrategias del marketing influyen en la competitividad de la empresa Southern 

Textile Network S. A. C,2019 

H0: Las estrategias del marketing no influyen en la competitividad de la empresa Southern 

Textile Network S. A. C,2019 

Regla de decisión: 
Sig.<0.05, se aprueba la hipótesis de investigación / se rechaza hipótesis nula. 
Sig.>0.05, se aprueba la hipótesis nula / se rechaza hipótesis de investigación. 

 
 
 
 
 
 
 

Nota: Análisis estadístico SPSS v.23 (2019) 
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Tabla 19 
Correlación de variables-hipótesis especifica 1 

 

 

 

Interpretación: 

En el siguiente cuadro, los resultados expresan una correlación entre la dimensión 

“estrategias del marketing” y la variable dependiente “competitividad” lo cual entregó un 

coeficiente de Rho =0.979, por lo tanto, se define la existencia de una correlación positiva 

perfecta, según Hernández et al. (2014, p.305).  

 

Tabla 20 
Resumen del modelo según la dimensión “Estrategias de marketing” y la variable 
“Competitividad”  

 

 

Interpretación: 

En la siguiente tabla se puede observar que el valor de R es 0.979, lo que quiere decir que 

en un 97.90% las estrategias de marketing internacional de la empresa Southern Textile 

Network S. A. C han influido en la competitividad de esta.  De igual modo, el coeficiente de 

determinación R2 ajustado es de 0.956, por lo tanto, la competitividad en la empresa se debe 

a las estrategias de marketing internacional utilizadas en su estrategia de ventas con relación 

a un 95.6%; Esto se puede definir a través del resumen del modelo, definido por Bernal 

(2016, p.219). 

 

Nota: Análisis estadístico SPSS v.23 (2019) 



  

37 
 

Tabla 21 
Prueba de ANOVA según la dimensión “Estrategias de marketing” y la variable 
“Competitividad”  
 

 

 

Interpretación: 

La tabla se obtiene un nivel de significancia = 0.000, menor a lo considerado de 0.05, por lo 

que se procede con la aceptación de la hipótesis de investigación y el rechazo de la hipótesis 

nula, revelando una existencia de relación lineal entre las estrategias de marketing 

internacional y la competitividad de la empresa Southern Textile Network S. A. C, según la 

definición dada para la muestra de ANOVA por Hernández et al. (2014, p. 314). 

 

Tabla 22 
Tabla de coeficientes según la dimensión “Estrategias de marketing” y la variable 
“Competitividad”  

 

Interpretación 

Según la tabla de coeficientes especificada por Moreno (2008, p.179), los resultados en la 

presente tabla han alcanzado un nivel crítico (Sig.) del estadístico t del coeficiente de 

regresión (T=25,126: 0,000<0,05), por lo tanto, se comprueba que un 96,7% de las 

Nota: Análisis estadístico SPSS v.23 (2019) 
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estrategias de marketing internacional repercuten en la competitividad de la empresa 

Southern Textile Network S. A. C. 

 

3.3.3. Hipótesis Específica 2 

Hi: Los mercados exteriores influyen en la competitividad de la empresa Southern Textile 

Network S. A. C. 

H0: Los mercados exteriores no influyen en la competitividad de la empresa Southern Textile 

Network S. A. C. 

Regla de decisión: 
Sig.<0.05, se aprueba la hipótesis de investigación / se rechaza hipótesis nula. 
Sig.>0.05, se aprueba la hipótesis nula / se rechaza hipótesis de investigación. 

 

Tabla 23 
Correlación de variables-hipótesis especifica 2 
 

 

Interpretación: 

Dado el producto obtenido en la tabla, se expone acerca de la correlación entre la dimensión 

“mercados exteriores” y la variable dependiente “competitividad” entregó un coeficiente de 

Rho =0.966, lo cual indica que existe una correlación positiva perfecta, según Hernández et 

al. (2014, p.305). 
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Tabla 24 
Resumen del modelo según la dimensión “Mercados exteriores” y la variable 
“Competitividad”  

 

Interpretación: 

En la siguiente tabla se puede observar que el valor de R es 0.966, lo que quiere decir que 

en un 96.60% los mercados exteriores aumentan la competitividad de la empresa. De igual 

modo, el coeficiente de determinación R2 ajustado es de 0.930, lo que equivale a un 93% el 

aumento de la competitividad de la empresa Southern Textile Network S. A. C se explica 

por su participación en los mercados exteriores. Esto se puede definir a través del resumen 

del modelo, definido por Bernal (2016, p.219). 

Tabla 25 
Prueba de ANOVA según la dimensión “Mercados exteriores” y la variable 
“Competitividad”  
 

 

 

Interpretación: 

La tabla se obtiene un nivel de significancia = 0.000, menor a lo considerado de 0.05, por lo 

que se procede con la aceptación de la hipótesis de investigación y el rechazo de la hipótesis 

nula, revelando una existencia de relación lineal entre los mercados exteriores y la 

competitividad de la empresa Southern Textile Network S. A. C., según la definición dada 

para la muestra de ANOVA por Hernández et al. (2014, p. 314). 
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Tabla 26 
Tabla de coeficientes según la dimensión “Mercados exteriores” y la variable 
“Competitividad”  

 

 

Interpretación: 

Según la tabla de coeficientes especificada por Moreno (2008, p.179), los resultados en la 

presente tabla han alcanzado un nivel crítico (Sig.) del estadístico t del coeficiente de 

regresión (T=19.704: 0,000<0,05), afirmando que un 86.4% de los mercados exteriores 

influye en la competitividad de la empresa Southern Textile Network S. A. C. 

 

3.3.4.  Hipótesis Específica 3 

Hi: Los objetivos del marketing internacional influyen en la competitividad de la empresa 

Southern Textile Network S. A. C,2019. 

H0: Los objetivos del marketing internacional no influyen en la competitividad de la empresa 

Southern Textile Network S. A. C,2019. 

Considerando:  

Regla de decisión: 
Sig.<0.05, se aprueba la hipótesis de investigación / se rechaza hipótesis nula. 
Sig.>0.05, se aprueba la hipótesis nula / se rechaza hipótesis de investigación. 
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Tabla 27 
Correlación de variables-hipótesis especifica 3 

 

Interpretación: 

Se puede observar en la siguiente tabla, que la correlación entre los objetivos del marketing 

internacional y la competitividad entregó un coeficiente de Rho =0.981, lo cual indica que 

existe una correlación positiva perfecta, según Hernández et al. (2014, p.305). 

 

 

Tabla 28 
Resumen del modelo según la dimensión “Objetivos del marketing internacional” y la 
variable “Competitividad”  

 

 

Interpretación: 

En la siguiente tabla se puede observar que el valor de R es 0.981, lo que quiere decir que 

en un 98.10% de los objetivos del marketing internacional se ven reflejados en la 

competitividad de la empresa. De igual modo, el coeficiente de determinación R2 ajustado 

es de 0.960, lo que equivale a un 96% lo cual nos indica que la competitividad de la empresa 

aumenta a raíz de los objetivos del marketing internacional implementado por la empresa. 

Esto se puede definir a través del resumen del modelo, definido por Bernal (2016, p.219). 
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Tabla 29 
Prueba de ANOVA según la dimensión “Objetivos del marketing internacional” y la 
variable “Competitividad”  
 

 

Interpretación: 

La tabla se obtiene un nivel de significancia = 0.000, menor a lo considerado de 0.05, por lo 

que se procede con la aceptación de la hipótesis de investigación y el rechazo de la hipótesis 

nula, revelando una existencia de relación lineal entre los objetivos del marketing 

internacional y la competitividad en la Southern Textile Network S. A. C., según la 

definición dada para la muestra de ANOVA por Hernández et al. (2014, p. 314). 

 

Tabla 30 
Tabla de coeficientes según la dimensión “Objetivos del marketing internacional” y la 
variable “Competitividad”  
 

 

Interpretación: 

Según la tabla de coeficientes especificada por Moreno (2008, p.179), los resultados en la 

presente tabla han alcanzado un nivel crítico (Sig.) del estadístico t del coeficiente de 

regresión (T=26,494: 0,000<0,05), lo cual se comprueba que el 93.1% de los objetivos del 

marketing internacional influyen en la competitividad de la empresa Southern Textile 

Network S. A. C. 
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IV. DISCUSIÓN 

Considerando el producto alcanzado en la investigación, se buscó hallar la relación entre las 

variables Marketing Internacional y la Competitividad en la empresa Southern Textile 

Network S. A. C. se reveló lo siguiente: 

  

4.1. Discusión – hipótesis general  

En relación con la hipótesis general, este trabajo muestra que el marketing internacional 

influye en la competitividad de la empresa Southern Textile Network, esto con la ayuda del 

software estadístico SPSS el cual mostro un índice de correlación   de Pearson = 0.989, 

resultado que es interpretado como una correlación positiva perfecta según nos señala 

Hernández et al (2014, p.302) y un nivel de sig. 0.000 (<0.05). Lo cual nos lleva a afirmar 

que la hipótesis nula ha sido rechazada y por ende se acepta la hipótesis de investigación. 

Así también, la tabla de coeficientes evidenció que el marketing internacional influye en un 

98.2% en la competitividad de la empresa Southern Textile Network S. A. C. 

Este resultado es similar al índice de correlación de Pearson =0.923 hallado en la 

tesis de Salinas (2018) titulada “El Marketing Internacional en las Exportaciones de 

Exalmar, Sede San Isidro. en el año 2018” la cual se interpreta como una correlación positiva 

perfecta, dando pase a la aceptación de la hipótesis de investigación, concluyendo así que 

existe una influencia significativa del Marketing internacional en las exportaciones de 

Exalmar, por lo tanto, al contrastar dichos resultados y los de mi investigación podemos 

indicar que son razonables y guardan similitud. 

En relación con la teoría de Kotler&Armstrong (2017) donde definen al marketing 

internacional como un conjunto de estrategias que se desarrollan con el propósito de un 

intercambio comercial de productos o servicios en los mercados exteriores, así mismo 

plantea que los objetivos del marketing internacional están orientados hacia el cliente. 

Por lo tanto, queda comprobado que el Marketing Internacional es un elemento 

significativo y de vital importancia para la competitividad de las empresa, hallando 

concordancia teórica y estadística entre mi tesis y las mencionadas por expertos en el tema, 

es por ello que debe considerarse un requisito fundamental la implementación de un 

departamento de marketing el cual se enfoque en la búsqueda de la calidad total y a la 



  

44 
 

creación de diferentes estrategias las cuales ayuden a la organización a ser mucho más 

competitiva y  mejorar su posicionamiento en el mercado internacional. 

4.2. Discusión – hipótesis específica 1   

Se concluye que las estrategias del marketing internacional influyen en la competitividad de 

la empresa Southern Textile Network S. A. C., reflejando así en los resultados obtenidos a 

través del software estadístico SPSS que mostro un índice de correlación Pearson 0.979, 

considerándose esta una correlación positiva perfecta con una significancia bilateral de 0.000 

(<0.05), se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis de investigación. De igual 

manera se visualizó en la tabla de coeficientes que las estrategias de marketing internacional 

influyen un 96.7% en la competitividad de la empresa Southern Textile Network S. A. C. 

De acuerdo con la investigación planteada por Najar (2017) titulada “Estrategias de 

marketing internacional en la exportación de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao 

Alto Huallaga - Tingo María, 2016”, donde se obtuvo como resultado un coeficiente de 

correlación rho de Spearman = 0.709 y un nivel de significancia de 0,000, lo cual, al realizar 

la contratación de dichos resultados con los obtenidos en esta investigación, podemos 

afirmar que guardan relación entre ambas. 

Así mismo, podemos comparar los resultados con la tesis titulada “Análisis de las 

estrategias de marketing internacional y su influencia en las exportaciones de las 

Cooperativas Cacaoteras de la región San Martin, periodo 2014” elaborada por Cárdenas y 

Hernández (2016) la cual obtuvo una correlación de Pearson de 0.929 ,  resultados que los 

llevo a la conclusión que efectivamente existe influencia entre las estrategias de marketing 

internacional y las exportaciones de las Cooperativas Cacaoteras de la Región San Martín, 

en el periodo 2014. 

Se encontró coincidencia con la teoría expuesta por Sánchez et al. (2017) indican que 

la estrategia puede ser observada como la elaboración y el reforzamiento de defensas 

orientadas a la lucha contra la competencia, dirigiendo de manera continua los elementos 

clave de una organización, para ello se debe determinar la participación que la empresa busca 

lograr en el mercado en un plazo determinado, con el fin de crear valor para los clientes. Así 

mismo, la teoría de Pigozzo (2016) señala que las estrategias de marketing internacional son 

un conglomerado de decisiones de acuerdo con los bienes que disponga la empresa, estas 
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tienen como objetivo aumentar su bienestar a largo plazo y garantizar una ventaja diferencial 

que logre atender las exigencias del consumidor y por otro lado logre distinguirlo de la 

competencia nacional e internacional. 

Por lo tanto, las estrategias del marketing internacional son un factor clave para ver 

los resultados en la competitividad de la empresa, encontrando concordancia con las teorías 

expuestas anteriormente. 

4.3 Discusión – hipótesis específica 2  

Los resultados en la segunda hipótesis demostraron la influencia que ejercen los mercados 

exteriores en la competitividad de una empresa es muy alta, los resultados se hallaron a 

través de la estadística inferencial de Pearson, al ser 0.966 esta es considerada una 

correlación positiva perfecta de significancia bilateral 0.000 (<0.05), por lo tanto se da por 

aprobada la hipótesis de investigación. De igual manera se observa en la tabla de coeficientes 

que los participantes dentro de los mercados exteriores obtuvieron una influencia del 86.4% 

con relación a la competitividad que busca una empresa y el resultado que provoca en su 

competencia. 

De acuerdo con la investigación planteada por Serpa, et al (2017) no seu artigo 

intitulado “Orientação para o mercado e habilidades de marketing internacional: Um estudo 

acerca da influência sobre o desempenho internacional”, en la cual el  resultado es de 0.794 

y un nivel de significancia de  de 0,005 donde el resultado refleja que debido al uso de las 

habilidades del marketing orientadas a los mercados internacionales la empresas logran su 

internacionalización , al hacer la comparación entre ambas investigaciones se puede 

confirmar que existe una relación. 

Se encontró coincidencia con la teoría expuesta por Fanjul (2017), yaqué señala que 

si una empresa decide explorar los mercados exteriores lo más conveniente es que ya cuente 

con un plan de marketing en el cual debe estar bien definidas las estrategias que usaran para 

hacerle frente a su competencia.  

Por lo tanto, si la empresa busca tener éxito en un mercado internacional esta debe 

contar con estrategias de marketing que le permita hacerle frente a su competencia, así 

mismo debe tener bien estructurado su plan de marketing en el cual las estrategias a utilizar 

deben ser claras y precisas. 
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4.4. Discusión – hipótesis específica 3  

Por último, para esta hipótesis se concluyó que los objetivos del marketing internacional 

influyen en la competitividad de la empresa Southern Textile Network S. A. C., esto se 

visualiza en el producto alcanzado a través del software estadístico SPSS que reveló un 

índice de correlación Pearson = 0.981, considerándose esta una correlación positiva perfecta 

con una significancia bilateral de 0.000 (<0.05), rechazando la hipótesis nula y aceptando la 

hipótesis de investigación. De igual manera en la tabla de coeficientes se visualiza que los 

objetivos del marketing internacional obtuvieron una influencia del 93.1% con relación a 

competitividad de la empresa. 

Esta investigación guarda similitud con la tesis de Camacho (2017) titulada “La 

competitividad empresarial y el desempeño exportador de las empresas peruanas de mango”, 

la cual alcanzó resultados en la estadística de Pearson = 0,711 y un nivel de sig.= 0,009. 

Resultados que le permite al autor concluir; que la competitividad de las empresas se 

relaciona de forma positiva y además posibilita la mejora del desempeño exportador debido 

a la fuerte influencia que existe de una variable sobre la otra. Por lo tanto, comparando los 

resultados de Camacho = 0,711   y valores obtenidos en esta tesis = 0,981 se afirma que 

existe una gran concordancia entre ambos estudios dado los valores estadísticos nombrados.   

Cabe resaltar que Paris (2014) indica que el objetivo del marketing internacional es 

buscar la satisfacción y fidelización del cliente ubicado en otro país.  

Por lo tanto, las estrategias de fidelización son aspectos que deben ser trabajados para 

lograr que el período de ventas no cierre una vez las personas adquieran el producto; teniendo 

en cuenta las teorías dadas por el autor; la satisfacción y fidelización del cliente forma parte 

de los objetivos del marketing internacional, por eso recomendamos que la empresa este 

siempre en una constante innovación tanto en sus estrategias de ventas, precios y productos 

para maximizar su rentabilidad. 
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V. CONCLUSIONES 

Luego de contrastar los resultados y brindar la conformidad a las hipótesis planteadas se 

han elaborado las siguientes conclusiones:  

Primera: En conclusión, se comprueba la hipótesis general para esta investigación 

determinando que efectivamente el marketing internacional influye en la competitividad de 

la empresa Southern Textile Network S. A. C, esto gracias al resultado de correlación 

Pearson = 0.989 obteniendo en la tabla de coeficientes un porcentaje significativo. 

Concluyéndose que, si la empresa Southern Textile Network fortalece su departamento de 

marketing tendríamos un resultado favorecedor al evaluar su competitividad, de esta manera 

los resultados en ventas y publicidad traerían mayores beneficios para la empresa. 

Segunda: Para el primer objetivo específico, se demostró que las estrategias del marketing 

internacional al ser aplicadas por la empresa Southern Textile Network S. A. C han 

demostrado influenciar en el resultado de su competitividad, esto se evidencio con el 

resultado de correlación Pearson hallado = 0.979 obteniendo en la tabla de coeficientes un 

porcentaje significativo, manifestando que las estrategias del marketing influyen un 96.7 % 

favorablemente en la competitividad. Concluyendo así, que la empresa Southern Textile 

Network debería modificar sus estrategias globales (economías de escala, centralización de 

procesos y estructuras verticales) a estrategias de estandarización o de adaptación para poder 

captar los diferentes mercados. 

Tercera: En relación con el objetivo específico N°2, a través de los resultados se pudo 

demostrar que el desempeño de la empresa en los mercados exteriores influye en función a 

su competitividad dado que obtuvo un resultado positivo en Pearson = 0.966 y el porcentaje 

en la tabla de coeficientes resultó un valor significativo, manifestando que los mercados 

exteriores influyen un 86.4% en la competitividad de la empresa, ya que se pude comprobar 

que se reduce tiempo y procesos. Podemos concluir que las empresas poseen mayores 

oportunidades de acceso a mercados internacionales y esto logra mejor su competitividad, 

pueden elegir entre la opción de exportar o firmar acuerdos de cooperación con otra empresa 

donde el objetivo final se centre en la oferta y la demanda. 

Cuarta: Finalmente, dado que se halló una correlación de Pearson = 0.981 y se alcanzó una 

proporción significativa en la tabla de coeficientes , se logró demostrar que los objetivos del 
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marketing internacional influyen en la empresa de manera que mejora su competitividad y 

logran fortalecer sus ventajas competitivas diferenciándola de las demás, por lo tanto los 

objetivos del marketing internacional influyen un 93.1% en la competitividad de la empresa 

, los cuales se concluye que se presenta una mejora en cuanto a imagen que presenta ante el 

cliente y la competencia en el mercado. 

VI. RECOMENDACIONES 

De acuerdo con lo señalado anteriormente y los resultados demostrados, se han planteado 

las siguientes sugerencias. 

Primera: Se recomienda que la empresa Southern Textile Network S. A. C. reclute 

profesionales especialistas en marketing para que puedan desarrollar con efectividad el plan 

de marketing que los ayudara a desempeñarse en el marcado internacional de igual forma 

haría que la organización se vuelva aún más competitiva, generando mayores ingresos y lo 

más importante tendría un mejor desarrollo empresarial. 

Segunda: Se recomienda a la empresa Southern Textile Network S. A. C rediseñe mejor sus 

estrategias de marketing internacional adaptándolas a los mercados exteriores que quieran 

incursionar o para que puedan mantenerse en los que ya se encuentran dentro. 

Tercera: Se recomienda que la empresa realizar investigaciones sobre su mercado, para que 

pueda conocer no solo el público el cual busca conquistar si no también que empresas forman 

parte de su competencia directa. Esto resultara a favor de su proceso de exportación ya que 

podrá reconocer los factores involucrados en el desempeño del mercado y el papel que 

ejercen los competidores; del mismo modo esto beneficiara su competitividad a nivel 

internacional, ya que se verá fortalecida empresarialmente con la obtención de nuevos 

clientes. 

Cuarta: Es recomendable para la empresa enfocarse en estrategias para fidelizar el cliente, 

que en vez de preocuparse en las ventas se enfoquen en construir relaciones con su público, 

deben personalizar la atención y crear una cultura centrada en ellos. Así mismo, es muy 

importante mantener a sus colaboradores motivados y crear un buen ambiente de trabajo 

para ellos ya que esto redundará en una mayor satisfacción de los clientes. 
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ANEXOS 
ANEXO 1             CARTA DE AUTORIZACIÓN  
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  ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
TÍTULO DE INVESTIGACIÓN: “EL MARKETING INTERNACIONAL Y LA COMPETITIVIDAD DE LA EMPRESA SOUTHERN 

TEXTILE NETWORK S.A.C, 2019” 
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ANEXO 4 VALIDACIÓN DE INTRUMENTOS 
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ANEXO 4 CUESTIONARIO 
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