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Resumen 
 

El objetivo de la investigación fue analizar el marketing digital y la innovación 

para la exportación de las pymes textileras, Lima - 2021. El informe de 

investigación fue de tipo aplicada, de enfoque cualitativo y diseño 

fenomenológico, se entrevistaron a cuatro empresas del sector textil en Lima 

metropolitana, donde los entrevistados fueron los gerentes de las empresas 

quienes brindaron la información para el estudio. Entre los principales 

resultados se encontraron que el 25% de las empresas entrevistadas realizaron 

publicidad digital para poder abarcar más mercado en las redes, además el 

50% de los entrevistados mencionó que a raíz de la pandemia se empleó más 

esfuerzos en publicidad y marketing digital con el fin de tener un medio por el 

cual mantuvieron a los clientes al tanto de sus productos, sin embargo, en el 

tema de la innovación sólo el 25% de los entrevistados consideraron importante 

y necesario su implementación, mientras que el 75% lo considera importante 

solo cuando exportan. 

 

Palabras clave: Marketing digital, innovación, exportación, social media 

marketing. 
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Abstract 
 

The objective of the research was to analyze digital marketing and innovation 

for the export of textile SMEs, Lima - 2021. The research report was applied, 

qualitative approach and phenomenological design, four companies in the 

textile sector in metropolitan Lima were interviewed, where the interviewees 

were the managers of the companies who provided the information for the 

study. Among the main results were found that 25% of the interviewed 

companies carried out digital advertising in order to cover more market in the 

networks, also 50% of the interviewees mentioned that as a result of the 

pandemic they used more efforts in advertising and digital marketing in order to 

have a means by which they kept customers aware of their products, however, 

on the issue of innovation only 25% of the interviewees considered important 

and necessary its implementation, while 75% considered it important only when 

exporting. 

 

Key words: Digital marketing, Innovation, Exports, Social media marketing. 
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En el primer capítulo se procedió a elaborar la realidad problemática que fue en 

base al planteamiento del marketing digital y la innovación realizadas en 

pequeñas y medianas empresas, de esta manera se buscó conocer las razones 

del estudio de las categorías y la situación que atraviesan las empresas. Además, 

se procedió a identificar las justificaciones de la realización del estudio y de igual 

manera se procedió a brindar los objetivos planteados en el informe de 

investigación. 

Shpresim et al. (2019) manifestaron que la innovación representa la acción 

realizada por un individuo u organización con el fin de atraer clientes, mediante 

valores agregados, mejoras en las ofertas, con el fin de atraer a más público. 

Desde luego, la innovación que se implementan en las empresas se da a raíz que 

los mismos entes son los que buscan una mejora constante en distintos aspectos 

relacionados a sus operaciones, desde el producto, proceso o la forma de 

comercializar con el fin de adquirir niveles más altos de ventas o generar una 

ventaja sobre la competencia del mercado destino. 

Trujillo et al. (2021) mencionaron que se sabe que las empresas del sector 

textil no hacen inversiones acerca de las innovaciones, esto puede ser resultado 

de un desconocimiento acerca de los beneficios que pueden generar, no solo en 

lo económico, sino también acerca del recurso humano y poder estar en ritmo con 

la competencia. Al respecto, es común que las empresas medianas o pequeñas 

no realicen inversiones en campos importantes como puede ser el desarrollo 

tecnológico, en referencia a campos como el marketing digital, o en las 

innovaciones, puede ser en los procesos o el producto, esto suele suceder por 

temor a cambios nuevos que ellas no están preparadas para afrontar, este 

desconocimiento las limita y por ende no las permite crecer.  

 

Usup y Viti (2020) mencionan que teniendo en consideración la situación 

sobre la pandemia, cuando se realiza una innovación en el producto debe ser 

generada en base a ser única, rara o difícil de igualar, enfatizando el conocer las 

necesidades del público para poder satisfacerlas, de esta manera se genera un 

mejor rendimiento en el mercado por parte de la empresa y el producto que 

https://journals.sagepub.com/action/doSearch?target=default&ContribAuthorStored=Domi%2C+Shpresim
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comercializa. Al respecto, se conoce que la innovación en los productos no es un 

tema o hecho que recién se esté presentando en los últimos años, esto ha 

sucedido ya incluso desde los inicios del comercio, sin embargo, cabe destacar 

que en este período en particular, debido al azote de la crisis sanitaria del Covid-

19, aquellas empresas que aún se mantienen activas en sus operaciones se 

están centrando mucho más en poder mantenerse vigente y competente en un 

entorno difícil, donde la que esté mejor preparada es la que recibirá mejores 

resultados. 

Omar et al. (2020) verificaron que existen oportunidades para aquellas 

pymes emprendedoras que hacen uso del marketing digital para expandir su 

forma de comercializar, el problema surge cuando las mismas no tienen 

conocimientos básicos sobre el uso de herramientas digitales o no cuentan con 

alguien especializado en la materia que pueda dirigir la situación. Es decir que 

para estar a la cabeza del ámbito competitivo es necesario estar actualizado en 

los avances tecnológicos, que se pueda tener un personal capacitado o contar 

con expertos de distintas organizaciones que brinden una opinión profesional 

además de segura. 

Pitre et al. (2021) mencionaron que, si bien es cierto que el uso del 

Marketing Digital es una acción con efectividad a bajos costos, también se sabe 

que son las grandes empresas quienes hacen más usos de estos medios, ya 

que hasta cierto punto sobrepasaron los puntos de alcance de los medios 

convencionales. Es decir, el avance en el uso de estas herramientas digitales 

permitió que la brecha entre grandes y pequeñas empresas se reduzca, las 

propias empresas que surgen pueden crear contenido acerca de sus productos o 

servicios y de esa manera llegar al destino final sin muchas trabas, sin la 

necesidad de invertir grandes cifras en publicidad; sin embargo, está claro que si 

hay una mayor inversión en este aspecto se generan mejores resultados. 

Yasri y Budiarti (2020) plantearon que el uso que le dieron las 

corporaciones al marketing digital ha jugado un rol importante en los negocios, 

logrando convertirla en una ventaja competitiva y sustentable, sin embargo, 

debido a la alta competencia, quien mejor haga uso de esta herramienta tendrá 
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mayores beneficios.  Desde luego, se ha vuelto parte esencial el uso del 

marketing digital en las empresas, pero la diferencia radica en quién hace un 

mejor uso de este recurso, por ello es necesario la capacitación y el buen 

manejo de estas herramientas digitales. 

Manafzadeh (2019) postuló que, en los inicios, la importancia que se le 

dio al marketing digital y las herramientas que lo componen no eran tomadas en 

cuenta, se les trataba como algo ficticio, sin embargo, con el pasar del tiempo y 

gracias a estudios realizados, las capacidades y beneficios fueron identificados 

genuinamente. Al respecto, con el transcurrir de los años se pudo conocer cada 

vez más las fortalezas que puede tener una herramienta digital bien 

implementada, aun cuando en los inicios era algo innovador y quizá resultaba 

algo dudoso el afianzarse a este aspecto, se pudo estudiar y entender la 

magnitud de la ayuda que puede suponer su implementación en una 

organización. 

Londoño et al. (2018) opina que algunos beneficios que trae el marketing 

digital hacia las empresas son la ganancia de potenciales clientes por un gasto 

menor y de forma rápida, además de crear una comunicación más cercana que 

facilite las relaciones entre ambas partes. En tal sentido, se puede verificar que 

el marketing digital lleva consigo beneficios que pueden ser aprovechados por 

aquellas empresas que tengan el conocimiento necesario acerca de esta 

herramienta, desencadenando en una ventaja sobre la competencia y la 

afiliación cercana que se obtiene entre empresa y mercado. 

Labrador et al. (2020) mencionaron que en un período corto de tiempo las 

medidas de seguridad y salud pública tuvieron un impacto en gran cantidad de 

segmentos de negocios, principalmente las Pymes quienes tenían operaciones 

físicas y tradicionales se vieron afectadas, lo cual generó una caída en las 

ventas abrumadora y poniendo en riesgo sus negocios, sin embargo, esta 

situación resultó menos amenazante para aquellas empresas quienes ya hacían 

uso de estrategias de marketing digital para contactar y vender, como el Inbound 

marketing. Al respecto, a raíz de la pandemia que azotó a gran parte de los 

negocios en distintas regiones del mundo, se vieron en mayores inconvenientes 
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aquellas empresas que no guardaban mucha relación con aspectos o 

herramientas digitales, limitando su capacidad de seguir con su 

comercialización. 

IPSOS Perú (2020) mencionó en un estudio realizado el mes de abril del 

2020, mostró que el efecto de la cuarentena en el país influyó en la preferencia 

de los consumidores hacia el e-commerce, además de mostrar una tendencia 

hacia una nueva modalidad que puede tomar más fuerza en los tiempos 

venideros. Al respecto, es normal que con el contexto actual el mercado preste 

atención a nuevos métodos de comercio, en base a estas circunstancias el 

marketing digital ha cobrado un valor más importante. 

Camino (2017) afirmó que si bien a menudo se menciona que las 

empresas más productivas son las que exportan, también se debe mencionar que 

las empresas que exportan se vuelven más productivas. Desde luego, se sabe 

que son las grandes empresas quienes producen en altas cantidades, esto las 

hace ser, valga la redundancia, productivas, sin embargo, una pyme que solo 

comercializa a nivel nacional en su intención de realizar comercio internacional al 

exportar genera que la empresa se vuelva más productiva al requerir más 

esfuerzos desde el producto o los procesos mismos. 

Nolazco (2020) enfatizó en que un aspecto importante a resaltar es que no 

necesariamente las empresas que tienen los niveles más altos de producción o 

venta son quienes hacen innovaciones, esto puede darse en todo tipo de 

empresas desde grandes o pequeñas. Es decir, se sabe que las grandes 

compañías son por lo general quienes tienen un poder adquisitivo mayor, mejores 

recursos, entre otros factores que les permiten sobresalir en sus respectivos 

rubros, sin embargo, la innovación es un aspecto que puede generarse en 

cualquier tipo de empresa, esto les permite a las pymes a generar mejores 

resultados. 

Horta et al. (2020) sostuvo que, a través de las innovaciones, las empresas 

pueden mejorar su producto e ingresar a nuevos mercados, esto provoca un alza 

en las exportaciones o el inicio de una venta internacional y como resultado se 

obtiene unas mejores ganancias. Al respecto, se conoce que para poder afianzar 
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o insertar un producto en un nuevo mercado es necesario realizar algunos 

cambios en los que la empresa tiene participación, cómo a nivel del producto que 

debe ser de una mejor calidad para poder cumplir con las expectativas y 

requerimientos que puede tener el mercado exterior. 

Fuenzalida y Valenzuela (2019) plantearon que América Latina se 

caracteriza por la desindustrialización de sus exportaciones, la carente 

innovación en campos como la tecnología de distintos sectores y la 

especialización en materias primas que no ofrecen suficientes oportunidades 

para una diversificación, lo que ha conllevado a un carente desempeño 

económico y exportador en la última década. Al respecto, a diferencia de otros 

sectores como el europeo o el asiatico, el plano regional (América latina) se 

encuentra en desventaja frente a otras potencias, las empresas medianas o 

pequeñas que son el soporte de varios países y sus economías, suelen 

refugiarse en su zona de confort, por la misma razón sus ventas hacia el plano 

internacional se ven limitadas o no poseen lo requerido por los países destino. 

Por otra parte, diversos analistas de ComexPerú (2021) sostuvieron que 

las exportaciones en el sector textil tuvieron cifras alentadoras debido a un 

aumento del 18% más que el valor exportado en el primer trimestre del año 

2020, recalcar que el porcentaje de este sector en las exportaciones no 

tradicionales representó un 9.7%. Al respecto, en referencia a la situación que se 

atravesó debido a la pandemia, el sector textil fue uno de los afectados como 

varios sectores del plano nacional, sin embargo, supo levantarse obteniendo 

cifras alentadoras que permiten creer que las ventas tendrán el mismo enfoque o 

tener un pico más alto que en años anteriores debido a la recuperación 

económica que atraviesa el país. 

Justificación Teórica: 

Para Bernal (2010) se da una justificación teórica cuando el propósito del estudio 

es generar reflexión y debate académico sobre el conocimiento existente, 

confrontar una teoría, contrastar resultados o hacer epistemología del 

conocimiento existente. La presente investigación tuvo una justificación teórica en 

base a los resultados que serán de relevancia social para aquellas empresas del 
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sector textil o cualquier persona pueda conocer como el marketing digital y la 

innovación contribuyen para la exportación de las pymes textileras. De esta 

manera se trató un tema de suma importancia como lo es el marketing digital, 

dado que es una herramienta necesaria para cualquier empresa que desee seguir 

en carrera en el mercado, debido al alcance que posee, los medios para difundir y 

la agilización de operaciones.  

Justificación metodológica: 

Justificación práctica:  

Para Bernal (2010) se considera que una investigación tiene justificación práctica 

cuando su desarrollo ayuda a resolver un problema o, por lo menos, propone 

estrategias que al aplicarse contribuirían a resolverlo. Se contó con implicaciones 

prácticas, dado que se obtuvo puntos esenciales que deben ser tomados en 

cuenta por todo aquel que desee implementar el correcto uso del marketing 

digital, la innovación y su contribución en las exportaciones de las pymes 

textileras.  

Sobre la base de la realidad problemática presentada se planteó el 

problema general y los problemas específicos de la investigación. El problema 

general de la investigación fue ¿De qué manera el marketing digital y la 

Según Bernal (2010) la justificación metodológica del estudio se da cuando el 

proyecto que se va a realizar propone un nuevo método o una nueva estrategia 

para generar conocimiento válido y confiable. Obtiene una justificación 

metodológica debido a que la innovación y la exportación son aspectos 

fundamentales en las empresas, mediante la innovación se da una oportunidad de 

cambiar o mejorar aspectos, las exportaciones permiten a las empresas adquirir 

un roce internacional, además de generar mejores ingresos, sumado a esto el 

marketing digital puede obtener un papel relevante en la contribución para lograr 

los objetivos planteados o elaborados por las empresas. Se pudo conocer el 

comportamiento de cada variable y sus implicaciones que tuvieron en el campo de 

los negocios, lo cual permitió obtener una mejora en la relación interpersonal 

entre empresa y consumidor, para obtener dichos resultados se emplearán las 

entrevistas con el fin de enriquecer la investigación.  
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innovación aportan en las exportaciones de las pymes textileras, Lima – 2021? 

Los problemas específicos de la investigación fueron los siguientes: 

▪ PE1: ¿De qué manera el marketing digital aporta en la exportación de 

las pymes textileras, Lima – 2021? 

▪ PE2: ¿De qué manera la innovación aporta en la exportación de las 

pymes textileras, Lima - 2021? 

 

El objetivo general fue analizar el marketing digital y la innovación para la 

exportación de las pymes textileras, Lima – 2021. Los objetivos específicos fueron 

los siguientes: 

▪ OE1: Analizar el marketing digital para la exportación de las pymes 

textileras, Lima - 2021 

▪ OE2: Analizar la innovación para la exportación de las pymes textileras, 

Lima - 2021 
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El marketing digital resulta ser una herramienta de mucha ayuda para las pymes 

ya que les permite obtener más información sobre los clientes además de poder 

generar una relación más sólida con el mercado y poder obtener ventajas en base 

a esto, por otra parte, la innovación es necesaria para que las empresas puedan 

adaptarse a cambios que pueden surgir en el mercado o si desean ser 

competentes en el mercado exterior. La innovación en el producto o los procesos 

resultan ser beneficiosos ya que brindan mejoras a aspectos que pueden estar 

obsoletos o que no sean tan eficientes, por otra parte el campo donde más se 

desarrolla el marketing digital es a través del social media marketing que toma 

cada vez más impacto en el proceso de hacer negocios, estos puntos suman 

cuando una empresa comercializa ya sea en un plano nacional o internacional, ya 

sea por el alcance que pueden tener o la capacidad competitiva que les brinda los 

campos mencionados. 

 Cómo antecedentes, Adam y Alarifi (2021) desarrollaron un modelo teórico 

que permite comprender la asociación entre las prácticas de innovación y el 

rendimiento y supervivencia de las Pymes subrayando el papel auxiliar en dicha 

relación. Adam y Alarifi (2021) realizaron un estudio cuantitativo, se utilizó un 

cuestionario en línea para recolectar datos procedentes de 259 directivos de 

Pymes en Arabia Saudí, los datos se analizaron con el software SmartPLS3. Se 

concluyó que las prácticas de innovación adoptadas por las pymes en repercusión 

a la situación provocada por el COVID-19 tuvieron un impacto positivo en el 

rendimiento y nivel de supervivencia de la empresa, sin embargo, estás se 

encuentran más enfocadas y con mayor eficacia en la supervivencia de las 

empresas, por otra parte, el apoyo externo que recibieron las empresas fue de 

gran apoyo para su supervivencia en dicho período, las políticas adoptadas por el 

gobierno Saudí para la reducción de las repercusiones provocadas por el COVID-

19 , cómo el apoyo financiero, resultaron una fuente importante de apoyo en la 

transición hacia el retorno económico.  

 De acuerdo con Caescu et al. (2021) identificaron la influencia de las redes 

de comunicación sobre la adopción o aceptación por parte de los consumidores 

con los productos textiles envasados. Caescu et al. (2021) realizaron una 

investigación cuantitativa entre los consumidores, la herramienta utilizada fue un 
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cuestionario compuesto de 25 preguntas, para el modelado por ecuaciones 

estructurales se usó la técnica mínima de cuadrados y el programa WarpPls. 

Concluyeron que el internet como herramienta influenció en la manera en que los 

consumidores y vendedores interactúan en el “marketplace”, el marketing digital 

tiene un impacto significativo en la decisión de los consumidores, dado que el 

mensaje llega de manera sencilla hacia los consumidores y ellos sienten que 

tienen un nivel de influencia significativo sobre el producto que desean. 

 Asimismo, Mweta y Suwadi (2021) investigaron las barreras en contra de 

la innovación, que afectan a las Mipymes manufactureras. El enfoque del estudio 

fue tanto cuantitativo como descriptivo. Los datos fueron recolectados utilizando 

un cuestionario semi - estructurado y una entrevista personal. Se concluyó que es 

aceptado el hecho que la innovación es fundamental en el crecimiento sostenible 

y ayuda a la competitividad de las Mipymes, las empresas son conscientes del 

papel que desempeña la innovación en ellas, sin embargo, lidiar con tantas 

dificultades como los problemas internos (referido a temas financieros) cómo 

externos (la competitividad) provocan que el crecimiento que pueden tener se vea 

limitado, es en este punto donde el papel del estado se vuelve fundamental para 

la intervención en función a promover la innovación en las Mipymes, el apoyo 

puede ser en base a recursos financieros(préstamos), capacitación para las 

empresas y la divulgación de la innovación. Se recomendó que se intensifiquen 

los esfuerzos para brindar apoyo a las empresas de este sector, fomentando 

políticas relevantes sobre el tema que funcione en favor a una mejora en este 

aspecto.  

 

  Hashmi et. Al (2021) investigaron el impacto del marketing ecológico, el 

marketing de redes sociales y las estrategias de marketing en el rendimiento 

empresarial de la industria textil en Pakistán. Hashmi et. Al (2021) realizaron un 

estudio cuantitativo y se obtuvo la información mediante el uso de cuestionarios, 

los cuales brindaron la información que fue recaudada en base a las respuestas 

de los empleados del área de marketing de las empresas textiles, la muestra 

constó de 540 personas a las cuales se les hizo llegar el cuestionario, donde solo 

290 respondieron, lo cual presentó una tasa de respuesta de 53,70%. Los 

resultados obtenidos mostraron que el uso del marketing de redes sociales está 
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vinculado de una manera positiva con el rendimiento del negocio, dado que, a 

través del uso de las redes sociales, las empresas pudieron conocer mucho mejor 

las necesidades de sus clientes y responder en base a ellas con cambios 

positivos. Se concluyó que el uso de las redes sociales mejora el rendimiento de 

las empresas, la aplicación de plataformas sociales, tanto digitales como 

tradicionales promueven además del marketing, la comercialización del producto 

o servicio y ayuda a la organización empresarial a mejorar las operaciones en sus 

negocios. 

Irfan et. al (2021) comprendieron cómo la comunicación del marketing 

digital y la fidelidad de los clientes tiene un impacto en la empresa Fabindia. Irfan 

et. al (2021) realizaron un estudio cuantitativo, donde emplearon la herramienta 

del cuestionario para obtener la información necesaria proveniente de una 

muestra de 100 personas, además se usó la escala de likert para poder medir las 

respuestas acerca de las variables como el marketing digital y la fidelidad de los 

clientes. Entre los resultados se pudo conocer que, mediante el uso de 

plataformas digitales como las redes sociales se puede aumentar la experiencia 

grata del cliente para con la empresa, mediante la aplicación de nuevos productos 

o líneas para mostrar, otros factores como el precio y la calidad aún siguen siendo 

un factor importante desde la perspectiva del cliente, sin embargo, si se tiene una 

buena información sobre la calidad del producto o el precio se pueda mantener 

cercano al consumidor, esto no generaría mayores inconvenientes en el 

consumidor. Se concluyó que, a través de la realización del estudio, se pudo 

confirmar que hay una relación positiva entre el marketing digital, la comunicación 

y la fidelización de los clientes con la empresa Fabindia, se proporcionó la 

información útil para que la empresa pueda hacer uso de este conocimiento y 

poder generar estrategias de acorde a los clientes, de esta manera se vuelve algo 

esencial para la empresa. 

 

Como afirma Dethine et al. (2020) examinaron el impacto de la 

transformación digital en las pequeñas y medianas empresas (Pymes) y sus 

capacidades de internacionalización. Dethine et al. (2020) su investigación fue 

deductiva - exploratoria, teniendo como enfoque el identificar y aclarar la relación 
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existente entre la digitalización y la internacionalización dentro de las pymes. 

Concluyeron que existen facilitadores entre la relación sobre la 

internacionalización y digitalización, los cuales son el comercio electronico, 

marketing electronico y negocios electrónico,  por otra parte, algunas de las 

prácticas exportadoras más importantes están relacionadas con la visión 

estratégica de la empresa, su dinámica en red y la organización interna, en 

relación al E- marketing y sus facilitadores, estos se encuentran relacionados  con 

la comunicación y relación que se tenga con el cliente. 

De acuerdo con Nolazco (2020) donde examinó la relación entre los 

esfuerzos de innovación, las exportaciones y la productividad de las empresas 

manufactureras peruanas. Nolazco (2020) realizó una revisión de literatura, 

además de contar con información proporcionada por el ENIIM con la cual se 

realizaron estimaciones tobit y quintiles. Como conclusiones se obtuvo que la 

productividad y las exportaciones incrementan el I+D, además se encontró el 

cumplimiento del Innovating by exporting para las empresas manufactureras 

peruanas, para concluir se conoció también que a medida que las empresas 

deseen ingresar a nuevos mercados se les requerirá mejores condiciones en lo 

que respecta al producto ofrecido para competir en el mercado externo. A modo 

de recomendación se sugiere que las empresas hagan uso del aspecto de 

innovación para poder cambiar o mejorar ciertos aspectos, permitiendo que 

puedan ser más competitivas en un mercado demandante. 

Camarena et al. (2020) examinaron los diferentes efectos de las 

dimensiones de proximidad y el nivel de coordinación que existe en un cluster 

textil en el proceso de desarrollo de innovación. Camarena et al. (2020) El método 

de estudio empleado fue cualitativo, se usaron las entrevistas en profundidad que 

fueron llevadas a cabo con dos empresas líderes en un grupo textil en Valencia, 

España. Se concluyó que las innovaciones de las firmas eran desarrolladas de 

una manera aislada, discontinua, marginal y desordenada, dando un resultado 

muy limitado. Se recomienda que las instituciones deben interactuar más con las 

empresas, hablar con ellos,ayudarlos o diseñar iniciativas que les permita ser más 

competitivas. 
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De acuerdo a Cutipa et al. (2020) que determinaron la relación entre la 

intensidad de la innovación y la competitividad de mypes exportadores de 

artesanía textil de la región Puno, Perú. Cutipa et al. (2020) realizó un estudio 

donde la metodología fue descriptiva - relacional con enfoque cuantitativo y 

diseño no experimental-transaccional, se evaluaron 31 mypes exportadoras de la 

región, se les realizó encuestas además de usar la escala de tipo Likert. Se 

concluyó que en tanto se mejore la innovación, esto impactará directamente a la 

mejora de la competitividad con miras a una internacionalización. Como 

recomendaciones se sugiere seguir impulsando de manera continua el aspecto de 

la innovación, además de que se resalta la importancia de la calidad en los 

productos. 

Ortigueira et al. (2020) determinaron el impacto de la capacidad de 

absorción en la innovación de la PYME en Perú. Ortigueira et al. (2020) realizaron 

un estudio de tipo cuantitativo, donde se tuvo como muestra a 88 empresas para 

poder recabar información, además se realizó una regresión lineal múltiple para 

comprender la relación entre las variables. Los resultados mostraron que existe 

una relación positiva entre la capacidad de absorción y la innovación, sin 

embargo, existe una diferencia entre la capacidad de absorción de una pequeña y 

la mediana empresa, sobre todo en la forma en que plantean estas situaciones. 

Además, cómo conclusión se puede observar que las PYME deben asignar 

mucho más tiempo, recursos, para poder mejorar la manera de adquisición, 

asimilación o alguna transformación que sea necesaria para poder impulsar el 

proceso de una innovación y que se vuelva paulatinamente en una ventaja 

competitiva sobre la competencia. 

Orzan et. al (2020) tuvieron como objetivo el examinar el impacto del uso 

de las herramientas del marketing online en el desarrollo e implementación en las 

estrategias de marketing y su impacto en el rendimiento de la organización en la 

industria textil. Orzan et. al (2020) realizaron un estudio cuantitativo, donde 

emplearon las escalas de likert para poder realizar las mediciones de las 

variables, además de tener a una muestra de 60 personas. Entre los principales 

resultados que se obtuvieron, se concluyó que las empresas del sector textil no 

perciben los costos que pueden realizar en el uso de herramientas digitales o 



24 
 

gastos en este aspecto como un obstáculo mayor, por otra parte también se 

validó el hecho que las empresas sienten una satisfacción al momento de utilizar 

herramientas digitales que le permitan lograr sus objetivos estratégicos, tanto 

comerciales como financieros, sin embargo, también se conoce que aquellas 

empresas que no hacen uso actualmente de las herramientas en línea tienen un 

rendimiento de marketing pobre, para lo cual se necesita que se adapten lo más 

pronto posible para ser competitivas. Concluyeron que, si bien el uso hay una 

relación positiva entre el uso de herramientas online y el sector textil, gran parte 

de tener un buen resultado es adaptar las estrategias al perfil del consumidor. 

 

Del Carpio y Miralles (2019) mostraron cómo se relaciona la capacidad de 

absorción de las empresas de baja y media tecnología peruanas con la 

innovación tecnológica. Del Carpio y Miralles (2019) realizaron un estudio 

cuantitativo, donde se utilizó el modelo de ecuaciones estructurales para realizar 

la evaluación de las hipótesis, la técnica que se utilizó en concreto fue PLS 

(Partial least squares), por otra parte, la muestra se basó en 856 empresas 

manufactureras de baja y mediana tecnología, algunas de ellas del sector textil. 

Los resultados revelaron que en las empresas que poseen una mejor capacidad 

de absorción están mejor asociadas a poder implementar mejoras tecnológicas, 

además que en las empresas tanto pequeñas como medianas aquellos gastos 

que realizan en investigación, desarrollo, formación para actividades de 

innovación pueden contribuir a obtener mejores resultados en la implementación 

de la innovación. Se concluye mencionando que los directivos de las empresas 

deberían poder gastar más esfuerzos en dedicar tiempo y recursos, para poder 

reforzar actividades como la investigación, así como también para poder generar 

una mejor capacidad de absorción por parte de la empresa para poder obtener 

más beneficios en base a lo que pueden generar con la implementación de la 

innovación en las empresas. 

De acuerdo con Matamoros et al. (2019) donde analizaron la incidencia 

económica que tuvo la implementación del marketing digital en las pequeñas y 

medianas empresas (PYMES) del sector textil en Guayaquil. Matamoros et al. 

(2019) realizó un estudio de tipo documental, campo y nivel exploratorio, 
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obteniendo un enfoque cuantitativo y probabilístico. Se concluye con el hecho de 

que el marketing digital es una herramienta muy útil y puede llegar a ser muy 

beneficiosa para las Pymes, ya que les permite tener una relación bidireccional 

con el mercado, al no contar con los recursos cómo las grandes empresas, esta 

herramienta digital les permite competir de alguna manera en relación a 

mercadotecnia o en base a la cantidad de publicidad con las grandes compañías. 

Se recomienda que las Pymes inviertan en áreas como el marketing digital, ya 

que además de dar a conocer sus productos, puede segmentar una cantidad 

amplia de clientes, por otra parte, les permite romper barreras y promocionar sus 

productos en los mercados externos, algo que hasta hace uno años atrás era muy 

difícil para las empresas medianas o pequeñas. 

Tomás et al. (2019) estudiaron la estructura de las redes de colaboración en un 

clúster textil y su influencia en el rendimiento innovador de las empresas. Tomás 

et al. (2019) emplearon un método cualitativo, basándose en entrevistas en 

profundidad que se realizaron a dos empresas líderes de un cluster textil en 

Valencia, España. Entre los resultados se pudo conocer que los conocimientos 

técnicos acerca de los procesos de innovación son muy relevantes para poder 

implementarlos, por otra parte también se sugiere que exista un intercambio de 

información entre empresas con el fin de poder aumentar tanto los conocimientos 

cómo intenciones de poder implementar innovaciones en los distintos aspectos de 

una empresa, además se concluye que es necesario una promoción acerca de 

cómo realizar innovaciones en las empresas para poder fomentar este aspecto. 

Sarmiento et al. (2018) determinaron que factores de la innovación son los más 

significativos entre las pequeñas y medianas empresas (pyme) de la manufactura 

textil y cómo influyen en su nivel de innovación. Sarmiento et al. (2018) realizaron 

un diagnóstico sobre la percepción de los factores a través de un instrumento de 

medición, se realizó un análisis de varianza, prueba Tukey, análisis de correlación 

y un análisis de regresión para conocer la significancia y la relación entre las 

variables. Entre los resultados se encontró que los procesos de gestión, 

habilidades y la tecnología de la información deben ser ejes tanto en las 

pequeñas y medianas empresas del sector textil, para lograr una mejor innovación 

y ser más competitiva, por otra parte se pudo conocer que las empresas 
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medianas muestran una actitud más abierta al cambio reconociendo que factores 

cómo la capacitación, desempeño, integración de tecnología actualizada, 

procesos de gestión más flexibles les permite obtener una mejor capacidad de 

innovación, caso contrario, las pequeñas empresas consideran que estos factores 

son difíciles de implementar y les puede distraer de su meta principal. 

Concluyeron qué es necesario el apoyar tanto física como económicamente a las 

pequeñas y medianas empresas para que puedan mejorar su capacidad de 

innovación, esto incluye tanto desde el personal a la cabeza de la empresa, cómo 

accionistas, trabajadores, gobierno o sector educativo, con el fin de impulsar la 

innovación y obtener una mejor capacidad de competitividad. 

 

Sheikh et. al (2018) analizaron los efectos moderadores de los socios 

comerciales y la presión competitiva en la relación entre el apoyo de la alta 

dirección y el uso del marketing electrónico. Sheikh et. al (2018) realizaron un 

estudio cuantitativo donde la muestra se basó en un grupo de participantes 

conformados por 293 directores generales de marketing que trabajan en el sector 

textil en Pakistán, la herramienta que se utilizó para recabar esta información 

fueron los cuestionarios, además de utilizar la escala de likert para la medición de 

los resultados. Entre los principales resultados se obtuvo que, en efecto, el 

marketing electrónico se presenta como una alternativa viable en el rendimiento 

de las empresas textiles en Pakistán, además que sumado con la interacción de 

diversos factores cómo los socios comerciales o la presión competitiva puede 

generar que la empresa sea más competitiva en el mercado. Se concluyó que las 

empresas textiles aún deben tener en consideración algunos factores como 

políticas gubernamentales, tecnología o los competidores para poder generar una 

estrategia adecuada del marketing electrónico que pueda estar a la altura para 

que la empresa obtengas unos resultados esperados. Se recomienda que el 

gobierno pueda gestionar mejor sus acciones con las empresas textiles, 

brindando un apoyo a estas para poder mejorar el rendimiento y sostenibilidad de 

las mismas empresas. 

Larios (2017) desarrolló un diagnóstico empresarial integral para dar a 

conocer la situación de las mipymes del sector textil de la confección. Larios 
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(2017) aplicó el diseño de investigación transeccional exploratorio, se 

implementaron instrumentos cómo el cuestionario, encuestas dirigidas, entrevistas 

en profundidad y se realizó una revisión documental de datos estadísticos. Se 

concluyó que las mipymes en el Perú representan gran parte del sector formal 

empresarial, la brecha entre la exportación e importación del sector textil es cada 

vez más angosta, siendo un mercado con alta demanda, sin embargo, el uso 

inadecuado de tecnología y la limitada capacidad de innovación no permiten que 

los empresarios puedan diseñar estrategias que generen valor agregado a su 

producto, como resultado es el estancamiento de muchas empresas del sector. 

Se recomienda la mejora de la calidad desde la gerencia hasta el personal en las 

empresas micro, pequeña y mediana, se deben crear mecanismos que permitan 

un mejor diálogo entre los esfuerzos del estado y las empresas a fin de 

implementar el desarrollo productivo y empresarial, así mismo, establecer las 

herramientas de capacitación y apoyo tecnológico para generar una necesidad en 

las empresas de inversión en tecnología y la mejora de sus proceso, de esta 

manera se estimulará la innovación en sus distintos aspectos, desde el producto, 

proceso, organización o comercialización. 

 

Marketing digital 

De acuerdo con Striedinger (2018), en el entorno de las mypes, es común que se 

use como estrategia de marketing digital a las páginas web, el uso de e- mail 

marketing, marketing a través del uso de redes sociales o la publicidad online 

para atraer potenciales clientes. Es decir, las pequeñas empresas han visto una 

alternativa en plataformas digitales cómo las redes sociales o el uso del Email 

marketing que les permite ingresar a nuevos mercados y captar la atención de un 

mercado nuevo, consiguiendo más publicidad y conocimiento acerca de lo que se 

promociona o vende, sea producto o servicio. 

Para Cuervas y Begoña (2015), el Inbound marketing es la disciplina del 

marketing digital que se encarga de la captación del cliente de manera natural, 

nace en favor de aquellos internautas que indagan en redes sociales o páginas 

web para obtener contenido de valor, incluyendo a las corporaciones o marcas 
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que hacen promoción de sus productos, mediante esta estrategia se fortalece la 

relación entre cliente y empresa en base a confianza mediante el uso de medios 

digitales. En base a esto, mediante el uso del Inbound marketing las empresas 

intentan crear una relación más cercana entre ellos y el consumidor en base al 

uso de medios digitales, una forma más sencilla y rápida de establecer un primer 

contacto e ir trabajando la relación en base a la captación, promoción, retención 

del cliente y por último la fidelización de los mismo. 

E-mail marketing: 

El Email marketing se centra en hacer marketing mediante el uso del 

correo electrónico, cómo medio de comunicación principal, cada correo envíado 

es una manera de hacer marketing (Fariborzi, 2012). Al respecto, el e mail 

marketing se desempeña en base al uso del correo electrónico, sin embargo, una 

pieza clave para que funcione este aspecto es contar con la aprobación del cliente 

para hacer llegar el contenido mediante este medio, si ya se tiene la aprobación, 

es casi un hecho que el producto le interesa y se convierte en un cliente potencial. 

El e-mail marketing además de ser una vía directa para llegar al cliente, es 

muy usado debido a ciertos beneficios que brinda. Los clientes pueden visualizar 

el correo y hacer un seguimiento de algún producto ofrecido que les llame la 

atención, sin necesidad de adquirir al instante pero generando el conocimiento e 

interés sobre nuestra mercancía, o pueden realizar la compra directa del mismo 

(Zhang et al., 2017). En tal sentido, las empresas ven una oportunidad de realizar 

dos funciones por la misma vía, el dar a conocer el producto que ofrece, sin el 

compromiso que el cliente lo adquiera al momento, pero además es una vía 

rápida donde el cliente si está interesado, basta con hacer un click en el link de 

enlace y puede adquirir al momento el producto. 

Social media marketing:  

Es en este caso donde las redes sociales se transformaron en la manera 

de interactuar más cercana y eficaz con los consumidores, respondiendo a sus 

dudas, necesidades y deseos acerca de lo que ofrecemos (Arango et al., 2021). 

En tal sentido, la comunicación mediante las redes sociales permite relacionarse 
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con los clientes de una manera más sencilla, donde se puede responder las 

dudas que tenga, dar información u ofrecer, depende el uso que se le quiera dar a 

estas plataformas. 

El modo de difundir información que tiene las redes sociales, cómo lo es 

Facebook que cuenta con millones de internautas al día, potencia la cantidad de  

clientes que pueden visualizar nuestro contenido de manera sencilla y directa, 

estas redes han generado que los especialistas en marketing replanteen sus 

modelos tradicionales (Pantano et al., 2018). Al respecto, se puede decir que los 

panoramas, estrategias o ideas que se tenían antes, tuvieron que ser 

replanteadas para adaptarse a nuevas formas de tratar con el público objetivo. 

 

Inbound Marketing: 

Según Soegoto y Simbolon (2018) mediante la creación de contenido 

diseñado específicamente para los clientes, el inbound marketing permitió atraer 

clientes potenciales y de calidad para la empresa, con el fin de que sean clientes 

recurrentes y vuelvan por más. En base a esto, lo primordial acerca del uso del 

inbound marketing es que permite poder captar al cliente y se realizan estrategias 

para poder fidelizarlo. 

El inbound marketing permite una abierta e inteligente comunicación con 

los clientes, quienes ya centraron su atención en lo que se ofrece por parte de la 

empresa creando así una relación personal con ellos, brindándoles un contenido 

acorde y adaptado a sus necesidades (Patrutiu, 2016). Por lo tanto, el inbound 

marketing funciona como una estrategia, se atrae al cliente para luego tener una 

relación cercana a ellos, sabiendo sus necesidades se genera contenido de su 

interés, brindado el producto o servicio se genera la fidelización ya que 

satisfacemos esa necesidad que tienen en conjunto con un trato estable y que 

sea duradero. 

Innovación 
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Los funcionarios de la OECD (2005) mencionaron que una innovación es la 

introducción de un nuevo producto o mejoramiento del mismo, de un proceso, de 

un método de comercialización o de un método de organización, en las prácticas 

internas de una empresa o en las relaciones exteriores. Es decir, entendiendo que 

se implementará la innovación en los procesos de las empresas o hacia el 

producto que se ofrece, hay ciertas etapas o fases donde se puede aplicar, esto 

es ya se centra en aspectos que están más relacionados hacia la empresa y la 

forma en cómo se va a mejorarlos o si es necesario implementar nuevos modos 

de trabajo. 

Producto 

Citando a los funcionarios de la OECD (2005) esto corresponde a la 

introducción de un nuevo bien o servicio, o que haya sido mejorado, esto incluye a 

los componentes, materiales, de su uso u otras características. Entonces, 

teniendo en cuenta la innovación sobre el producto se va a centrar en la mejora 

de un producto o ingreso hacia un mercado, con el fin de obtener una mejor 

calidad o aceptación por parte del público objetivo para incrementar las ventas. 

 

 Proceso 

Para los funcionarios de la OECD (2005) las innovaciones de proceso 

pueden tener como principal objetivo la disminución de los costes de producción, 

distribución y la mejora de la calidad. Es decir, la innovación de los procesos 

tratará de centrarse en la mejora de aspectos que van a abarcar desde la 

manufacturación, la forma de distribuir el producto y aspectos administrativos en 

ciertos casos. 

Comercialización 

Para los funcionarios de la OECD (2005) las innovaciones acerca de la 

comercialización o mercadotecnia se basan en la satisfacción de las necesidades 

del público, nuevos mercados o de posicionar en el mercado un producto nuevo 

con el objetivo de obtener mejores ganancias. Desde luego, se sabe que para una 

empresa lo más importante es la aprobación del cliente, en este aspecto se van a 
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centrar en si el mercado está satisfecho con el producto ofrecido o en caso otros 

casos, la forma en como posicionar un producto nuevo en el mercado. 

 

 

Exportación 

Para los funcionarios del Mincetur (2014) algunas características que poseen 

aquellas empresas que deseen exportar es el ofrecer productos de calidad, poder 

ofertar a un precio competitivo, ser eficiente y producir el volumen de venta 

solicitado. Desde luego, el comercializar internacionalmente si bien abre muchas 

puertas, también requiere de muchos aspectos para poder cumplir las 

expectativas del mercado externo, esto puede ir en base a cómo se maneja los 

precios del mercado destino, si el producto ofrecido es competente, si podemos 

cumplir con la demanda que se nos exija y en la mayoría de los casos la calidad 

es un factor determinante, dado que si no puede cumplir con las expectativas es 

muy difícil que se obtenga buenos resultados. 

Precio competitivo 

Teniendo en cuenta a Márquez (2005) quien sostuvo que para que el 

precio logre generar una ventaja o sea competente con el mercado, se necesita 

tomar en cuenta la realización de recolección de datos acerca de los elementos 

importantes como el conocer los costos, la demanda y la competencia. Es decir, 

cuando se refiere a precio competitivo se van a tener en cuenta ciertos factores 

que van a permitir obtener ganancias y estar casi a la par con los competidores 

del mercado. 

Tamaño de la empresa: 

Como afirmó Madrid y García (2004) las probabilidades de que una 

empresa se decida a realizar una exportación aumentan según el tamaño y 

dimensión que puede llegar a tener la empresa, al igual que los volúmenes de 

exportación realizados. Al respecto, es correcto afirmar que el tamaño de la 

empresa tiene una influencia muy amplia en los niveles de exportación que una 
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organización puede obtener, esto es gracias a la cantidad de recursos o poder 

financiero que puede poseer una empresa. 

Volumen de venta:  

Como opina Mazón et al. (2017) “El volumen de ventas es la cantidad de 

bienes que se producen o se venden por una empresa”. Al respecto, este punto 

es importante por el hecho que si se piensa exportar es necesario el exportar una 

cantidad que genere las mejores ganancias posibles, si la empresa como tal no 

puede lograr producir y enviar la cantidad requerida es claro que no posee una 

capacidad de exportación convincente para el mercado externo, por lo cual para 

las empresas exportadoras este es un factor determinante para poder lograr una 

internacionalización o un futuro posicionamiento en los mercados. 

 

Marco conceptual: 

Base de datos:  

De acuerdo con Chengqun (2016), la base de datos permitió analizar y 

conocer a los potenciales consumidores interesados, esto se puede utilizar a 

través de e-mail, sms o dispositivos móviles, lo cual permitirá crear una relación 

con los clientes de manera interactiva. 

Feedback:  

Celuch et al. (2018), mencionó que el feedback permite incrementar la 

rentabilidad en base a los clientes, a mayor retroalimentación entre el mercado se 

obtienen más referidos que se convierten en futuros clientes, todo en base a la 

influencia misma del mercado y las oportunidades para mejorar el servicio en 

base a su opinión. 

Publicidad digital:  

De acuerdo con Pooja et al. (2016), la publicidad digital es un vehículo 

eficaz que permite a los especialistas en marketing contar con más herramientas 

potenciales para sostener una comunicación mediante la web, de diversas formas 

cómo, imágenes, vídeos o sonido con el mercado. 
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Facebook:  

 Como señalan Cameron et al. (2013), Facebook es el servicio de redes 

sociales más grande en el mundo, con aproximadamente 150 millones de 

usuarios activos en USA, y más de 900 millones alrededor del mundo, 

representando una herramienta que es utilizada desde los clientes hasta las 

empresas, por lo cual la convierte en una opción de alcance masivo. 

Instagram:  

Sánchez et al. (2018), afirmaron que lo que genera instagram es distinto a 

otras redes sociales, se centra en la simplicidad de transmitir sensaciones o 

valores vía imágenes que pueden expresar más que los textos, abarcando 

distintos campos. 

Página web:  

Como señala Striedinger (2018), resulta un espacio atractivo, pero se debe 

conseguir la manera en que los clientes naveguen en nuestro sitio con frecuencia 

y permitan realizar las transacciones, permitiendo mostrar el producto y la 

comercialización del mismo. 

Captación del cliente:  

Como señalan Savi y Pereira (2011), en el entorno del marketing, las 

acciones de captación de clientes se rigen en base a 2 sectores fundamentales, 

estos son distribución y comunicación de marketing. 

Promoción:  

Citando a Juska (2017), la promoción de las ventas se centra en incentivos 

que puedan generar el interés de los consumidores en un corto plazo para 

fomentar la compra de algún producto o servicio. 

Materiales:  

De acuerdo con Zuleta y Gil (2018), estos juegan un papel crucial en el 

desarrollo del producto, la variedad es tan amplia que puede significar una 

dificultad en el proceso de selección, es por esto que los materiales elegidos 

deben cumplir con requisitos que puedan garantizar su función y vida útil. 

https://www.zotero.org/google-docs/?broken=BKrXuk
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=BKrXuk
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=BKrXuk
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=7itolW
https://www.zotero.org/google-docs/?lPRkQ8
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Producción:   

Citando a Pulido et al. (2020), Cuando se realizan mejoras en los procesos 

de producción se suele empezar con la identificación y descripción de los 

productos o los procesos, se realiza una revisión y monitoreo de acciones para 

evitar tomar riesgos innecesarios o las inconformidades en el proceso productivo. 

Satisfacción del cliente:  

Citando a Rahim et al. (2012), la satisfacción del cliente es casi un juicio o 

evaluación que adquiere el cliente en relación al producto o servicio que eligió, 

proporcionando un nivel placentero relacionado a la satisfacción, pasando a ser 

una experiencia del servicio o producto. 

Posicionamiento:  

De acuerdo con Giraldo y Otero (2017), para esto es necesario conocer 

distintos factores que intervienen, como el conocer al mercado para poder 

desarrollar estrategias diferenciadas o selectivas para cada segmento, que 

puedan permitir el posicionamiento de la marca, empresa o los productos.  

Fernandez (2014), mencionó que el posicionamiento es el modo 

operacional de poder implantar una estrategia en base a la diferenciación, 

teniendo en cuenta las fortalezas y debilidades que puede tener la empresa y 

generar una ventaja competitiva y generar un beneficio único, tanto para la 

empresa como para el cliente. 

Costos:  

Citando a Correa et al. (2018), los costos además de ser un instrumento 

que al reducirse genera más ganancias, se debe entender como una herramienta 

que al ser gestionada correctamente va a intervenir en muchos aspectos 

económicos e internos de la empresa.  

Para Campos et al. (2020) algunos de los costos más importantes y 

considerables en una empresa del sector textil son en base a mano de obra, 

gestión de inventarios y subcontratación de los procesos, además de cumplir aún 

https://www.zotero.org/google-docs/?XXOry4
https://www.zotero.org/google-docs/?XXOry4
https://www.zotero.org/google-docs/?XXOry4
https://www.zotero.org/google-docs/?20zXNs
https://www.zotero.org/google-docs/?lgR3pX
https://www.zotero.org/google-docs/?lgR3pX
https://www.zotero.org/google-docs/?lgR3pX
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con restricciones específicas cómo la demanda del producto, la capacidad de 

producción y la eficiencia operativa. 

Demanda:  

De acuerdo con Coca (2011), los conceptos más importantes al hablar 

sobre la demanda y su medición se dividen en dos aspectos importantes, la 

demanda del mercado y la demanda de la empresa.  

Recursos:  

Citando a Acosta et al. (2019), los recursos se tratan de activos físicos, 

procesos organizacionales, información y conocimiento que esté al alcance de la 

empresa, que le puedan permitir crear estrategias competitivas para mejorar. 

Najera (2015), afirmó que los recursos más importantes en una empresa 

del sector textil van desde los recursos materiales, el capital humano y el capital 

organizacional, donde la importancia de estos factores radica en que sean 

integrados de una manera flexible y pueda servir como ventaja competitiva. 

Ventas: 

Fisher (2005, como se citó en León, 2013), se le considera a la venta como 

la transferencia de un bien entre una persona a otra, a cambio de un pago en 

valor, este representa un ingreso en las empresas. 

Canales de distribución: 

De acuerdo con Sierra et al. (2015), los canales de distribución se basan 

en todos los componentes que permiten que los esfuerzos de mercadeo sean una 

realidad, es decir, que todos los involucrados intervengan en que el producto 

llegue al consumidor final, siendo parte importante en la satisfacción final del 

cliente. 

Pequeña y Mediana Empresa (Pyme):  

Según Larios (2017), las pymes son empresas que representan gran parte 

del sector empresarial en los distintos sectores, donde el sector textil con una 

participación del 16,5% representa uno de los principales pilares de la economía 

nacional, además de que el 47,8% de estas se encuentran en Lima.  
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Para Cleland (2017) La investigación cualitativa se ocupa de cómo se interpreta, 

comprende, experimenta o construye el mundo social en toda su complejidad 

desde la perspectiva de los involucrados en el ambiente. La presente 

investigación será cualitativa dado que el investigador deberá relacionarse con 

profundidad sobre el tema planteado y relacionarse con el ámbito de manera 

personal. 

 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

 

De acuerdo con Vargas (2009) mencionó que la investigación de tipo aplicada es 

entendida como el uso de los conocimientos en el momento de la práctica, donde 

se aplicó en beneficio de los participantes y con la sociedad en general. El trabajo 

de investigación fue de tipo aplicada dado que el investigador aplicó 

conocimientos teóricos en una determinada situación, donde se usó esos 

conocimientos para poder actuar y la recolección de nuevos datos enriqueció la 

disciplina. 

Según Tenny et al. (2020), el propósito del diseño fenomenológico es 

investigar y entender las experiencias desde la perspectiva del individuo en base 

al estudio de los fenómenos para desvelar los elementos de tal experiencia. En tal 

sentido el diseño del trabajo fue fenomenológico ya que se pretendió estudiar los 

sucesos relacionados al fenómeno y su medio ambiente, la manera en cómo 

actúan los hechos y su influencia que tiene. 
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3.2 Categorías, subcategorías y matriz de categorización apriorística 

 

Tabla 1 

Matriz de categorización apriorística sobre el marketing digital. 

N° Categoría Subcategoría Criterio 1 Criterio 2 Criterio 3 

 

 

 

 

 

 

 

01 

 

 

 

 

 

Marketing  

digital 

 

(Striedinger, 

2018, p.4) 

 

E – mail 

marketing 

(Fariborzi, 2012, 

p.232) 

 

Base de 

datos 

(Chengqun, 

2016, p.42) 

 

Publicidad 

digital 

(Pooja et al., 

2016, p. 490) 

 

Feedback 

(Celuch et 

al., 2018, 

p.2) 

 

Social media  

marketing 

(Arango et al., 

2021, p.3) 

 

Facebook 

(Cameron 

et al., 2013, 

p.2060) 

 

Instagram 

(Sánchez et 

al., 2018, 

p.19) 

 

Página 

web 

(Striedinger

, 2018, p.7) 

 

Inbound  

marketing 

(Patrutiu, 2016, 

p.62) 

 

Captación 

del cliente 

(Savi y 

Pereira, 

2011, p.4) 

 

Promoción 

(Juska, 

2017, p.4) 

 

Nota: Elaboración por parte del autor de la investigación.  

https://www.zotero.org/google-docs/?broken=rBCJdV
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=rBCJdV
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Tabla 2  

Matriz de categorización apriorística sobre la innovación. 

N° Categoría Subcategoría Criterio 1 Criterio 2  

 

 

 

 

 

 

 

02 

 

 

 

 

Innovación 

 

(OECD, 

2005, p.58) 

 

Producto 

(OECD, 2005, p.58) 

 

Materiales 

(Zuleta y Gil, 

2018, p.31) 

 

 

 

 

Proceso 

(OECD, 2005, p.58) 

 

Producción 

(Pulido et al., 

2020, p.58) 

 

 

 

 

Comercialización 

(OECD, 2005, p.58) 

 

 

Satisfacción 

del cliente 

(Rahim et al., 

2012, p.15) 

 

 

Posiciona

miento 

(Giraldo y 

Otero, 

2017, 

p.181) 

 

  

Nota: Elaboración por parte del autor de la investigación.   
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Tabla 3 

Matriz de categorización apriorística sobre la exportación. 

N° Categoría Subcategoría Criterio 1 Criterio 2 

 

 

 

 

 

 

 

03 

 

 

 

 

 

Exportación  

 

(Mincetur, 

2014, p .30) 

 

Precio  

competitivo 

(Márquez, 2005, 

p.46) 

 

Costo 

(Correa et al., 

2018, p.198) 

 

Demanda 

(Coca, 2011, 

p.179) 

 

Tamaño de la 

empresa 

(Madrid, A. y 

García, D. 2004, 

p.37) 

 

Recursos 

(Acosta et al., 

2019, p.149) 

 

 

 

Volumen de venta 

(Mazón et al., 

2017, p.17) 

 

Ventas 

(León, 2013, 

p.386) 

 

Canales de 

distribución 

(Sierra et al., 

2015, p.516) 

Nota: Elaboración por parte del autor de la investigación.  
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3.3 Escenario de estudio 

 

El estudio se realizó en el entorno de Lima Metropolitana, debido a la gran 

cantidad de empresas que residen en dicha locación se pretendió conseguir la 

opinión de distintos gerentes de empresas en el sector textil, tanto pequeñas 

como medianas que nos brindaron su perspectiva acerca de cómo el marketing 

digital y la innovación han ayudado con el tema de sus exportaciones. Esto 

permitió una variedad de opiniones que serán de gran ayuda para la presente 

investigación, se realizaron 4 entrevistas, donde tres fueron de manera virtual, vía 

“Zoom”, por otra parte se realizó una entrevista presencial en las oficinas de una 

empresa mediana, asimismo el lugar fue amplio lo cual permitió tener una 

distancia razonable en base a las medidas de cuidado por la presente pandemia, 

estos principales cuidados nos sirvieron para obtener la entrevista y poder tener la 

información necesaria acerca de los puntos a tratar, optimizando tiempo para los 

entrevistados y elaborar la reunión lo mejor posible 

3.4 Participantes 

Como sujetos de estudio se tuvo a gerentes de cuatro empresas del sector textil  

( a ); ( b ); ( c ) y ( d ) quienes realizaban las confecciones y exportaciones de 

prendas textiles cómo camisetas en base de algodón, donde se pudo entrevistar 

al gerente de una mediana empresa, la cual tuvo ventas anuales de más de 1700 

UIT, por otra parte, se contó también con tres gerentes de empresas pequeñas 

las cuales sobrepasaron los 150 UIT en ventas anuales pero no llegaron a pasar 

la cifra de 200 UIT, su opinión al ser la cabeza principal de la organización fue de 

mucho valor, esto ayudó a enriquecer los datos que se obtuvieron, para poder dar 

una mayor relevancia a la investigación y poder responder a los objetivos 

planteados en el informe. 

Los entrevistados laboran en la empresa con el cargo de gerente, en el 

rango de edades de 30 a 45 años de edad, el 25% de los entrevistados tuvo 

estudios superiores y conocía mejor el entorno de los negocios. Algunas 

funciones que tuvieron las personas que han sido entrevistadas en el presente 

estudio fueron: ( a ) supervisar y controlar el cumplimiento de los programas de 

producción de la empresa, ( b ) controlar los avances en la producción, ( c ) 
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verificar que se apliquen correctamente los estándares de calidad establecidos 

por la compañía y ( d ) analizar los balances con los resultados de eficiencia y 

tomar acciones para la mejoría de la empresa. 

 

3.5 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Desde el punto de vista de Robles (2011), comenta que la entrevista en 

profundidad se centra en la ejecución de la entrevista, donde se plasmarán todas 

las preguntas a abordar en lo que dure la sesión, para ello previo la reunión se 

plantearon todos los temas a tratar para la optimización del tiempo, evitar 

problemas y centrarse en la información necesaria e importante. Al respecto, el 

trabajo de investigación tuvo como técnica de recolección de datos la entrevista 

en profundidad, donde se plasmaron las interrogantes que se trataron en la 

reunión, buscando siempre la información importante y necesaria, pero 

basándonos en una guía ya previamente planteada y establecida, a fin de tener 

todo calculado y se toquen temas de interés.  

Como señala Hernández et al. (2014), Las entrevistas semiestructuradas 

se centran en una lista de asuntos o interrogantes y el entrevistador posee la 

libertad para agregar preguntas de más, para concretar teorías y generar una 

mejor información. Al respecto, la investigación tuvo como instrumento de 

recolección de datos la guía de preguntas semiestructurada para generar una 

recolección de datos por parte de personas especializadas en el tema y con ello 

obtener la información necesaria para su aplicación. 

3.6 Procedimientos 

Acerca de los procedimientos que se realizaron, el contacto que marcó el 

acercamiento con los trabajadores de las empresas involucradas en el presente 

trabajo se dio en el mes de Junio, donde se realizó una visita para la 

familiarización con los futuros entrevistados. Esta fase formó parte de la 

observación y familiarización.  

Durante el proceso de observación se coordinó con los gerentes para 

plantear las fechas de las entrevistas, se acordaron para realizarlas en el mes de 
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Octubre del 2021 vía formato virtual, asimismo se coordinó con los gerentes de 

que en caso se realizara la entrevista vía física se va a proceder a respetar tanto 

los protocolos de las medidas sanitarias para el cuidado de ambas partes. 

Además, respecto al proceso de observación el llenado de las guías por 

parte de los entrevistados fue codificado por el programa Microsoft Excel de forma 

diaria, enfatizando en los puntos de mayor relevancia referente al marketing digital 

y la innovación para las exportaciones de las pymes textileras. 

3.6.1 Limitaciones del estudio 

Entre las principales limitaciones que se tuvo para la realización del informe 

de investigación fue el tamaño de la muestra, si bien se pudo contar con 4 

empresas que fueron entrevistadas y en base a sus respuestas se pudo realizar la 

recolección de datos, además se contó con limitaciones en base al acceso de 

información por parte de las empresas, quienes prefirieron mantener su nombre 

oculto en el informe realizado, por otra parte debido a la situación que se atravesó 

en base a las medidas de cuidado contra el covid-19, se procedió a realizar la 

mayor cantidad de entrevistas vía virtual, lo cual limitó el contacto más cercano 

con las empresa entrevistadas. 
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Tabla 4 

Criterios de búsqueda 

Tipo de documento 
Documentos 

referidos a 
Cantidad 

Palabra clave 

de búsqueda 

Criterios de 

inclusión 

Criterios de 

exclusión 

Artículos científicos 

Marketing digital 

22 

Marketing 

digital, social 

media 

marketing, 

digital 

Artículos 

disponibles, 

relación con 

marketing 

digital, 

innovación y 

exportaciones,

de lengua 

inglesa o al 

español 

Documentos 

poco fiables, 

no útiles para 

la presente 

investigación 

contextos 

ajenos a 

nuestro tema 

central. 

Innovación 

14 

Innovation, 

Innovación, 

Proceso 

Exportación 

7 
Export, 

Exportación 

Libro 
Metodología de 

la investigación 
3 

Metodología, 

Investigación, 

Methodology 

Libros 

disponibles en 

línea 

Libros no 

relevantes 

para 

la 

investigación 

Noticias & estudios 
Situación acerca 

del sector textil 
2 Sector textil, 

IPSOS, 

ComexPerú 

Fuentes 

confiables, 

artículos 

disponibles 

 

Nota: Elaboración por parte del autor de la investigación 
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3.7 Rigor científico 

Dependencia: Como afirmó Hernández et. al (2010), la dependencia tiene que ver 

con los intentos de los investigadores por entender o comprender las situaciones 

que pueden sufrir un cambio en sus observaciones y del diseño de investigación, 

debido a esto los datos tienen que ser revisados por diferentes investigadores y 

llegar a conclusiones coherentes. 

Credibilidad: Como opinó Hernández et. al (2010), la credibilidad se refiere 

a si el investigador ha logrado entender por completo las experiencias, 

sensaciones, punto de vista de los participantes involucrados en el problema 

principal y poder transmitirlos con certeza. 

Transferencia: Como señaló Hernández et. al (2010), se refiere a 

transferencia el hecho que ciertos datos de suma importancia pueden ser 

tomados en cuenta por otros estudios, poder aplicar soluciones o empezar 

investigaciones sobre ciertos puntos. 

Confirmabilidad: Como mencionó Hernández et. al (2010), este punto está 

relacionado a la credibilidad, se rastrean datos y la explicitación de la lógica con la 

que serán interpretadas. 

 

3.8 Método de análisis de información 

Según Bernal (2010), En un término completo el análisis permite saber si el 

estudio responde o no a los objetivos planteados, esto no debe ser motivo para 

decir que el estudio fracasó, pero puede ser el comienzo adecuado de una nueva 

investigación.    

El análisis de los datos se obtuvo a través de fuentes elaboradas con los 

programas de Microsoft Office, lo que nos permitió tener acceso a información 

descriptiva acerca de las categorías planteadas para el presente trabajo, las 

cuales son: marketing digital, innovación y exportación. Donde se analizó con más 

fervor los factores acerca del marketing digital, innovación y su apoyo en las 

exportaciones de las pymes textileras del sector Lima. La información obtenida 
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fue transcrita del programa de Microsoft Word, se buscó la interpretación de los 

resultados obtenidos para generar un análisis que pueda aportar al trabajo y su 

finalidad, se procedió a realizar el cruce de información y la triangulación de los 

mismos, asimismo se procedió a separar la información  respectiva acerca de 

cada categoría, subcategoría y criterio para tener una idea clara y certera sobre 

estos temas, buscando obtener resultados beneficiosos y enriquecedores sobre 

cada uno para poder concluir exitosamente la investigación. 

 

3.9 Aspectos éticos 

Citando a Hernández y Reyes (2019), el código de ética se basa en normas o 

principios del modo de actuar por parte de los involucrados que se dan en la 

creación o difusión de contenido científico.  

La investigación fue trabajada bajo la normatividad del código de ética de la 

universidad César Vallejo. Las propiedades intelectuales de los autores tomados 

en cuenta para el presente trabajo han sido citadas correctamente según normas 

APA 7° edición, se obtuvo la fiabilidad de las fuentes y la validación con revisión 

documentaria de acuerdo a las variables estudiadas junto a la línea de 

investigación, debido a que la universidad  César Vallejo cuenta con el programa 

TURNITIN se evitó el plagio de los estudios escogidos para la presente 

investigación, de esta manera se logrará tener un estudio original y limpio que 

tenga el fin de aportar en el conocimiento científico para las generaciones 

venideras, luego de esto se realizará la triangulación de los resultados con el 

único fin de responder a los objetivos de la investigación. 
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
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En el presente capítulo, se revelaron los resultados que se obtuvieron mediante 

las entrevistas semi estructuradas que se realizaron a las empresas “Pymes” 

textileras del sector de Lima, y acerca de cómo el marketing digital y las 

innovaciones colaboraron en sus exportaciones. Presentadas las circunstancias, 

se pudo obtener una respuesta para los objetivos que fueron planteados en el 

trabajo de investigación, de modo que se pudo demostrar que tanto el marketing 

digital cómo la innovación aporta en beneficio de las exportaciones de las 

empresas textileras entrevistadas. 

Como respuesta al objetivo general se encontró que, las empresas 

realizaron publicidad digital con el fin de poder mostrar sus productos al 

extranjero, pero solo el 25% de las mismas realizaron una publicidad pagada para 

contar con mejor contenido, esta información fue brindada por la única empresa 

mediana que se empleó en el estudio, además que el 50 % de las empresas 

mencionó que a raíz de la pandemia hicieron uso de una publicidad digital con el 

fin de tener un medio con el cual pudieron mostrar sus productos con el mercado 

y mantener la relación con el cliente, además se tuvo como resultados qué las 

redes sociales jugaron un papel importante en la relación entre empresa y cliente 

al permitir mostrar el producto en el exterior. Sin embargo, aunque el 100% de los 

entrevistados mencionaron qué el marketing digital les permitió tener un contacto 

más directo con los clientes ya que tuvieron herramientas digitales por las cuales 

difundieron información acerca de sus productos, solo el 25% mencionó que 

gracias al marketing digital aumentó el número de compradores en el extranjero, 

mientras que el 75% dijo que se mantuvo con el mismo número de compradores e 

incluso se vieron estancado en ciertas situaciones. 
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Por otra parte, también se encontró que el 75% de los entrevistados conocían 

acerca de innovaciones en los productos textiles que exportan al extranjero. Sólo 

el 25% lo es entrevistados mencionó que realiza innovaciones porque lo 

considera prioritario y necesario para exportar, dicha afirmación fue brindada por 

la única mediana empresa, por otra parte, el otro 50% mencionó que realiza 

innovaciones sólo cuando exporta, sin embargo, también se mostró que el 25% 

restante no realiza innovaciones en el producto, ya que lo considera competente y 

no cree necesario el realizar este tipo de innovaciones por el momento. Sumado a 

esto el 75% de los entrevistados mencionaron qué consideran importante el 

realizar innovaciones en aspectos como el producto, procesos o la forma de 

comercializar, ya que esto les permitía poder cambiar o mejorar algunos aspectos, 

ya sea por convicción o por qué se necesitaban, por otro lado, el 25% restante 

mencionó que si bien puede llegar a ser importante, no realizan esta acción 

debido a que no creen conveniente su aplicación, dicha afirmación fue brindada 

por una empresa pequeña. 
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Tabla 5 

Resultados presentados de acuerdo al objetivo específico uno 

OE 1  Entrevistado N° 1 Entrevistado N° 2 Entrevistado N° 3 Entrevistado N°4 

 

Analizar el 

marketing 

digital para la 

exportación de 

las pymes 

textileras, Lima 

- 2021 

 
 
 
 
 

P1 

Contar con una base de 
datos bien gestionada 
permite una mejor 
organización. 

Nos permite conocer mejor a 
nuestros clientes. 

Manejar una base de 
datos sobre los 
clientes nos permite 
conocer quiénes son 
los más usuales. 
 

Permite tener un mejor 
registro sobre ellos. 

P2 
Es la principal manera 
para que los clientes 
vean lo que ofrecemos. 

Permite un roce internacional, 
gracias al conocimiento que 
tienen sobre nosotros, podemos 
ir incrementando nuestras 
ventas. 
 

Es una ventana al 
exterior, en su 
mayoría nos 
contactan por una 
publicidad que vio 
acerca de nosotros 
en algún medio 
digital. 

Nos permite mostrar el 
producto al extranjero, 
tratamos de realizar 
publicidad pagada. 

P3 

En estos tiempos, es 
muy importante tener 
una publicidad digital 
debido a la pandemia. 

Después de la pandemia, 
cambiamos nuestra forma de 
comercializar, posterior a esto 
los clientes se pudieron 
comunicar con nosotros. 
 

Hoy en día todo es 
digital. 

Permite mostrar el 
producto, se usa en 
medios masivos y 
llegamos a los clientes. 
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 Entrevistado N° 1 Entrevistado N° 2 Entrevistado N° 3 Entrevistado N° 4 

P4 
Si uno no conoce a sus 
clientes, es ir sin un 
rumbo fijo. 

 
Si conocemos mejor sus 
opiniones, podemos realizar 
mejoras en base a ello. 

Gracias a ellos 
nosotros crecemos, 
nos enfocamos 
siempre en su 
satisfacción. 

Si conoces al cliente 
puedes ir por su lado. 

P5 
Debido al alcance que 
tiene. 

Las redes sociales, son una 
herramienta útil. 

Es la red social 
número uno. 

En su momento era la 
opción primordial, al 
ser una red social 
amplia, pero nos 
hemos expandido por 
otros medios cómo 
puede ser instagram 

P6 
Permitió relacionarnos 
más con ellos. 

Nos permitió conectarnos mejor. 

Constante 
interacción, lo cual 
nos acerca más a 
ellos. 
 

Permitía que el 
producto llegue al 
cliente y sea mostrado, 

P7 

Hoy en día es 
importante debido a la 
situación que 
atravesamos, los 
clientes siempre usan 
redes o tecnología. 
 
 

Lo considero importante porque 
nos permite dar a conocer 
nuestro producto, mediante un 
medio masivo. 

Los clientes siempre 
paran con el móvil, 
entran a redes, 
revisan sus correos, 
es el medio ideal para 
contactarlos 

Los clientes hoy en día 
están muy al tanto de 
las redes sociales. 



52 
 

 Entrevistado N° 1 Entrevistado N° 2 Entrevistado N° 3 Entrevistado N° 4 

P8 

 
 
Se pudieron 
incrementar los 
compradores externos. 

 
 
Por el momento nos 
mantenemos con una cartera de 
clientes estables 

 
Poco a poco vamos 
incrementando el 
nivel de venta en el 
exterior. 

 
 
Nos hemos quedado 
un poco estancados, a 
raíz de la situación y la 
pandemia, no hemos 
aumentado. 

Nota: Elaboración por parte del autor de la investigación.
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El primer objetivo planteado en este estudio fue analizar el marketing digital 

para la exportación de las pymes textileras, Lima - 2021. Es conocido la sociedad 

está relacionada a lo digital, es parte del día a día, sumado a esto las empresas 

lograron encontrar en esto una oportunidad que les pudo brindar una forma de 

poder relacionarse mucho más con sus clientes, poder estar en una situación 

competitiva en el mercado, pero, sobre todo, el poder gestionar unas acciones de 

una manera más rápida y sencilla mediante el uso de plataformas o herramientas 

digitales.  

La primera pregunta que se escogió para poder responder al objetivo 

planteado fue: ¿Por qué considera necesario tener una base de datos sobre sus 

clientes?, entre los resultados de la primera pregunta se encontró que el 75% de 

los entrevistados consideran que tener una base de datos les permitió llevar un 

registro sobre los clientes y brindó la oportunidad de poder conocer mejor al 

cliente.  

Por otra parte, la segunda pregunta escogida fue: ¿De qué manera 

considera usted que la publicidad digital puede ayudar en sus exportaciones?, los 

entrevistados concordaron en que el uso de la publicidad digital les permitió 

mostrar el producto en el exterior, y en base a este medio los clientes externos 

sabían acerca del producto, por otra parte, el 25% de los entrevistados 

mencionaron que hicieron uso de publicidad digital pagada con el fin poder 

mostrar aún más su producto. 

En relación a la tercera pregunta, la cual fue: ¿Por qué la publicidad digital 

es importante en su empresa?, el 50% de los entrevistados mencionaron que a 

raíz de la pandemia que se vivió alrededor del mundo, la publicidad digital se 

volvió algo importante en sus maneras de comercializar, debido a que era una de 

las formas principales por las cuales los clientes conocían y se mantenían en 

contacto con la empresa, por otra parte el 50% restante consideró que la 

publicidad digital es importante porque a través de estos medios les permite llegar 

al cliente. 

 En relación a la cuarta pregunta, la cual fue: ¿Considera que la 

retroalimentación entre su empresa y el mercado contribuyó en sus niveles de 
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ventas?, la totalidad de los entrevistados mostraron que una retroalimentación por 

parte de la empresa y el mercado les permitió conocer mejor a los clientes, en 

base a sus opiniones o críticas se pudo realizar mejoras o cambios con el fin de 

poder satisfacer esa necesidad por parte del cliente y de esta manera tener a un 

cliente satisfecho. 

 En relación a la quinta pregunta, la cual fue: ¿Cuál cree que es el factor 

principal por el cual eligió crear un perfil en Facebook?, entre los resultados que 

se obtuvieron por parte de los entrevistados se tuvo el hecho que el 75% de ellos 

consideró que facebook al ser la red social más importante y en base a su 

alcance, se ha convertido en una herramienta sumamente útil para poder mostrar 

el producto y tener contacto con el cliente, por otra parte el 25% mencionó que 

consideró expandirse a otra red social cómo Instagram. 

En relación a la sexta pregunta, la cual fue: ¿De qué forma se vio 

beneficiada la relación empresa - cliente con el uso de redes sociales?, los 

resultados de los entrevistados mostraron que gracias al uso de las redes sociales 

la relación entre empresa y cliente se vio beneficiada gracias a que estas redes 

les permitieron relacionarse más con el mercado, conectar de una mejor manera y 

tener una mejor interacción con el público. 

En cuanto a la séptima pregunta: ¿Por qué el marketing digital es 

importante en la captación del cliente?, el 100% de los entrevistados afirmaron 

que el uso del marketing digital se volvió importante debido a que los clientes 

estuvieron al tanto de plataformas digitales cómo las redes, que son medios 

masivos, equipos móviles, el correo que manejan, mediante estos medios les 

permitió brindar información sobre sus productos y poder contactarse con sus 

clientes. 
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Para concluir con las preguntas escogidas para poder responder al primer objetivo 

planteado, se tomó la siguiente pregunta: ¿Logró incrementar el número de 

clientes y/o el nivel de ventas en el mercado externo?, el 25% de los entrevistados 

mencionaron que gracias al marketing digital cómo herramienta han podido 

incrementar los compradores del mercado externo, sin embargo, el 75% restante 

mencionó que se mantuvieron con una cartera de clientes estables, no han tenido 

un aumento considerable e incluso alguno se vio estancado en ciertas 

situaciones.
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Tabla 6 

Resultados presentados de acuerdo al objetivo específico dos 

OE 2  Entrevistado N°1 Entrevistado N°2 Entrevistado N°3 Entrevistado N°4 

Analizar la 

innovación para la 

exportación de las 

pymes textileras, 

Lima – 2021 

 

 

 

 

 

P1 
Sí, es necesario realizar 

innovaciones en el producto. 

Quizá no realizamos tanto 
como otras empresas por 
las limitaciones que 
podemos tener, pero 
tratamos de realizarlas 
cuando es necesario. 

Realizamos trabajos 

arduos en aquellos 

productos que van al 

extranjero. 

El producto es bueno, no hace 

falta realizar innovación en él. 

P2 
Cuando empiezas a notar que 
algo va mal. 

Son necesarios cuando la 
empresa tiende a ir para 
abajo. 

Supongo que cuando 
algo va mal puedes 
hacer un cambio 

Creo que cuando va mal, no 
realizamos muchos cambios, 
salvo sea necesario. 
 

P3 

Los costos para salir, debes 
cumplir con más expectativas, 
más inversión, más ganas, es 
un tema algo complicado. 

Mejorar la calidad con la 
que se trabaja. 

Más inversión 

Nuestro caso no  
hemos realizado tantas 
modificaciones, hemos 
prestado más atención en 
aspectos cómo los costos. 
 

P4 

Es un tema arduo, pero nos 
enfocamos en realizar una 
buena estrategia que impacte 
en el mercado externo. 

Es importante tener 
distintas formas de cómo 
llegar al cliente. 

Da un aire fresco en 

el modo de 

comercializar 

 

Si consideras que tu forma de 
realizar negociaciones está 
bien, no hace falta que la 
cambies. 
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 Entrevistado N° 1 Entrevistado N° 2 
Entrevistado N° 3 

Entrevistado N° 4 

P5 

 
Definitivamente, queremos 
ser algo innovador en el 
mercado. 

 
 
Queremos que nuestras 
innovaciones tengan éxito, 
así que tomamos con 
mucho cuidado estas 
medidas. 

 

Tratamos de mejorar 

siempre. 

 

 
 
Es importante, pero por el 
momento no hacemos tanto 
uso de este recurso. 

Nota: Elaboración por parte del autor de la investigación.
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Los resultados en base al segundo objetivo que fue planteado en el presente 

estudio de investigación fue analizar la innovación para la exportación de las 

pymes textileras, Lima - 2021. La primera pregunta que se escogió para poder 

responder al objetivo planteado fue: ¿Usted innova en el producto que exporta?, 

el 25% de los entrevistados mencionaron que realizan innovaciones en el 

producto que comercializaban, por otra parte el 50% mencionaron que si bien 

hacen innovaciones, solo las realizan cuando lo creen necesario o se realizan en 

los productos que comercializan al exterior, para culminar el 25% restante 

mencionó que no realiza innovaciones en su producto, esto es en base que ellos 

consideran que su producto es competente y no lo creen necesario por el 

momento. 

Por otra parte, la segunda pregunta escogida fue: ¿En qué situaciones 

considera usted que debe realizarse una innovación en los procesos?, los 

resultados mostraron que las empresas entrevistadas consideraron que se debe 

realizar innovaciones sólo cuando se percatan que algo no está yendo del todo 

bien y es necesario un cambio, no se mostró un interés en tener planificaciones 

sobre estos aspectos a menos que lo requieran. 

En relación a la tercera pregunta, la cual fue: ¿Qué cambios cree que una 

empresa debe realizar en el proceso de producción de un artículo para salir al 

extranjero?, entre los resultados se obtuvieron que el 50% de los entrevistados 

mencionaron qué, el aspecto de los costos es un tema a tener en cuenta cuando 

se realiza algún cambio en el proceso de la producción del artículo que saldrá al 

extranjero, por otra parte el 25% de los entrevistados mencionaron que se 

necesita de más inversión si se desea obtener los mejores resultados posibles. 

En relación a la cuarta pregunta, la cual fue: ¿Por qué es necesaria la 

continua innovación con respecto a los procesos de comercialización?, el 25% 

consideró que si la forma de comercializar por parte de la empresa no tiene 

mayores inconvenientes, no hace falta realizar innovaciones en este aspecto, por 

otro lado, el 75% restante mencionó que al realizar innovaciones en los proceso 

de comercializar les permitía tener nuevas formas para llegar al cliente y tomar 

muy en consideración el realizar una correcta estrategia en este campo para 

poder generar un impacto deseado en el mercado. 
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Para concluir con las preguntas escogidas para poder responder al primer 

objetivo planteado, se tomó la siguiente pregunta: ¿Usted considera a la 

innovación un aspecto importante en su empresa y su modo de comercializar?, el 

75% mencionó que considera importante realizar innovaciones en distintos 

aspectos de la empresa sobre todo en temas como exportación, tomando con 

cuidado las estrategias o planes que llevan consigo el aplicar las innovaciones 

tanto en producto, proceso o forma de comercializar, por otro lado, el 25% 

restante mencionó que si bien considera importante el realizar innovaciones, por 

el momento no necesitan o hacen uso de esta acción. 
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A raíz de los resultados obtenidos, hemos aceptado los objetivos que se 

plantearon al inicio del estudio en base a que el marketing digital y las 

innovaciones contribuyen con las exportaciones de las pymes textileras del sector 

de Lima, 2021. 

 

Entre los resultados que han sido obtenidos para corroborar el objetivo 

específico número uno, con relación a la primera categoría la cual fue el análisis 

del marketing digital para la exportación de pymes textileras, se encontró una 

relación entre la publicidad digital y la manera de aportar en las exportaciones de 

las pymes textileras cómo sostuvo Matamoros et al. (2019) ya que permite a las 

empresas tener una relación bidireccional con los clientes, al no contar con 

grandes recursos como una empresa grande, esta herramienta digital les permite 

competir con otras empresa tanto en mercadotecnia cómo en la cantidad o 

calidad de la publicidad que realiza sobre los productos. Así también, los 

entrevistados en el estudio concordaron que el uso de publicidad digital los ayudó 

a mostrar el producto en el exterior, en base a esto los clientes externos conocían 

lo que iban a adquirir, pero solo el 25% de ellos utilizaban publicidad pagada 

cómo la empresa ( D ), con el fin de tener más alcance y éxito en esta acción. 

 

Así también entre los resultados obtenidos acerca del uso de las redes 

sociales como forma de apoyo para las pymes textileras, sostienen Caescu et al. 

(2021), Irfan et. al (2021) y Hashmi et. al(2021) las redes sociales cómo 

plataforma, permitieron que las empresas tengan un modo de llegar el producto 

con el mensaje al cliente y que ellos tengan un nivel de influencia en las opiniones 

que brindan acerca de lo ofrecido, por otra parte también les permitió conocer 

mejor las necesidades de los clientes y de esta manera mejorar en los aspectos 

en base a los gustos o necesidades del cliente, consiguiendo de esta manera una 

fidelización de los clientes para la empresa, lo cual a su vez les permitía mejorar 

su rendimiento y promover la comercialización del producto. Del mismo modo, los 

entrevistados corroboraron el aporte que les brindó las redes sociales con el fin de 

poder interactuar más con el mercado y generar una mejor relación con ellos. 
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Además, se sostiene que el marketing digital y su implementación aportó 

tanto en desarrollo de las empresas del sector textil como en su manera de 

exportar, cómo sostiene Dethine et al. (2020), esto debido a que existen 

facilitadores que pueden permitir que tanto el uso de herramientas digitales y su 

forma de implementación ayuden a poder generar una mejor relación con el 

cliente en base a la comunicación que se genera con ellos. Sobre esto, los 

entrevistados concordaron en que el marketing digital y las herramientas que lo 

conforman han aportado en beneficio de la empresa debido a que han podido 

brindar información sobre lo ofrecido y contactarse con el mercado de una mejor 

manera. 

 

Sin embargo, si bien el marketing digital puede ser una herramienta útil 

para las empresas y esto genera con sus clientes una mejor relación, en base a 

conocer más al mercado, necesidades, entre otros factores, todo esto depende de 

cómo se haga el uso de la estrategia, cómo se adapte al perfil del cliente, tener en 

consideración a los competidores e inclusive la tecnología, por ende no toda 

estrategia de marketing va a funcionar de una manera correcta, es por esto que 

aquellas empresas que tienen un pobre conocimiento de esto, cómo efecto rebote 

tuvieron un rendimiento pobre en marketing y cómo mostrar su producto, cómo 

sostiene Orzan et. al (2020) y Sheikh et. al (2018). En relación a lo anterior 

mencionado, se corrobora por parte de los entrevistados que solo el 25% logró 

obtener un incremento en el número de clientes del exterior, cómo es el caso de 

la empresa ( A ), por otra parte, el resto las empresas entrevistadas cómo las 

empresas ( B ), ( C ) y ( D ) mencionaron que solo pudieron establecerse en un 

número determinado de clientes externos, no pudieron tener un aumento 

considerable e incluso se han estancado. 

 

Además, entre los resultados que se obtuvieron para corroborar el objetivo 

específico número dos, el cual fue el análisis de la innovación para la exportación 

de pymes textileras, cómo sostienen Nolazco (2020), Mweta y Suwadi (2021), 

Carpio & Miralles (2019) y Tomás et al. (2019) se conoció que la innovación es 

fundamental para poder realizar tanto mejoras o cambios en los distintos aspectos 

de la empresa cómo puede ser en base a los productos, forma de comercializar 
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entre demás aspectos, permitiendo que la empresa se torne más competitiva y 

tenga un crecimiento sostenible. 

 

Para complementar los resultados del segundo objetivo específico, se tuvo 

en consideración que una innovación en el producto a ser exportado va a mejorar 

tanto a nivel de la competitividad del producto cómo en la calidad del mismo, lo 

cual le permite ser más atractivo en un mercado, cómo sostienen Cutipa et al. 

(2020). En relación a esto, se tuvo un contraste con lo obtenido por parte de los 

entrevistados, donde solo el 25% o la empresa ( A ) realizó innovaciones en el 

producto por convicción y conocimiento sobre el tema, por otra parte empresas 

cómo ( B ) y ( C ) tuvieron en consideración este punto pero solo aplican un 

cambio cuando lo creen realmente necesario o importante, caso contrario a la 

empresa ( D ) quién mencionó que su producto es bueno y no hace falta 

implementar una innovación. 

 

Por otra parte, si bien se conoce que la innovación puede traer consigo 

cambios o mejoras en distintos aspectos de una empresa, también se deben tener 

en consideración aquellos aspectos que no permitieron realizar una innovación 

completa u organizada en la organización, cómo sostienen Camarena et al. 

(2020), Larios (2017) y Ortigueira et al. (2020) quienes consideraron que si bien la 

innovación aporta a las empresas, la forma desorganizada, incompleta, aislada o 

carente de recursos en la que se implementan no logra obtener los buenos 

resultados que la empresa se plantea en el inicio del plan, casi hasta estancarse 

en una misma situación. 

 

Sumado a estos resultados, se pudo conocer también que la forma de 

innovación o la implementación de este aspecto en las empresas es muy distinto 

en base a qué empresa lo realiza, cómo sostuvo Sarmiento et al. (2018) las 

medianas empresas se muestran mucho más abierta a la posibilidad de realizar 

innovaciones tanto en el producto cómo en aspectos de la organización o forma 

de comercializar, debido a que poseen una mejor capacitación, desempeño o la 

integración hacia la tecnología, caso contrario es el de las pequeñas empresas, 

quienes consideran que estos factores son difíciles de implementar y puede 
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desviarlos de su objetivo principal. En relación a lo mencionado anteriormente, se 

conoció que la empresa mediana que poseía capacidades, convicción y 

conocimientos sobre cómo implementar las innovaciones en una organización, 

cómo el caso de la empresa ( A ) se encontraba más abierta a la posibilidad de 

implementar cambios o mejoras con el fin de poder obtener un mejor resultado 

pero teniendo la seguridad sobre lo que realizaba, sumado a esto se conoció que 

las empresas ( B ) y ( C ) al ser empresas pequeñas si bien conocían que la 

innovación es algo importante a realizar en una organización solo se tuvo en 

cuenta cuando fue realmente necesario, no existió una iniciativa real por hacerlo, 

además el caso de la empresa ( D ) pudo corroborar el pensamiento por parte de 

algunas empresas pequeñas quienes no se muestran interesados realmente en 

gestionar diversos tipos de innovación en sus instalaciones, manifestando que su 

producto es competente, cuando la realidad es que no existe una seguridad y 

certeza en poder realizar dicha acción y salir airosos. 
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V. CONCLUSIONES 
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1. Para el presente informe de investigación se tuvo como objetivo general, 

analizar el marketing digital y la innovación para la exportación de las 

pymes textileras, Lima - 2021. En base a los resultados obtenidos se pudo 

conocer que tanto el marketing digital cómo la innovación aportaron para 

que las exportaciones que realizan las pymes del sector textil se 

incrementen. Se pudo conocer que el marketing digital aportó en la forma 

en que realizaban las exportaciones las empresas del sector textil, debido a 

que brindó el uso de herramientas digitales con el fin de poder establecer 

una relación con el cliente de una manera más cercana, donde se pudo 

mostrar y ofrecer el producto que elabora la empresa hacia los clientes 

(Dethine et al., 2020). Además, la innovación que realizaron las empresas 

del sector textil permitió generar una mayor competitividad por parte de las 

empresas tanto el producto que comercializará al extranjero el cual tiene un 

valor importante en el proceso de una internacionalización, cómo en la 

mejora de los procesos que ha estado realizando (Cutipa et al., 2020). 

 

2. En relación al primer objetivo específico que se planteó para el presente 

informe de investigación el cual fue, analizar el marketing digital para la 

exportación de las pymes textileras, Lima - 2021. Los resultados 

demostraron que el marketing digital aportó en las exportaciones que 

realizan las pymes del sector textil, ya que permitió entablar una relación 

cercana y bidireccional con el mercado, teniendo en cuenta que empresas 

de pocos recursos pudieron crear contenido y poder generar una 

promoción de sus productos (Matamoros et al., 2019). Además, una parte 

fundamental en la aplicación del marketing digital son el uso de plataformas 

digitales cómo las redes sociales, estas herramientas brindaron la 

oportunidad de poder conectar mejor con el cliente debido a que permitió 

conocer tanto sus necesidades, gustos u opiniones que puedan tener sobre 

la empresa, esto permitió una interacción entre empresa y mercado, lo cual 

fue beneficioso para poder obtener una fidelización del cliente (Irfan et. al, 

2021). Sin embargo, no toda estrategia en base al marketing digital genera 

resultados cómo los que se han previsto en primera instancia, esto es 



66 
 

debido a que se debe tener en cuenta distintos factores, desde los recursos 

que se puede tener o los conocimientos, es por esto que aquellas 

empresas que intentan aplicar este método sin un conocimiento básico 

suelen fracasar y poseen un rendimiento pobre en cuestión de marketing 

(Orzan et. al, 2020). 

 

3. En relación al segundo objetivo específico que se planteó para el presente 

informe de investigación el cual fue, analizar la innovación para la 

exportación de las pymes textileras, Lima - 2021. Los resultados 

demostraron que la innovación aporta en las exportaciones que realizan las 

pymes del sector textil, tanto en innovaciones acerca del producto que se 

comercializará en el extranjero, ya que es necesario realizar mejoras que 

puedan cumplir con los estándares de mercados externos, cómo en los 

procesos que realice una empresa en la interna, sin embargo, lidiar con el 

ejecutamiento de un proceso nuevo o realizar cambios, suele ser un tema 

que no es agradable para las empresas, sobre todo aquellas que no 

cuentan con conocimientos básicos del tema o no tienen la intención de 

explorar nuevos campos, en base a esto se suele estancar o se limita sus 

capacidades (Mweta y Suwadi, 2021). 
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VI. RECOMENDACIONES 
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1. Se recomienda que se pueda obtener mayores conocimientos acerca de 

cómo abordar una estrategia en base a la innovación por parte de las 

empresas, con el fin de poder obtener mejores resultados en su 

implementación, por otra parte, si bien las empresas pueden tener 

conocimientos acerca de cómo hacer uso de herramientas digitales en su 

beneficio, también se recomienda que puedan hacer uso de publicidad 

online contratada para poder expandir más el alcance que pueden llegar a 

obtener. 

 

2. Si bien se sabe que las empresas del sector textil conocen acerca de cómo 

poder hacer uso de herramientas digitales, que son parte fundamental de la 

implementación del marketing digital, aún los conocimientos que tienen son 

básicos o aún no son tan explorados en su magnitud por parte de un 

personal capacitado, si bien mediante el uso de redes sociales y 

plataformas digitales han podido mostrar el producto en otros mercados, 

solo el 25% realizó una publicidad online pagada, es decir solo la cuarta 

parte las empresas invierten en un aspecto importante al momento de 

generar contenido, de esta forma se recomienda el poder invertir esfuerzos 

adquirir personal capacitado en el área digital que pueda llevar el rumbo de 

las estrategias a implementar. 

 

3. Se recomienda que se pueda maximizar los esfuerzos por parte de las 

empresas en mejorar el proceso de innovación que llevan realizando en 

algunos aspectos de la organización, así como en los productos que 

exportan al exterior, además de poder contar con personal capacitado y 

con los conocimientos necesarios sobre cómo realizar las innovaciones en 

la empresa, de esta manera se puede perder el temor a un proyecto nuevo 

o realizar cambios que aseguren un mejor desempeño en el mercado y del 

producto. 
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Anexos: 
Anexo 1 Matriz de categorización apriorística   

 

Problema general Objetivo general Categoría Subcategoría Criterio 1 Criterio 2 Criterio 3 

¿De qué manera el 
marketing digital y la 
innovación aportan en 
las exportaciones de 
las pymes textileras, 
Lima – 2021? 
 
 
 

Analizar el marketing 
digital y la innovación 
para la exportación 
de las pymes 
textileras, Lima – 
2021 
 
 
 
 

Marketing digital 
(Striedinger, 
2018, p.4) 
 
 
 

Email marketing (Fariborzi, 
2012, p.232) 

Base de datos 
(Chengqun, 2016, 
p.42) 

Publicidad digital 
(Pooja et al., 2016, 
p.490) 

Feedback 
(Celuch et al., 
2018, p.2) 

Social media 
marketing(Arango 
et al., 2021, p.3) 

 
Facebook 

(Cameron et al., 
2013, p.2060) 

Instagram 
(Sánchez et al., 
2018, p.19) 

Página web 
(Striedinger, 
2018, p.7) 

Inbound marketing (Patrutiu, 
2016, p.62) 

 
Captación de 
cliente (Savi y 
Pereira, 2011, p.4) 

Promoción (Juska, 
2017, p.4) 

 

Problemas 
Específicos 

 

¿De qué manera el 
marketing digital 
aporta en la 
exportación de las 
pymes textileras, 
Lima – 2021? 
 

¿De qué manera la 
innovación aporta en la 
exportación de las 
pymes textileras, Lima - 
2021?. 
 
 
 

Objetivo 
Específicos 

 

Analizar el 
marketing digital 
para la 
exportación de las 
pymes textileras, 
Lima - 2021. 
 

Analizar la 
innovación para la 
exportación de las 
pymes textileras, 
Lima - 2021. 
 
 
 
 

 
 
 
Innovación 

(OECD, 2005, p. 
58) 

Producto 
(OECD, 2005, p. 58) 

 
Materiales 

(Zuleta y Gil, 2018, 
p.31) 

  

Proceso 
(OECD, 2005, p. 58) 
 

 
Producción 

(Pulido et al., 
2020, p. 58) 

  

Comercialización (OECD, 
2005, p. 58) 

Satisfacción del 
cliente (Rahim et 
al., 2012, p.15) 

Posicionamiento 
(Giraldo y Otero, 
2017, p.181) 

 

Exportación 
(Mincetur, 
2014, p 
.30) 
 
 
 

Precio competitivo 
(Márquez, 2005, p.46) 

Costo 
 
(Correa et al., 
2018, p.198) 

Demanda (Coca, 
2011, p.179) 

  
Tamaño de la 
empresa 
(Madrid y García, 

2004, p.37) 

Recursos 
(Acosta et al., 
2019, p.149) 

  

Volumen de ventas 
externas 

(Mazón et al., 2017, p.17) 

 
Ventas al exterior 
(León, 2013, 
p.386) 
 

Canales de 
distribución (Sierra 
et al., 2015, p.516) 

   Nota: Elaboración por parte del autor de la investigación.



82 
 

 
 
 
 
 

Anexo 2 

Instrumento de validación por juicio de expertos 

Nombre del jurado  

Profesión  

Experiencia profesional (en años)  

Cargo  

Título de tesis: 

Marketing digital, Innovación y exportaciones de pymes textileras, Lima - 2021. 

Datos del tesista 

Autor Luis Yair Yarlaque Vasquez 

Programa Negocios internacionales 

Instrumento evaluado 
Guía de entrevista / Entrevista semi - 

estructurada 

Objetivo de la investigación 

 

General 

 

Analizar el marketing digital y la innovación 

para la exportación de las 

pymes textileras, Lima - 2021 
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Específicos 

Analizar el marketing digital para la exportación 

de las pymes textileras, 

Lima - 2021. 

 

Analizar la innovación para la exportación de 

las pymes textileras, 

Lima - 2021. 

Detalle de los ítem del instrumento 

El instrumento ha sido elaborado, teniendo en 

cuenta la revisión de la literatura y tiene por 

objetivo ser complementada con la validación 

de profesionales expertos para su posterior 

aplicación 

Guía de marketing digital 

E - mail marketing 

1. ¿Por qué considera necesario tener una 

base de datos sobre sus clientes? 
Sugerencias 

2. ¿Contar con una correcta base de datos le 

permitió seleccionar mejor a su público 

objetivo? ¿De qué manera? 

Sugerencias 

3. ¿De qué manera considera usted que la 

publicidad digital puede ayudar en sus 

exportaciones? 

Sugerencias 

4. ¿Por qué la publicidad digital es importante Sugerencias 
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en su empresa? 

5. ¿Por qué el feedback es necesario en la 

relación con sus clientes? 

Sugerencias 

6. ¿Considera que la retroalimentación entre 

su empresa y el mercado contribuyó en sus 

niveles de ventas? 

Sugerencias 

Social media marketing 

7. ¿Cuál cree que es el factor principal por el 

cual eligió crear un perfil en Facebook? 

Sugerencias 

8. ¿De qué forma se vio beneficiada la 

relación empresa - cliente con el uso de redes 

sociales? 

Sugerencias 

9. ¿Es Instagram la plataforma adecuada para 

su empresa? ¿Por qué? 
Sugerencias 

10. ¿De qué forma le ayudó a su empresa el 

tener su propia página web? 
Sugerencias 

11. ¿El uso de la página web contribuye con el 

objetivo de la empresa? 

Sugerencias 

Inbound marketing 

12. ¿Por qué el marketing digital es importante 

en la captación del cliente? 

Sugerencias 

13. ¿Logró incrementar el número de clientes 
Sugerencias 
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y/o el nivel de ventas en el mercado externo? 

14. ¿Considera necesario incentivar al 

consumidor en el proceso de promoción del 

producto? 

Sugerencias 

15. ¿Por qué considera necesario tener 

estrategias de promoción de los productos? 

¿Influye realmente en la relación con los 

clientes? 

Sugerencias 

Comentario general 

 

Observaciones 

 

 

 

                                  Guía de entrevista n° 2 

 

Nombre del jurado  

Profesión  

Experiencia profesional (en años)  

Cargo  
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Título de tesis: 

Marketing digital, innovación y exportaciones de pymes textileras, Lima - 2021. 

Datos del tesista 

Autor Luis Yair Yarlaque Vasquez 

Programa Negocios internacionales 

Instrumento evaluado 
Guía de entrevista / Entrevista semi - 

estructurada 

Objetivo de la investigación 

 

General 

 

Analizar el marketing digital y la innovación para 
la exportación de las pymes textileras, Lima - 
2021 

 

Específicos 

 

Analizar el marketing digital para la exportación 

de las pymes textileras, Lima - 2021. 

 

Analizar la innovación para la exportación de las 

pymes textileras, Lima - 2021. 

Detalle de los ítem del instrumento 
El instrumento ha sido elaborado, teniendo en 

cuenta la revisión de la literatura y tiene por 

objetivo ser complementada con la validación de 
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profesionales expertos para su posterior 

aplicación 

Guía de innovación 

Producto 

1. ¿Usted innova en el producto que 
exporta? 

Sugerencias 

2. ¿Qué aspectos considera importante a la 
hora de elegir un material para la 
elaboración del producto a exportar? 

Sugerencias 

Procesos 

3. ¿En qué situaciones considera usted que 
debe realizarse una innovación en los 
procesos? 

Sugerencias 

4. ¿Qué cambios cree que una empresa 
debe realizar en el proceso de producción 
de un artículo para salir al extranjero? 

Sugerencias 

Comercialización 

5. ¿Por qué es necesaria la continua 
innovación con respecto a los procesos de 
comercialización? 

Sugerencias 
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6. ¿Por qué considera importante satisfacer 
las necesidades del público? ¿La 
innovación en los procesos de 
comercialización beneficia a este propósito? 

Sugerencias 

7. ¿Qué aspectos considera importante a la 
hora de querer posicionar un producto en 
un mercado? 

Sugerencias 

8. ¿Usted considera a la innovación un 
aspecto importante en su empresa y su 
modo de comercializar? 

Sugerencias 

Comentario general  

Observaciones  

 

 

 

                                             Guía de entrevista n° 3 

Nombre del jurado  

Profesión  

Experiencia profesional (en 
años) 

 

Cargo  
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Título de tesis: 

Marketing digital, innovación y exportaciones de pymes textileras, Lima - 
2021. 

Datos del tesista 

Autor Luis Yair Yarlaque Vasquez 

Programa Negocios internacionales 

Instrumento evaluado 
Guía de entrevista / 

Entrevista semi - estructurada 

Objetivo de la investigación 

 

General 

 

Analizar el marketing digital y 
la innovación para la 

exportación 

de las pymes textileras, Lima 
- 2021 

 

 

Específicos 

Analizar el marketing digital 
para la exportación de las 

pymes textileras, Lima - 
2021. 

 

Analizar la innovación para la 
exportación de las 

pymes textileras, Lima - 
2021. 

Detalle de los ítem del 
instrumento 

El instrumento ha sido 
elaborado, teniendo 

en cuenta la revisión de la 



90 
 

literatura y tiene por objetivo 
ser 

complementada con la 
validación de profesionales 

expertos 

para su posterior aplicación 

Guía de exportación 

Precio competitivo 

1. ¿Qué factores considera importantes para 
generar un precio competitivo en el mercado 
externo? 

Sugerencias 

2. ¿Qué aspectos de los costos de 
producción podría optimizar? 

Sugerencias 

3. ¿Qué aspectos de los costos de 
exportación podría optimizar? 

Sugerencias 

4. ¿Considera que su producto textil peruano 
tiene una alta demanda en el mercado 
extranjero? 

Sugerencias 

Tamaño de la empresa 

5. ¿El tamaño o dimensión de su empresa es 
determinante en sus exportaciones? 

Sugerencias 

6. ¿Qué tan importante es una correcta 
gestión de los recursos para la exportación? 

Sugerencias 
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Volumen de venta 

7. ¿Tiene dificultades para abastecer los 
requerimientos del mercado externo?, o 
surgen problemas en relación al volumen de 
las ventas? ¿Cuáles? 

Sugerencias 

8. ¿Tiene dificultades con los canales de 
distribución en el mercado internacional? 

Sugerencias 

Comentario general  

Observaciones  
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Anexo 3 

 

 Instrumento de validación por juicio de expertos 

 
Guía de entrevista n° 1 

 
 
 

     

Nombre del jurado Leonardo Castilla Jibaja 

Profesión  

Experiencia profesional (en años)  

Cargo  

Título de tesis: 

Marketing digital, innovación y exportaciones de pymes textileras, Lima - 2021. 

Datos del tesista 

Autor Luis Yair Yarlaque Vasquez 

Programa Negocios internacionales 

Instrumento evaluado 
Guía de entrevista / entrevista semi - 

estructurada 

Objetivo de la investigación 

 

General 

 

Analizar el marketing digital y la 

innovación para la exportación de las 

pymes textileras, Lima - 2021 
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Específicos 

Analizar el marketing digital para la 

exportación de las pymes textileras, 

Lima - 2021. 

 

Analizar la innovación para la 

exportación de las pymes textileras, 

Lima - 2021. 

Detalle de los ítem del instrumento 

El instrumento ha sido elaborado, 

teniendo en cuenta la revisión de la 

literatura y tiene por objetivo ser 

complementada con la validación de 

profesionales expertos 

para su posterior aplicación 

Guía de marketing digital 

E - mail marketing 

1. ¿Por qué considera necesario tener una 

base de datos sobre sus clientes? 
Sugerencias 

2. ¿Contar con una correcta base de datos le 

permitió seleccionar mejor a su público 

objetivo? ¿De qué manera? 

Sugerencias 

3. ¿De qué manera considera usted que la 

publicidad digital puede ayudar en sus 

exportaciones? 

Sugerencias 

4. ¿Por qué la publicidad digital es importante 

en su empresa? 
Sugerencias 

5. ¿Por qué el feedback es necesario en 

la relación con sus clientes? 

Sugerencias 
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6. ¿Considera que la retroalimentación entre 

su empresa y el mercado contribuyó en sus 

niveles de ventas? 

Sugerencias 

Social media marketing 

7. ¿Cuál cree que es el factor principal por el 

cuál eligió crear un perfil en Facebook? 

Sugerencias 

8. ¿De qué forma se vio beneficiada la 

relación empresa - cliente con el uso de redes 

sociales? 

Sugerencias 

9. ¿Es Instagram la plataforma adecuada 

para su empresa? ¿Por qué? 
Sugerencias 

10. ¿De qué forma le ayudó a su empresa el 

tener 

su propia página web? 

Sugerencias 

11. ¿El uso de la página web contribuye 

con el objetivo de la empresa? 

Sugerencias 

Inbound marketing 

12. ¿Por qué el marketing digital es 

importante en la captación del cliente? 

Sugerencias 

13. ¿Logró incrementar el número de clientes 

y/o 

el nivel de ventas en el mercado externo? 

Sugerencias 

14. ¿Considera necesario incentivar al 

consumidor 

en el proceso de promoción del producto? 

Sugerencias 

15. ¿Por qué considera necesario tener 

estrategias de 

promoción de los productos? ¿Influye 

realmente en la 

relación con los clientes? 

Sugerencias 
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Comentario general 

 

Observaciones 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

………………………………… 

DNI: 61385862 

Teléfono: 991985657 
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Guía de entrevista n° 2 

 

Nombre del jurado Leonardo Castilla Jibaja 

Profesión  

Experiencia profesional (en años)  

Cargo  

Título de tesis: 

Marketing digital, innovación y exportaciones de pymes textileras, Lima - 2021. 

Guía de innovación 

Producto 

1. ¿Usted innova en el producto que 
exporta? 

Sugerencias 

2. ¿Qué aspectos considera importante a la 
hora de elegir un material para la 
elaboración del producto a exportar? 

Sugerencias 

Procesos 

3. ¿En qué situaciones considera usted que 
debe realizarse una innovación en los 
procesos? 

Sugerencias 

4. ¿Qué cambios cree que una empresa 
debe realizar en el proceso de producción 
de un artículo para salir al extranjero? 

Sugerencias 

Comercialización 
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5. ¿Por qué es necesaria la continua 
innovación con respecto a los procesos de 
comercialización? 

Sugerencias 

6. ¿Por qué considera importante satisfacer 
las necesidades del público? ¿La 
innovación en los procesos de 
comercialización beneficia a este propósito? 

Sugerencias 

7. ¿Qué aspectos considera importante a la 
hora de querer posicionar un producto en 

un mercado? 

Sugerencias 

8. ¿Usted considera a la innovación un 
aspecto importante en su empresa y su 
modo de comercializar? 

Sugerencias 

Comentario general  

Observaciones  

 

 

 
 
 
 
 

……………………………… 

DNI: 61385862 

Teléfono: 991985657  
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Guía de entrevista n° 3 

 

 

Nombre del jurado Leonardo Castilla Jibaja 

Profesión  

Experiencia profesional (en 
años) 

 

Cargo  

Título de tesis: 

Marketing digital, innovación y exportaciones de pymes textileras, Lima - 
2021. 

Guía de exportación 

Precio competitivo 

1. ¿Qué factores considera importantes para 
generar un precio competitivo en el mercado 
externo? 

Sugerencias 

2. ¿Qué aspectos de los costos de 
producción podría optimizar? 

Sugerencias 

3. ¿Qué aspectos de los costos de 
exportación podría optimizar? 

Sugerencias 

4. ¿Considera que su producto textil peruano 

tiene una alta demanda en el mercado 
extranjero? 

Sugerencias 

Tamaño de la empresa 

5. ¿El tamaño o dimensión de su empresa es 

determinante en sus exportaciones? 

Sugerencias 
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6. ¿Qué tan importante es una correcta 
gestión de los recursos para la exportación? 

Sugerencias 

Volumen de venta 

7. ¿Tiene dificultades para abastecer los 
requerimientos del mercado externo?, o 

surgen problemas en relación al volumen de  

las ventas?¿Cuales? 

Sugerencias 

8. ¿Tiene dificultades con los canales de 
distribución en el mercado internacional? 

Sugerencias 

Comentario general  

Observaciones  

 

 

 

 
 
 
 
 

……………………………… 

DNI: 61385862 

Teléfono: 99198565
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Instrumento de validación por juicio de expertos 

 
Guía de entrevista n° 1 

 
 
 

   

Nombre del jurado Doris Rosario Yaya Castañeda 

Profesión Negociadora Internacional 

Experiencia profesional (en años) 15 años de experiencia 

Cargo 
Coordinadora de la EP de Negocios 

Internacionales 

Título de tesis: 

Marketing digital, innovación y exportaciones de pymes textileras, Lima - 2021. 

Datos del tesista 

Autor Luis Yair Yarlaque Vasquez 

Programa Negocios internacionales 

Instrumento evaluado 
Guía de entrevista / Entrevista semi - 

estructurada 

Objetivo de la investigación 

 

General 

 

Analizar el marketing digital y la 

innovación para la exportación de las 

pymes textileras, Lima - 2021 

 

 

Específicos 

Analizar el marketing digital para la 

exportación de las pymes textileras, 

Lima - 2021. 
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Analizar la innovación para la 

exportación de las pymes textileras, 

Lima - 2021. 

Detalle de los ítem del instrumento 

El instrumento ha sido elaborado, 

teniendo en cuenta la revisión de la 

literatura y tiene por objetivo ser 

complementada con la validación de 

profesionales expertos para su posterior 

aplicación 

Guía de marketing digital 

E - mail marketing 

1. ¿Por qué considera necesario tener una 

base de datos sobre sus clientes del exterior? 
Sugerencias 

2. ¿Contar con una correcta base de datos le 

permitió seleccionar mejor a su público 

objetivo en el exterior? ¿De qué manera? 

Sugerencias 

3. ¿De qué manera considera usted que la 

publicidad digital puede ayudar en sus 

exportaciones? 

Sugerencias 

4. ¿Por qué la publicidad digital es importante 

en su empresa y las exportaciones? 
Sugerencias 

5. ¿Por qué el feedback es necesario en 

la relación con sus clientes del exterior? 

Sugerencias 

6. ¿Considera que la retroalimentación entre 

su empresa y el mercado contribuyó en sus 

niveles de ventas exteriores? 

Sugerencias 

Social media marketing 
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7. ¿Cuál cree que es el factor principal por el 

cual eligió crear un perfil en Facebook? 

Sugerencias 

8. ¿De qué forma se vio beneficiada la 

relación empresa - cliente del exterior, con el 

uso de redes sociales? 

Sugerencias 

9. ¿Es Instagram la plataforma adecuada 

para su empresa y sus clientes de afuera? 

¿Por qué? 

Sugerencias 

10. ¿De qué forma le ayudó a su empresa el 

tener su propia página web? 
Sugerencias 

11. ¿El uso de la página web contribuye 

con el objetivo de la empresa y sus ventas al 

exterior? 

Sugerencias 

Inbound marketing 

12. ¿Por qué el marketing digital es 

importante en la captación de clientes en 

mercados externos? 

Sugerencias 

13. ¿Logró incrementar el número de clientes 

y/o el nivel de ventas en el mercado externo? 

Sugerencias 

14. ¿Considera necesario incentivar al 

consumidor en el proceso de promoción del 

producto en el mercado exterior? 

Sugerencias 

15. ¿Por qué considera necesario tener 

estrategias de promoción de los productos a 

ser exportados? ¿Influye realmente en la 

relación con los clientes? 

Sugerencias 

Comentario general 
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Observaciones 

 

 

 
 
 
 
 
 

……………………………… 

Doris Rosario Yaya Castañeda 

DNI: 42501813 

Teléfono:942158731  
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Guía de entrevista n° 2 

 

 

 

Nombre del jurado Doris Rosario Yaya Castañeda 

Profesión Negociadora Internacional 

Experiencia profesional (en años) 15 años de experiencia 

Cargo 
Coordinadora de EP de Negocios 

Internacionales 

Título de tesis: 

Marketing digital, innovación y exportaciones de pymes textileras, Lima - 2021. 

Guía de innovación 

Producto 

1. ¿Usted innova en el producto que 
exporta? 

Sugerencias 

2. ¿Qué aspectos considera importante a la 

hora de elegir un material para la 
elaboración 

del producto a exportar? 

Sugerencias 

Procesos 

3. ¿En qué situaciones considera usted que 

debe realizarse una innovación en los 
procesos? 

Sugerencias 

4. ¿Qué cambios cree que una empresa 
debe realizar en el proceso de producción 
de un artículo para salir al extranjero? 

Sugerencias 
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Comercialización 

5. ¿Por qué es necesaria la continua 
innovación 

con respecto a los procesos de 
comercialización? 

Sugerencias 

6. ¿Por qué considera importante satisfacer 
las necesidades del público? ¿La 
innovación en los procesos de 
comercialización beneficia a este propósito? 

Sugerencias 

7. ¿Qué aspectos considera importante a la 
hora de querer posicionar un producto en 
un mercado? 

Sugerencias 

8. ¿Usted considera a la innovación un 
aspecto importante en su empresa y su 
modo de comercializar? 

Sugerencias 

Comentario general  

Observaciones  

 

 

 

 

 
 
 
 
 

………………………………… 

Doris Rosario Yaya Castañeda 

DNI: 42501813 
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Teléfono:942158731  
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Guía de entrevista n° 3 

 

 

Nombre del jurado 
Doris Rosario Yaya 

Castañeda 

Profesión Negociadora Internacional 

Experiencia profesional (en 
años) 

15 años de experiencia 

Cargo 
Coordinadora de EP de 

Negocios Internacionales 

Título de tesis: 

Marketing digital, innovación y exportaciones de pymes textileras, Lima - 
2021. 

Guía de exportación 

Precio competitivo 

1. ¿Qué factores considera importantes para 
generar un precio competitivo en el mercado 
externo? 

Sugerencias 

2. ¿Qué aspectos de los costos de 
producción podría optimizar? 

Sugerencias 

3. ¿Qué aspectos de los costos de 
exportación podría optimizar? 

Sugerencias 

4. ¿Considera que su producto textil peruano 
tiene una alta demanda en el mercado 
extranjero? 

Sugerencias 

Tamaño de la empresa 

5. ¿El tamaño o dimensión de su empresa es 

determinante en sus exportaciones? 

Sugerencias 
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6. ¿Qué tan importante es una correcta 
gestión de los recursos para la exportación? 

Sugerencias 

Volumen de venta 

7. ¿Tiene dificultades para abastecer los 
requerimientos del mercado externo?, o 

surgen problemas en relación al volumen de  

las ventas?¿Cuáles? 

Sugerencias 

8. ¿Tiene dificultades con los canales de 
distribución en el mercado internacional? 

Sugerencias 

Comentario general  

Observaciones  

 

 

 

 
 
 
 
 

………………………………… 

Doris Rosario Yaya Castañeda 

DNI: 42501813 

Teléfono:94215



109 
 

 

 
 

Instrumento de validación por juicio de expertos 

 
Guía de entrevista n° 1 

 
 
 

     

Nombre del jurado Dr. Alberto Samuel Monzón Troncoso 

Profesión  

Experiencia profesional (en años)  

Cargo  

Título de tesis: 

Marketing digital, innovación y exportaciones de pymes textileras, Lima - 2021. 

Datos del tesista 

Autor Luia Yair Yarlaque Vasquez 

Programa Negocios internacionales 

Instrumento evaluado 
Guía de entrevista / Entrevista semi - 

estructurada 

Objetivo de la investigación 

 

General 

 

Analizar el marketing digital y la innovación 

para la exportación de las 

pymes textileras, Lima - 2021 
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Específicos 

Analizar el marketing digital para la 

exportación de las pymes textileras, 

Lima - 2021. 

 

Analizar la innovación para la exportación 

de las pymes textileras, 

Lima - 2021. 

Detalle de los ítem del instrumento 

El instrumento ha sido elaborado, teniendo 

en cuenta la revisión de la literatura y tiene 

por objetivo ser complementada con la 

validación de profesionales expertos para 

su posterior aplicación 

Guía de marketing digital 

E - mail marketing 

1. Por qué considera necesario tener una base 

de datos sobre sus clientes del exterior. 
Sugerencias 

2. Contar con una correcta base de datos le 

permitió seleccionar mejor a su público 

objetivo en el exterior. De qué manera. 

Sugerencias 

3. De qué manera considera usted que la 

publicidad digital puede ayudar en sus 

exportaciones. 

Sugerencias 

4. Por qué la publicidad digital es importante 

en su empresa y las exportaciones que 

realiza. 

Sugerencias 

5. Por qué el feedback es necesario en 

la relación con sus clientes de otros países. 

Sugerencias 
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6. Considera que la retroalimentación entre su 

empresa y el mercado contribuyó en sus 

niveles de ventas al exterior. 

Sugerencias 

Social media marketing 

7. Cuál cree que es el factor principal por el 

cual eligió crear un perfil en Facebook. 

Sugerencias 

8. De qué forma se vio beneficiada la relación 

empresa - importador, con el uso de redes 

sociales. 

Sugerencias 

9. Es Instagram la plataforma adecuada 

para su empresa y sus ventas hacia afuera. 

Por qué. 

Sugerencias 

10. De qué forma le ayudó a su empresa el 

tener 

su propia página web. 

Sugerencias 

11. El uso de la página web contribuye 

con el objetivo de la empresa y sus ventas al 

exterior. 

Sugerencias 

Inbound marketing 

12. Por qué el marketing digital es 

importante en la captación de clientes en 

mercados externos. 

Sugerencias 

13. Logró incrementar el número de clientes 

y/o el nivel de ventas en sus exportaciones. 

Sugerencias 

14. Considera necesario incentivar al 

consumidor en el proceso de promoción del 

producto en el mercado exterior. 

Sugerencias 

15. Por qué considera necesario tener 

estrategias de promoción de los productos a 

ser exportados. Influye realmente en la 

relación con los clientes. 

Sugerencias 
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Comentario general 

 

Observaciones 

 

 

 

 

 

 

 

 
………………………………… 

DNI: 07482223  

Teléfono: 96270683  
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Guía de entrevista n° 2 

 

Nombre del jurado Dr. Alberto Samuel Monzón Troncoso 

Profesión  

Experiencia profesional (en años)  

Cargo  

Título de tesis: 

Marketing digital, innovación y exportaciones de pymes textileras, Lima - 2021. 

Guía de innovación 

Producto 

1. Innova en el producto que exporta 

Sugerencias 

2. Qué aspectos considera importante a la 
hora de elegir un material para la 
elaboración del producto a exportar 

Sugerencias 

Procesos 

3. En qué situaciones considera que debe 
realizarse una innovación en los procesos 

Sugerencias 

4. Qué cambios cree que una empresa 
debe realizar en el proceso de producción 
de un artículo para salir al extranjero 

Sugerencias 
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Comercialización 

5. Por qué es necesaria la continua 
innovación con respecto a los procesos de 
comercialización 

Sugerencias 

6. Por qué considera importante satisfacer 
las necesidades del público. La innovación 
en los procesos de comercialización  
beneficia a este propósito 

Sugerencias 

7. Qué aspectos considera importante a la 
hora de querer posicionar un producto en 
un mercado 

Sugerencias 

8. Considera a la innovación un aspecto 
importante en su empresa y su modo de 
comercializar 

Sugerencias 

Comentario general  

Observaciones  

 

 
………………………………… 

DNI: 07482223  

Teléfono: 962706831 
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Guía de entrevista n° 3 

 

 

Nombre del jurado Dr. Alberto Samuel Monzón Troncoso 

Profesión  

Experiencia profesional (en 
años) 

 

Cargo  

Título de tesis: 

Marketing digital, innovación y exportaciones de pymes textileras, Lima- 
2021. 

Guía de exportación 

Precio competitivo 

1. Qué factores considera importantes para 
generar un precio competitivo en el mercado 
externo 

Sugerencias 

2. Qué aspectos de los costos de producción 

podría optimizar 

Sugerencias 

3. Qué aspectos de los costos de 
exportación podría optimizar 

Sugerencias 

4. Considera que su producto textil peruano 

tiene una alta demanda en el mercado 
extranjero 

Sugerencias 

Tamaño de la empresa 

5. El tamaño o dimensión de su empresa es 

determinante en sus exportaciones 

Sugerencias 
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6. Qué tan importante es una correcta gestión 
de los recursos para la exportación 

Sugerencias 

Volumen de venta 

7. Tiene dificultades para abastecer los 
requerimientos del mercado externo, o 

surgen problemas en relación al volumen de  

las ventas. ¿Cuáles?. 

Sugerencias 

8. Tiene dificultades con los canales de 
distribución en el mercado internacional 

Sugerencias 

Comentario general  

Observaciones 

Implementar más 
preguntas en lo que 
corresponde a volumen de 
venta 

 

 

 

 
………………………………… 

DNI: 07482223  

Teléfono: 96270683
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Anexo 4 

Entrevistas realizadas a involucrados 

Entrevista a la empresa internacional “A” 

Categoría Subcategoría N° Pregunta Respuesta 

Marketing digital E-mail marketing 

1 

¿Por qué considera 

necesario tener una base de 

datos sobre sus clientes? 

No lo considero, es necesario. De lo contrario, 
cómo puedes contactarlos, cómo realizas el 
proceso de seguimiento de la gestión, cómo te 
puedes comunicar con las áreas, es muy 
importante el contar con una base de datos bien 
gestionada para poder llevar la organización de 
una buena manera. 

 

2 

¿Contar con una correcta 

base de datos le permitió 

seleccionar mejor a su 

público objetivo? ¿De qué 

manera? 

Bueno, la base de datos se maneja de dos 

maneras, en la primera están los clientes activos, 

la otra forma se va manejar en base a los clientes 

prospectos y eso nos permite saber con qué 

público nos podemos relacionar de una mejor 

manera. 

3 

¿De qué manera considera 

usted que la publicidad digital 

puede ayudar en sus 

exportaciones? 

Es nuestra principal manera para que los clientes 

vean lo que ofrecemos, no solo a nivel nacional, los 

clientes externos tienen conocimiento de nosotros 

debido a los medios en que difundimos el 
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contenido, principalmente gracias a nuestra página 

web y redes sociales es que el público de afuera 

nos contacta y solicita nuestros productos. 

4 

¿Por qué la publicidad digital 

es importante en su 

empresa? 

Bueno, en estos tiempos es muy importante tener 

una publicidad digital, debido a la pandemia 

muchas personas dejaron de hacer comercio en 

persona y la manera más segura de poder mostrar 

nuestras ofertas, merchandising, era mediante esta 

vía. 

5 

¿Por qué el feedback es 

necesario en la relación con 

sus clientes? 

Lo consideramos importante, nos permite saber 

cuál es el sentir de nuestros clientes, en qué 

aspectos podemos mejorar, o quizá nos puede 

brindar una oportunidad para explotar. 

 

6 

¿Considera que la 

retroalimentación entre su 

empresa y el mercado 

contribuyó en sus niveles de 

ventas? 

Definitivamente, si uno como empresa no conoce a 

sus clientes, o no conoce si están a gusto con lo 

que ofrecemos, es cómo ir sin rumbo, no vas a 

seguir produciendo algo que quizá ya no les 

parezca atractivo o necesario. 

 

Social media 

marketing 
7 

¿Cuál cree que es el factor 

principal por el cual eligió 

crear un perfil en Facebook? 

El alcance que tiene, es una red primordial que 

todos utilizamos para mantenernos en contacto, 

puedes publicitar por pago o quizá orgánico, es 

una buena oportunidad para poder dar a conocer 
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nuestra oferta. 

8 

¿De qué forma se vio 

beneficiada la relación 

empresa - cliente con el uso 

de redes sociales? 

Nos permitió relacionarnos más con ellos, 

mediante un mensaje podemos responderle y el 

cliente siente que hay una interacción fluida, 

además que cómo ya te he mencionado, su 

alcance es masivo. 

 

 

9 

¿Es Instagram la plataforma 

adecuada para su empresa? 

¿Por qué? 

Todas las plataformas son beneficiosas según 

desde donde lo veas, quizá no nos centramos tanto 

en instagram, pero si mantenemos algunas 

publicaciones. 

 

10 

¿De qué forma le ayudó a su 

empresa el tener su propia 

página web?  

Importantísimo, es el medio por donde los clientes 

saben más sobre nosotros, nuestros valores, cómo 

contactarnos, pueden hacernos sus preguntas, es 

una herramienta muy útil. 

11 

¿El uso de la página web 

contribuye con el objetivo de 

la empresa? 

Nuestro objetivo principal es poder comercializar, y 

la página web de una u otra forma nos ayuda a 

poder lograr ese objetivo. 

Inbound 

marketing 
12 

¿Por qué el marketing digital 

es importante en la captación 

del cliente? 

Es cómo te mencionaba, hoy en día es importante 

debido a la situación que atravesamos, los clientes 

siempre usan redes, o tecnología, y mediante estas 
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herramientas pueden saber de nosotros. 

13 

¿Logró incrementar el 

número de clientes y/o el 

nivel de ventas en el 

mercado externo? 

Paulatinamente, hay momentos y picos, claro que 

antes no teníamos las ventas que poseemos 

ahora, pero sí, se pudo incrementar los 

compradores externos, también claro por lo que te 

mencioné, las redes nos contactan con más 

clientes, más personas se ven interesadas y nos 

contactan. 

14 

¿Considera necesario 

incentivar al consumidor en el 

proceso de promoción del 

producto? 

El incentivar es necesario, no siempre un cliente 

compra lo que necesita, a veces el deseo de 

comprar se lo puedes mostrar disimuladamente, 

ofreciendo cosas por aquí o por allá y ya estás 

alimentando sus deseos de comprar, aunque no lo 

necesite. 

15 

¿Por qué considera 

necesario tener estrategias 

de promoción de los 

productos? ¿Influye 

realmente en la relación con 

los clientes? 

Creo que es necesario tener una estrategia para 

todos los aspectos, y en relación a la promoción 

del producto, mucho más, hay que saber cómo 

manejar ese aspecto para poder tener un producto 

que sea atractivo y sea del conocimiento de los 

clientes, sino cómo los compran o saben de 

nosotros. 

 

 

Innovación Producto 1 ¿Usted innova en el producto Sí, es necesario realizar innovaciones en el 
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que exporta? producto, si no se vuelve algo más del montón y ya 

tenemos bastante competidores con lo mismo, 

tenemos que diferenciarnos. 

2 

¿Qué aspectos considera 

importante a la hora de elegir 

un material para la 

elaboración del producto a 

exportar? 

Lo primordial es que sea un producto de calidad, 

que no sea un típico material débil, por qué el 

cliente siente que quizá la tela es débil, y ya por 

esa sensación no estás entrando bien en la mente 

de ellos, la confección debe ser pulida, el material 

uno de los mejores, y también los costos de todo 

esto es importante. 

 

 

Proceso 

3 

¿En qué situaciones 

considera usted que debe 

realizarse una innovación en 

los procesos? 

Cuando empiezas a notar que algo va mal, ya es 
hora de hacer un cambio, no centrarse en trabajar 
de una sola manera, es complicado el proceso, 
pero a veces es necesario. 

 

4 

¿Qué cambios cree que una 

empresa debe realizar en el 

proceso de producción de un 

artículo para salir al 

extranjero? 

En el proceso de producción… supongo que 
revisar cada aspecto hasta como lo vienen 
trabajando, pero creo que quizá el más importante 
aspecto puede ser los costos para salir, el aspecto 
financiero cuando uno se plantea exportar es 
importante, debes cumplir con más expectativas, 
más inversión, más ganas, es un tema algo 
complicado. 
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Comercialización 

5 

¿Por qué es necesaria la 

continua innovación con 

respecto a los procesos de 

comercialización? 

Si te refieres a la manera de promocionar el 
producto afuera o el cómo se comercializará, es un 
tema arduo, pero sobre todo nos enfocamos en 
realizar una buena estrategia que impacte en el 
mercado externo y pueda ser reconocido por los 
clientes. 

 

6 

¿Por qué considera 

importante satisfacer las 

necesidades del público? 

¿La innovación en los 

procesos de comercialización 

beneficia a este propósito? 

Si satisfaces las necesidades del cliente, estás en 
buen camino, ya te lo ganaste, y la manera de 
comercializar, obvio que ayuda, lo promocionas 
bien, lo comercializas bien, y es seguro que un 
cliente fijo, tienes. 

 

7 

¿Qué aspectos considera 

importante a la hora de 

querer posicionar un 

producto en un mercado? 

Son varios factores, que sea atractivo, económico, 
innovador, son varios puntos que tenemos que 
tomar en cuenta para poder posicionar nuestro 
producto. 

 

8 

¿Usted considera a la 

innovación un aspecto 

importante en su empresa y 

su modo de comercializar? 

Definitivamente, queremos ser algo innovador en el 

mercado, no podemos regirnos cómo otras 

empresas. 
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Exportación 
Precio 

competitivo 

1 

¿Qué factores considera 

importantes para generar un 

precio competitivo en el 

mercado externo? 

Competir en rango de precios en el extranjero es 
difícil, uno quiere sacar el mayor beneficio, 
supongo que los factores que más cuidamos son 
los precios, costos que realizamos, y luego de 
analizar bien nuestras oportunidades o 
desventajas, ya podemos colocar un precio que 
sea beneficioso para todos. 

 

2 

¿Qué aspectos de los costos 

de producción podría 

optimizar? 

Hay algunos que podemos optimizar, sí, pero en el 
proceso aún estamos a medio camino, no es cómo 
decir quiero rebajar esto y lo otro, y ya, debemos 
pensar mucho en qué aspectos podemos disminuir 
gastos, pero sin afectar la calidad con que 
realizamos las cosas. 

 

3 

¿Qué aspectos de los costos 

de exportación podría 

optimizar? 

El transporte, creo que es un aspecto que 

podemos manejar de una mejor manera, pero aún 

estamos en ese proceso de avance. 

4 

¿Considera que su producto 

textil peruano tiene una alta 

demanda en el mercado 

extranjero? 

Te diría que sí, siento que en la región somos uno 
de los mejores países posicionados cuando se 
habla de textil, y eso ya nos avala un poco el trabajo 
que realizamos, pero la demanda también viene si 
sabes cómo hacerte conocido, no a todas las 
empresas peruanas los solicitan. 
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Tamaño de 

empresa 

5 

¿El tamaño o dimensión de 

su empresa es determinante 

en sus exportaciones? 

Sí, no tenemos tantos recursos cómo otras 

empresas, o tenemos menos que otras, lo que está 

en nuestras capacidades podemos realizar y 

ofrecer, no podemos esperar más cuando aún 

estamos en un proceso para arriba. 

6 

¿Qué tan importante es una 

correcta gestión de los 

recursos para la exportación? 

Importantísimo, si ya en el plano nacional quieres 
hacer un buen trabajo en base a lo que puedes dar, 
imagínate en el extranjero, usamos todas nuestras 
cartas y lo que podemos ofrecer. 

Volumen de 

Venta 

7 

¿Tiene dificultades para 
abastecer  
los requerimientos del  
mercado externo?, o surgen  
problemas en relación al 
volumen de  
las ventas? ¿Cuáles? 

 

Es lo que te comentaba, no puedes producir más 

de lo que en verdad puedes, hubo momentos en 

los que hacíamos magia para poder llegar a lo que 

nos solicitaban, pero hoy en día medimos bien lo 

que podemos ofrecer y en base a eso operamos. 

8 

¿Tiene dificultades con los 

canales de distribución en el 

mercado internacional? 

No es tanto así, tratamos de tener los mejores 
conocidos que nos puedan ayudar en aspectos 
como esos y tratamos de realizar una buena acción. 

 

Nota: Elaboración propia del autor 

 

Entrevista a la empresa internacional “B” 
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Categoría Subcategoría N° Pregunta Respuesta 

Marketing digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

E-mail marketing 

1 

¿Por qué considera 

necesario tener una base 

de datos sobre sus 

clientes? 

Nos permite conocer mejor a nuestros 
clientes, y saber quiénes son los que nos 
compran más, con quienes tenemos una 
relación más cercana. 

2 

¿Contar con una correcta 

base de datos le permitió 

seleccionar mejor a su 

público objetivo? ¿De qué 

manera? 

Sí, nos permite distinguir quienes están 

interesados en cierto producto y quienes 

no, con quienes nos enfocaremos más, o 

realizar ventas personalizadas. 

3 

¿De qué manera considera 

usted que la publicidad 

digital puede ayudar en sus 

exportaciones? 

Nos permite tener un roce internacional, les 

mostramos lo que tenemos al público del 

exterior y mediante el conocimiento que 

tienen sobre nosotros, ya podemos ir 

incrementando nuestras ventas. 

4 

¿Por qué la publicidad 

digital es importante en su 

empresa? 

Después de la pandemia cambiamos 

nuestra forma de comercializar, debido a 

las medidas que se impusieron tuvimos que 

proyectarnos en el área digital y meter 

ganas en ese aspecto, lo cual nos ayudó, 

ya que nuestros clientes hasta ese 

entonces realizaban las compras 
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presencialmente, y posterior a eso pudieron 

relacionarse con nosotros vía redes, 

páginas web, fue un gran apoyo para 

nosotros. 

5 

¿Por qué el feedback es 

necesario en la relación con 

sus clientes? 

Nos permite tener una interacción más 

cercana con el público, conocemos su 

opinión, y tratamos de mejorar en base a 

sus respuestas. 

6 

¿Considera que la 

retroalimentación entre su 

empresa y el mercado 

contribuyó en sus niveles 

de ventas? 

Absolutamente, si conocemos mejor sus 

opiniones podemos mejorar nosotros, y 

elevar las ventas en base a la información 

obtenida. 

Social media 

marketing 

7 

¿Cuál cree que es el factor 

principal por el cual eligió 

crear un perfil en 

Facebook? 

Por el “boom” de las redes sociales, es una 

herramienta demasiado útil para poder 

relacionarnos con los clientes, mantenerlos 

al tanto de lo que brindamos vía 

publicaciones, lo tenemos muy presente en 

nuestra empresa. 

8 

¿De qué forma se vio 

beneficiada la relación 

empresa - cliente con el uso 

de redes sociales? 

Nos permitió conectarnos mejor, mediante 

un mensaje ya nos preguntaban por 

ofertas, precios, se les respondía y la 

interacción seguía… es un medio por el 

cual nos mantenemos en contacto con ellos 

y eso nos gusta a ambos creo. 
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9 

¿Es Instagram la plataforma 

adecuada para su 

empresa? ¿Por qué? 

La utilizamos cómo medio de presentar 

nuestros productos, subimos imágenes de 

lo que ofrecemos, y mediante una imagen 

vemos la interacción y los “me gusta” de los 

clientes, y sabemos que productos son los 

más vistos. 

10 

¿De qué forma le ayudó a 

su empresa el tener su 

propia página web?  

Le permite saber a nuestros clientes sobre 

nosotros, por ejemplo, el cómo 

contactarnos, es una herramienta útil 

cuando quieres conocer algo sobre una 

empresa y no estás tan familiarizado con 

ella. 

11 

¿El uso de la página web 

contribuye con el objetivo 

de la empresa? 

Creo que nos beneficia más cómo 

plataforma de conocimiento sobre nosotros, 

que, con las ventas mismas, creo que las 

redes es el medio por el cual más se nos 

solicita los productos. 

Inbound 

marketing 

12 

¿Por qué el marketing 

digital es importante en la 

captación del cliente? 

Lo considero importante porque nos 

permite dar a conocer nuestro producto, 

mediante un medio masivo y tan concurrido 

cómo lo pueden ser las redes o el uso 

mismo de la tecnología, aun cuando los 

clientes son nuevos, mediante publicidad 

pagada u orgánica, podemos llegar a ellos. 

13 ¿Logró incrementar el 

número de clientes y/o el 

Por el momento nos mantenemos con una 

cartera de clientes estables, hablar de 
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nivel de ventas en el 

mercado externo? 

temas cómo exportar y los clientes de 

afuera es algo que vamos mejorando poco 

a poco. 

14 

¿Considera necesario 

incentivar al consumidor en 

el proceso de promoción del 

producto? 

Sí, porque los clientes necesitan a veces 

de algo que los motive a comprar con 

nosotros, pero la manera en cómo se los 

puede incentivar depende de ciertas cosas. 

15 

¿Por qué considera 

necesario tener estrategias 

de promoción de los 

productos? ¿Influye 

realmente en la relación con 

los clientes? 

Porque es importante, no puedes solo 

lanzar un producto al mercado y esperar 

que lo compren, hay que realizar una 

estrategia para impulsarlo y que tenga una 

buena acogida. 

Innovación Producto 

1 
¿Usted innova en el 

producto que exporta? 

Consideramos que es importante innovar, 

quizá no realizamos tanto como otras 

empresas por las limitaciones que 

podemos tener, pero tratamos de 

realizarlas cuando es necesario. 

2 

¿Qué aspectos considera 

importante a la hora de 

elegir un material para la 

elaboración del producto a 

exportar? 

Que cumpla su función y que sea de 

calidad, son los aspectos más importantes 

que tenemos en cuenta. 
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Proceso 

3 

¿En qué situaciones 

considera usted que debe 

realizarse una innovación 

en los procesos? 

Creo que son necesarios cuando la 
empresa tiende a ir para abajo, no es que 
implementemos un proceso a cada mes, 
solo cuando vemos conveniente. 

4 

¿Qué cambios cree que 

una empresa debe realizar 

en el proceso de producción 

de un artículo para salir al 

extranjero? 

Mejorar la calidad con la que se trabaja, los 
estándares del exterior no son los 
nacionales, debes trabajar mucho más en 
otros aspectos que son de vital 
importancia. 

Comercialización 

5 

¿Por qué es necesaria la 

continua innovación con 

respecto a los procesos de 

comercialización? 

Creo que es importante tener distintas 

formas de cómo llegar al cliente y lograr 

que adquieran nuestros productos. 

6 

¿Por qué considera 

importante satisfacer las 

necesidades del público? 

¿La innovación en los 

procesos de 

comercialización beneficia a 

este propósito? 

Un cliente insatisfecho es algo que uno 
como empresa no busca, debes tenerlo 
contento para que te siga eligiendo, de lo 
contrario no estás haciendo una buena 
labor. 

7 

¿Qué aspectos considera 

importante a la hora de 

querer posicionar un 

producto en un mercado? 

La manera en cómo entras al mercado 

define mucho, lo que ofreces, lo que ven en 

ti, todos son factores que repercuten en el 

comercio. 
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8 

¿Usted considera a la 

innovación un aspecto 

importante en su empresa y 

su modo de comercializar? 

Sí, queremos ser innovadores, pero 

queremos que nuestras innovaciones 

tengan éxito, así que tomamos con mucho 

cuidado este aspecto. 

Exportación 
Precio 

competitivo 

1 

¿Qué factores considera 

importantes para generar 

un precio competitivo en el 

mercado externo? 

Debes ver el precio de la competencia, y 
adaptarte a eso, no puedes brindar un 
precio más alto, porque no te comprarán, o 
más bajo, porque pierdes. Es un estudio 
que creo es importante de realizar. 

2 

¿Qué aspectos de los 

costos de producción podría 

optimizar? 

Algunos aspectos financieros, quizá en la 

materia, o en la mano de obra, son 

aspectos que, si uno quiere mejorar, debes 

saber cómo hacerlo sin afectar otros 

aspectos. 

3 

¿Qué aspectos de los 

costos de exportación 

podría optimizar? 

Quizá el transporte sea uno de los más 
importantes. 

 

4 

¿Considera que su 

producto textil peruano 

tiene una alta demanda en 

el mercado extranjero? 

Tenemos una demanda moderada, no 
somos tan conocidos cómo otras empresas, 
así que tratamos de aprovechar nuestros 
clientes lo máximo posible y mejorar para 
que nos recomienden. 
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Tamaño de 

empresa 

5 

¿El tamaño o dimensión de 

su empresa es 

determinante en sus 

exportaciones? 

Sí, no somos una gran empresa para poder 
distribuir más de nuestro producto, así que 
con lo que tenemos tratamos de trabajar. 

 

6 

¿Qué tan importante es una 

correcta gestión de los 

recursos para la 

exportación? 

Es super importante, ya que son riesgos 
más altos, y debes tener un buen personal 
que te permita gestionar tu empresa de una 
manera más óptima. 

 

 

Volumen de 

Venta 

7 

¿Tiene dificultades para 
abastecer  
los requerimientos del 
mercado externo?, o surgen 
problemas en relación al  
volumen de las ventas? 
¿Cuáles? 

 

Nos vemos limitados a veces, quisiéramos 
vender más, pero sabemos que nuestra 
capacidad es moderada, hay veces en que 
no podemos llegar a cumplir con una oferta 
y debemos rechazar el trato, pero poco a 
poco tratamos de mejorar en aspectos y 
poder crecer. 

 

8 

¿Tiene dificultades con los 

canales de distribución en 

el mercado internacional? 

Existen momentos en que sí, otros en que 
no, es muy relativo. 

 

 Nota: Elaboración propia del autor. 
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Entrevista a la empresa internacional “C” 

Categoría Subcategoría N° Pregunta Respuesta 

Marketing digital E-mail marketing 

1 

¿Por qué considera 

necesario tener una base 

de datos sobre sus 

clientes? 

Manejamos una base de datos sobre 

nuestros clientes. Es importante porque 

tenemos agendados a nuestros clientes más 

usuales y tratamos de tenerlos al tanto de lo 

que generemos. 

2 

¿Contar con una correcta 

base de datos le permitió 

seleccionar mejor a su 

público objetivo? ¿De qué 

manera? 

Sí, nos brindó la oportunidad de una mejor 

selección sobre nuestros clientes, ya que los 

dividimos en base a sus gustos, frecuencia 

de compra, etc. 

 

3 

¿De qué manera considera 

usted que la publicidad 

digital puede ayudar en sus 

exportaciones? 

Es una ventana al exterior, las personas de 

afuera, con quién negociamos, en su 

mayoría nos contactan por una publicidad 

que vió acerca de nosotros en algún medio 

digital. 

4 

¿Por qué la publicidad 

digital es importante en su 

empresa? 

Hoy en día todo es digital, los correos que 

enviamos, los mensajes, imágenes, vídeos, 

no podemos ser ajenos a esta herramienta. 
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5 

¿Por qué el feedback es 

necesario en la relación con 

sus clientes? 

Nos permite obtener una mejor información 

sobre nuestros clientes, si los conocemos 

más, mejoramos nuestra oferta. 

 

6 

¿Considera que la 

retroalimentación entre su 

empresa y el mercado 

contribuyó en sus niveles 

de ventas? 

La relación con nuestros clientes es 

fundamental, gracias a ellos nosotros 

crecemos, nos enfocamos siempre en su 

satisfacción, y la manera más sencilla de 

reconocerlos mejor es mediante una 

interacción de ambas partes. 

Social media 

marketing 

7 

¿Cuál cree que es el factor 

principal por el cual eligió 

crear un perfil en 

Facebook? 

Es la red social número uno. 

8 

¿De qué forma se vio 

beneficiada la relación 

empresa - cliente con el 

uso de redes sociales? 

Nos mantiene en una constante interacción, 

lo cual nos acerca más a ellos, los tenemos 

más presentes, y ellos a nosotros. 

 

9 

¿Es Instagram la 

plataforma adecuada para 

su empresa? ¿Por qué? 

Sí, sabemos que instagram es una red 

social que va tomando más fuerza con el 

pasar del tiempo, y tratamos de crear un 

contenido interesante para mostrar en ese 

medio. 
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10 

¿De qué forma le ayudó a 

su empresa el tener su 

propia página web?  

Fue nuestro primer escalón, la forma en que 

los clientes nos conocen se basaba en el 

uso de este medio, y aunque ahora las 

redes toman un lugar más importante, es 

bueno tener una propia página web. 

11 

¿El uso de la página web 

contribuye con el objetivo 

de la empresa? 

Ahora mismo nos hemos centrado en utilizar 

más las redes para conseguir nuestros 

objetivos. 

 

Inbound 

marketing 

12 

¿Por qué el marketing 

digital es importante en la 

captación del cliente? 

Es importante, los clientes siempre paran 

con el móvil, entran a redes, revisan sus 

correos, es el medio ideal para contactarlos 

y ofrecerles algo. 

 

13 

¿Logró incrementar el 

número de clientes y/o el 

nivel de ventas en el 

mercado externo? 

Poco a poco vamos incrementando el nivel 

de venta en el exterior, es algo arduo el 

camino así que vamos lento. 

 

14 

¿Considera necesario 

incentivar al consumidor en 

el proceso de promoción 

del producto? 

Sí, debes incentivar siempre al cliente para 

que te compre algo, es básico. 

15 ¿Por qué considera 
Debes saber cómo promocionar algo para 

venderlo, de lo contrario nadie te puede 
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necesario tener estrategias 

de promoción de los 

productos? ¿Influye 

realmente en la relación 

con los clientes? 

comprar algo. 

Innovación 

Producto 

1 
¿Usted innova en el 

producto que exporta? 

Realizamos trabajos arduos en aquellos 

productos que van al extranjero, debemos 

quedar muy bien con aquellos clientes, así 

que sí. 

2 

¿Qué aspectos considera 

importante a la hora de 

elegir un material para la 

elaboración del producto a 

exportar? 

Que sea de calidad y pueda cumplir su 

función. 

Proceso 

3 

¿En qué situaciones 

considera usted que debe 

realizarse una innovación 

en los procesos? 

Las innovaciones son buenas, pero no 
puedes realizarlas cada cierto tiempo, 
supongo que cuando algo va mal puedes 
hacer un cambio y repararlo. 

4 

¿Qué cambios cree que 

una empresa debe realizar 

en el proceso de 

producción de un artículo 

para salir al extranjero? 

Más inversión, es casi vital, no es algo que 

distribuyas acá, el exterior es complicado y 

debes adaptarte. 
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Comercialización 

5 

¿Por qué es necesaria la 

continua innovación con 

respecto a los procesos de 

comercialización? 

Considero que da un aire fresco, para la 

forma en que negocias y hasta los clientes 

pueden entender eso. 

6 

¿Por qué considera 

importante satisfacer las 

necesidades del público? 

¿La innovación en los 

procesos de 

comercialización beneficia 

a este propósito? 

Si no puedes satisfacer a tus clientes, corres 
el riesgo que vayan donde la competencia, y 
es algo que uno no quiere, debes enfocarte 
en satisfacerlos y de esa manera ya puedes 
ir trabajándolo para que sea un cliente fiel. 

 

7 

¿Qué aspectos considera 

importante a la hora de 

querer posicionar un 

producto en un mercado? 

La forma en que ingresa, su valor agregado, 
que tiene que otros no, el precio, son 
muchas cosas. 

8 

¿Usted considera a la 

innovación un aspecto 

importante en su empresa y 

su modo de comercializar? 

Sí, tratamos de mejorar siempre. 

Exportación 
Precio 

competitivo 
1 

¿Qué factores considera 

importantes para generar 

un precio competitivo en el 

mercado externo? 

Conocer el precio que se maneja en el 
mercado y no salirse de los parámetros. 
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2 

¿Qué aspectos de los 

costos de producción 

podría optimizar? 

Tal vez se pueden recortar algunos aspectos, 
pero por el momento estamos bien y no hay 
la necesidad de realizar un cambio. 

 

3 

¿Qué aspectos de los 

costos de exportación 

podría optimizar? 

El transporte, o la gestión en particular. 

4 

¿Considera que su 

producto textil peruano 

tiene una alta demanda en 

el mercado extranjero? 

Nos consideramos el país con mejor calidad 

en telas y confecciones en toda la región, y 

personalmente considero que tenemos lo 

necesario cómo para salir al mercado 

externo para competir. 

Tamaño de 

empresa 

5 

¿El tamaño o dimensión de 

su empresa es 

determinante en sus 

exportaciones? 

En ciertos aspectos, pero si puedes trabajar 

bien y buscar alternativas, puedes obtener 

mejores resultados en tus ventas al exterior. 

6 

¿Qué tan importante es una 

correcta gestión de los 

recursos para la 

exportación? 

Es muy importante, ya que estamos 

hablando de aspectos internacionales, no 

podemos dar un pie en falso en la gestión 

de lo que tenemos. 

Volumen de 

Venta 
7 

¿Tiene dificultades para 
abastecer  
los requerimientos del 
mercado externo?,  

Tratamos de alcanzar los pedidos que se 

nos solicita, a veces es complicado pero 

tratamos de generar un trabajo óptimo para 

cumplir con la meta. Los problemas más 
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o surgen problemas en 
relación al 
 volumen de las 
ventas?¿Cuáles? 

 

comunes a veces es que no podemos llegar 

a lo que nos piden. 

8 

¿Tiene dificultades con los 

canales de distribución en 

el mercado internacional? 

No, tenemos buenos contactos que nos 

facilita este aspecto. 

 Nota: Elaboración propia del autor.
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Entrevista a la empresa internacional “D” 

Categoría Subcategoría N° Pregunta Respuesta 

Marketing digital E-mail marketing 

1 

¿Por qué considera 

necesario tener una base 

de datos sobre sus 

clientes? 

Es necesario porque permite tener un 
registro de ellos, en base a esto podemos 
generar estrategias según el cliente. 

2 

¿Contar con una correcta 

base de datos le permitió 

seleccionar mejor a su 

público objetivo? ¿De qué 

manera? 

Aunque manejamos una base de datos, 

tratamos de generar estrategias que se 

acoplen a todos los clientes, en algunos 

casos hay una diferenciación pero tratamos 

de crear un plan que los englobe. 

3 

¿De qué manera 

considera usted que la 

publicidad digital puede 

ayudar en sus 

exportaciones? 

Es un apoyo para nosotros, nos permite 

mostrar el producto al extranjero, tratamos 

de realizar publicidad pagada para poder 

generar más visualizaciones y llegar a más 

personas. 

4 

¿Por qué la publicidad 

digital es importante en su 

empresa? 

Mencionando el punto anterior, permite 

mostrar el producto, se usa en medios 

masivos y llegamos a los clientes, esto nos 

permite expandir el conocimiento sobre 

nosotros. 
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5 

¿Por qué el feedback es 

necesario en la relación 

con sus clientes? 

Siempre es bueno conocer el pensar del 

cliente, quizá algo no le parece y allí 

podemos mejorar en un aspecto. 

6 

¿Considera que la 

retroalimentación entre su 

empresa y el mercado 

contribuyó en sus niveles 

de ventas? 

Todo influye, y es parecido a lo que te 

comenté antes, si conoces al cliente puedes 

ir por su lado, o si no le gusta algo lo 

mejoras. 

Social media 

marketing 

7 

¿Cuál cree que es el factor 

principal por el cual eligió 

crear un perfil en 

Facebook? 

En su momento era la opción primordial, al 

ser una red social amplia, permite conectar 

con los clientes, sin embargo nos hemos 

expandido por otros medios cómo puede ser 

Instagram. 

 

8 

¿De qué forma se vio 

beneficiada la relación 

empresa - cliente con el 

uso de redes sociales? 

Sobre todo permitía que el producto llegue 

al cliente y sea mostrado. 

9 

¿Es Instagram la 

plataforma adecuada para 

su empresa? ¿Por qué? 

Consideramos que sí, y en cierto punto nos 

hemos esforzado por crear más contenido 

por esa plataforma que facebook, no hace 

falta poner un post algo largo, es una buena 

imagen y creo que hay más gente joven en 

esa red que quizá otras. 
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10 

¿De qué forma le ayudó a 

su empresa el tener su 

propia página web?  

Si bien tenemos una página web, no le 

hemos dado un rol tan protagónico, solo lo 

tenemos para brindar información de la 

empresa, pero no le vemos otro propósito. 

11 

¿El uso de la página web 

contribuye con el objetivo 

de la empresa? 

Creo que más nos sirve para mostrar 

información de nosotros. 

Inbound 

marketing 

12 

¿Por qué el marketing 

digital es importante en la 

captación del cliente? 

Los clientes hoy en día están muy al tanto 

de las redes sociales, tecnología, es un 

factor que no podemos obviar. 

13 

¿Logró incrementar el 

número de clientes y/o el 

nivel de ventas en el 

mercado externo? 

Nos hemos quedado un poco estancados, a 

raíz de la situación y la pandemia, tenemos 

clientes, pero no hemos aumentado cómo 

hubiésemos esperado. 

14 

¿Considera necesario 

incentivar al consumidor 

en el proceso de 

promoción del producto? 

Considero que es mejor un producto de 

calidad y que hable por sí mismo, que 

ofrecer algo para que lo compren. 

15 

¿Por qué considera 

necesario tener estrategias 

de promoción de los 

productos? ¿Influye 

realmente en la relación 

Influye, es casi el primer paso para entrar 

con el mercado, y en ese campo sí 

debemos tomar bastante importancia. 
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con los clientes? 

Innovación 

Producto 

1 
¿Usted innova en el 

producto que exporta? 

Por el momento no, creo que el producto 

sigue saliendo al extranjero porque es 

bueno y no hace falta realizar grandes 

cambios. 

2 

¿Qué aspectos considera 

importante a la hora de 

elegir un material para la 

elaboración del producto a 

exportar? 

Que sea de calidad, es lo más relevante a 

mi parecer. 

Proceso 

3 

¿En qué situaciones 

considera usted que debe 

realizarse una innovación 

en los procesos? 

Creo que cuando va mal, pero cómo en el 
producto, no realizamos muchos cambios, 
salvo que sea necesario, se aplica, si no, 
no. 

 

4 

¿Qué cambios cree que 

una empresa debe realizar 

en el proceso de 

producción de un artículo 

para salir al extranjero? 

En nuestro caso no hemos realizado tantas 
modificaciones, pero creo que en base a los 
costos de algunos aspectos si hemos 
prestado atención. 

Comercialización 5 
¿Por qué es necesaria la 

continua innovación con 

respecto a los procesos de 

Depende de la empresa, si consideras que 

tu forma de realizar negociaciones está 
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comercialización? bien, no hace falta que la cambies. 

6 

¿Por qué considera 

importante satisfacer las 

necesidades del público? 

¿La innovación en los 

procesos de 

comercialización beneficia 

a este propósito? 

Si no tienes a un cliente satisfecho, se va 
con la competencia, y no es algo que uno 
quiera. 

7 

¿Qué aspectos considera 

importante a la hora de 

querer posicionar un 

producto en un mercado? 

Yo creo que la manera en que ingresas al 

mercado, el producto debe ser de calidad, 

saber a qué clientes te diriges. 

8 

¿Usted considera a la 

innovación un aspecto 

importante en su empresa 

y su modo de 

comercializar? 

Creo que es importante, pero por el 

momento no hacemos tanto uso de ese 

recurso. 

Exportación 
Precio 

competitivo 

1 

¿Qué factores considera 

importantes para generar 

un precio competitivo en el 

mercado externo? 

Tener una buena base, partiendo de tus 
costos, lo que planeas generar, cuánto 
deseas ingresar, medirse con la 
competencia para no irte del rango. 

2 ¿Qué aspectos de los 

costos de producción 

Por el momento no estamos en la necesidad 
de realizar eso, creo que vamos bien. 
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podría optimizar?  

3 

¿Qué aspectos de los 

costos de exportación 

podría optimizar? 

Tal vez el transporte. 

 

4 

¿Considera que su 

producto textil peruano 

tiene una alta demanda en 

el mercado extranjero? 

Creo que está en el rango de que todos los 
países pueden ofrecer un producto, no por 
ser peruano ya es bueno, se debe trabajar 
para que tengas esa demanda. 

 

Tamaño de 

empresa 

5 

¿El tamaño o dimensión 

de su empresa es 

determinante en sus 

exportaciones? 

Sí, tenemos más recursos que una micro 
empresa, pero tenemos menos que una 
grande, así que en las limitaciones que 
podemos tener aún podemos solventarlos. 

 

6 

¿Qué tan importante es 

una correcta gestión de los 

recursos para la 

exportación? 

No solo en la exportación, debes ser 
cuidadoso cuando vas a gestionar algo de tu 
empresa, tanto recursos, dinero, y más. 

 

Volumen de 

Venta 
7 

¿Tiene dificultades para 
abastecer  
los requerimientos del 
mercado externo?,  
o surgen problemas en 

Hay casos que se nos solicita más de lo 
esperado y por nuestra capacidad no 
aceptamos, sabemos que no llegamos y 
sería en vano prometer algo y luego no 
poder cumplirlo. 
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relación al  
volumen de las 
ventas?¿Cuáles? 

 

 

8 

¿Tiene dificultades con los 

canales de distribución en 

el mercado internacional? 

Por el momento no, con las personas que 
trabajamos nos brindan un apoyo en ese 
aspecto y no pasamos mayores apuros. 

 

 Nota: Elaboración propia del autor. 

 

 

 

 

 

ANEXO 5  

Ranking de exportaciones textiles  

 

RANKING DE EXPORTADORES DEL SECTOR TEXTIL - CONFECCIÓN 

ENERO - DICIEMBRE 2019-2018 



146 
 

Ord. RUC EXPORTADOR 

ENERO - DICIEMBRE 2018 

Participación US$ FOB 2018 

FOB US.$ 
PESO NETO 

KG. 

1 

2050197743

9 DEVANLAY PERU S.A.C. 80.745.072 1.615.545 5,7% 

2 

2010019265

0 MICHELL Y CIA S.A. 88.717.033 3.651.383 6,3% 

3 

2037672912

6 

SOUTHERN TEXTILE NETWORK 

S.A.C. 50.512.427 1.161.349 3,6% 

4 

2029384703

8 TEXTILES CAMONES S.A. 57.577.058 3.548.620 4,1% 

5 

2010136270

2 CONFECCIONES TEXTIMAX S A 49.784.348 1.237.085 3,5% 

6 

2055033005

0 

TEXTILE SOURCING COMPANY 

S.A.C 46.592.909 1.569.519 3,3% 

7 

2010019974

3 INCA TOPS S.A. 54.035.267 2.608.974 3,8% 

8 

2010006457

1 INDUSTRIAS NETTALCO S.A. 60.474.825 1.357.729 4,3% 

9 

2041810815

1 

HILANDERIA DE ALGODON 

PERUANO S.A. 38.414.151 926.595 2,7% 

10 

2010004705

6 TOPY TOP S A 49.796.494 1.544.654 3,5% 
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   ENERO - DICIEMBRE 2018  

Ord. RUC EXPORTADOR FOB US.$ 

PESO NETO 

KG. Participación US$ FOB 2018 

11 

2050810828

2 GARMENT INDUSTRIES S.A.C. 36.152.885 400.907 2,6% 

12 

2010449804

4 TEXTIL DEL VALLE S.A. 24.217.641 292.089 1,7% 

13 

2010163544

0 COTTON KNIT S.A.C. 26.315.037 668.787 1,9% 

14 

2033079168

4 SUDAMERICANA DE FIBRAS S.A. 39.534.971 15.380.832 2,8% 

15 

2030678125

2 PRECOTEX S.A.C. 21.659.698 1.092.150 1,5 

16 

2013353000

3 CREDITEX S.A.A. 21.271.567 800.103 1,5% 

17 

2045155838

3 FITESA PERU S.A.C. 20.776.089 7.212.967 1,5% 

18 

2010115540

5 PERU FASHIONS S.A.C. 21.223.632 414.561 1,5% 

19 

2011231624

9 

INDUSTRIA TEXTIL DEL PACIFICO 

S.A. 27.207.371 784.552 1,9% 

20 

2010022681

3 

INCALPACA TEXTILES PERUANOS 

DE EXPORT SA 20.993.787 269.563 1,5% 
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   ENERO - DICIEMBRE 2018  

Ord. RUC EXPORTADOR FOB US.$ 

PESO NETO 

KG. Participación US$ FOB 2018 

   21 No Disponib No Disponible - Ley 29733 16.590.765 2.220.491 1,2% 

22 

2025513525

3 FIBRAS MARINAS SA 11.608.839 2.185.648 0,8% 

23 

2010017491

1 EL MODELADOR S A 11.362.692 273.668 0,8% 

24 

2010002885

0 FIBRAS INDUSTRIALES S A 11.840.300 2.078.438 0,8% 

25 

2010023181

7 FRANKY Y RICKY S.A. 10.827.247 189.218 0,8% 

26 

2010208963

5 LIVES S.A.C 10.892.752 158.131 0,8% 

27 

2038535340

6 

CIA.INDUSTRIAL NUEVO MUNDO 

S.A. 10.419.618 1.703.070 0,7% 

28 

2010044065

3 MANUFACTURAS AMERICA E I R L 8.140.188 131.132 0,6% 

29 

2042525260

8 TEXTIL OCEANO S.A.C. 6.922.607 919.657 0,5% 

30 

2050790711

4 CATALOGO S.A.C 5.967.101 133.864 0,4% 
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   ENERO - DICIEMBRE 2018  

Ord. RUC EXPORTADOR FOB US.$ 

PESO NETO 

KG. Participación US$ FOB 2018 

31 

2060264959

9 FIL EXPORT S.A.C. 4.944.803 305.544 0,3% 

32 

2010160073

5 ALMERIZ S A 7.301.776 137.579 0,5% 

33 

2012159714

5 

CLASIFICADORA DE LANAS 

MACEDO SAC. 9.911.416 528.131 0,7% 

34 

2010025729

8 ARIS INDUSTRIAL S.A. 6.775.043 243.671 0,5% 

35 

2051534107

3 GARMENT TRADING S.A.C. 5.929.579 256.758 0,4% 

36 

2010008905

1 CONFECCIONES LANCASTER S A 5.532.442 414.095 0,4% 

37 

2055094802

9 COFACO INDUSTRIES S.A.C. 6.216.453 124.726 0,4% 

38 

2060207377

8 GIO TEXTIL S.A.C. 1.835.021 128.262 0,1% 

39 

2050887391

4 FIBRAFIL S.A. 5.354.527 1.727.137 0,4% 

40 

2045149846

1 CONFECCIONES TRENTO S.A.C. 6.803.199 122.527 0,5% 
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   ENERO - DICIEMBRE 2018  

Ord. RUC EXPORTADOR FOB US.$ 

PESO NETO 

KG. Participación US$ FOB 2018 

41 

2025645901

0 GAITEX S.A. 4.429.564 75.642 0,3% 

42 

2060253652

2 IBEROPLAST S.A.C. 5.782.887 2.093.608 0,4% 

43 

2041377020

4 ART ATLAS S.R.L. 6.213.009 55.173 0,4% 

44 

2050918483

7 TEXTIL CARMELITA S.A.C. 4.670.117 89.786 0,3% 

45 

2052056420

0 CORPORACION ALL COTTON S.A.C. 4.782.177 61.615 0,3% 

46 

2038475916

6 TEXPIMA S.A.C. 3.748.965 79.738 0,3% 

47 

2026459249

7 TEXGROUP S.A. 3.828.819 77.612 0,3% 

48 

2060096898

1 

PROYECTOS E INVERSIONES 

MONTANO E.I.R.L. 1.027.238 16.780 0,1% 

49 

2053801986

1 

HILADOS PACARAN SOCIEDAD 

ANONIMA CERRADA 3.138.453 85.762 0,2% 

50 

2046354168

1 COTTON PROJECT S.A.C. 3.720.990 54.639 0,3% 
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   ENERO - DICIEMBRE 2018  

Ord. RUC EXPORTADOR FOB US.$ 

PESO NETO 

KG. Participación US$ FOB 2018 

51 

2034234795

0 BADINOTTI PERU S.A. 4.903.090 718.278 0,3% 

52 

2050510867

2 1818 S.A.C 5.211.862 789.590 0,4% 

53 

2012274211

4 PERU PIMA SA. 4.797.133 407.650 0,3% 

54 

2038137964

8 TEJIDOS SAN JACINTO S.A. 7.076.084 1.343.383 0,5% 

55 

2010802849

2 

INDUSTRIAS TEXTILES DE SUD 

AMERICA S.A.C 3.911.637 324.971 0,3% 

56 

2060047491

1 

MASTER EXPORTATIONS 

SOCIEDAD ANONIMA CER 3.315.354 853.130 0,2% 

57 

2052372950

1 TIRZAY COMPANY S.A.C. 3.384.681 1.122.705 0,2% 

58 

2039281716

7 TANDEM TEXTIL S.A.C. 2.612.319 39.719 0,2% 

59 

2054263279

9 

NEGOCIACIONES LANERA BRENDA 

S.R.L. 2.574.517 631.264 0,2% 

60 

2051793234

6 

TUBERIAS Y GEOSISTEMAS DEL 

PERU SA - TUB 2.963.037 940.812 0,2% 
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   ENERO - DICIEMBRE 2018  

Ord. RUC EXPORTADOR FOB US.$ 

PESO NETO 

KG. Participación US$ FOB 2018 

61 

2060005679

5 TEXTILES DE SANTA CLARA S.A.C. 3.773.941 1.028.614 0,3% 

62 

2045504956

4 PITATA S.A.C. 3.016.535 290.809 0,2% 

63 

2055917094

2 

NEGOCIACION LANERA ALFA S.A.C. 

- NELANA 3.266.113 155.428 0,2% 

64 

2017029134

5 MFH KNITS S.A.C. 2.527.635 23.754 0,2% 

65 

2047249830

5 IDEAS TEXTILES S.A.C. 1.522.481 342.245 0,1% 

66 

2051022777

9 PERUVIAN SOURCING GROUP SAC 2.618.427 43.082 0,2% 

67 

2051165390

9 

VENATOR SOCIEDAD ANONIMA 

CERRADA 2.744.581 28.249 0,2% 

68 

2054592957

1 ANDES TEXTILES PERU S.A.C. 2.082.716 20.796 0,1% 

69 

2055133166

1 

TSONKIRI SOCIEDAD ANONIMA 

CERRADA-TSONKI 2.347.704 34.420 0,2% 

70 

2044888653

1 NEGOCIOS ROLDAN S.A.C. 3.078.408 998.906 0,2% 
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   ENERO - DICIEMBRE 2018  

Ord. RUC EXPORTADOR FOB US.$ 

PESO NETO 

KG. Participación US$ FOB 2018 

71 

2060146402

1 

ANDINA WOOL COMPANY 

SOCIEDAD ANONIMA CER 4.801.328 950.574 0,3% 

72 

2051670264

9 SUR COLOR STAR S.A. 2.546.401 268.060 0,2% 

73 

2052208807

3 DUPREE VENTA DIRECTA S.R.L. 2.819.340 86.099 0,2% 

74 

2060068125

8 

RAINBOW TEXTILE S.A.C. - 

RAINTEX S.A.C. 3.397.642 59.852 0,2% 

75 

2042392502

8 MODAS DIVERSAS DEL PERU SAC 3.949.797 133.002 0,3% 

76 

2039252473

9 VANITEX IMPORT & EXPORT S.A.C. 4.442.865 786.026 0,3% 

77 

2060119717

1 ALIANZA COLOR S.A.C. 1.907.592 58.230 0,1% 

78 

2033497083

4 T.J.S.R.LTDA. 2.082.302 528.020 0,1% 

79 

2060177400

4 

YMA EXPORT SOCIEDAD ANONIMA 

CERRADA 1.697.216 143.239 0,1% 

80 

2010226155

1 TEXTIL SAN RAMON S A 1.844.100 199.164 0,1% 
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   ENERO - DICIEMBRE 2018  

Ord. RUC EXPORTADOR FOB US.$ 

PESO NETO 

KG. Participación US$ FOB 2018 

81 

2010139139

7 

COMERCIAL INDUSTRIAL DELTA S 

A CIDELSA 241.688 42.885 0,0% 

82 

2051643844

5 

BERGMAN RIVERA SOCIEDAD 

ANONIMA CERRADA 1.685.964 111.517 0,1% 

83 

2055741883

1 COTTON CREATIONS S.A.C. 2.146.164 28.579 0,2% 

84 

2051324951

0 TEXTURAS Y ACABADOS S.A.C. 1.840.582 20.181 0,1% 

85 

2010111056

8 MARGA S R L 1.543.649 16.102 0,1% 

86 

2038575236

0 

SOLARA SOCIEDAD ANONIMA 

CERRADA - SOLARA 2.205.157 47.831 0,2% 

87 

2052471435

4 SMA PERUVIAN PRINT S.A.C. 1.250.770 23.488 0,1% 

88 

2051005201

4 

SERVICIOS FLEXIBLES SOCIEDAD 

ANONIMA CER 1.319.181 16.128 0,1% 

89 

2025195264

8 GLOPAC S.A.C. 1.763.680 26.087 0,1% 

90 

2051876261

4 DRACOTEX S.A.C. 3.407.096 54.591 0,2% 
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   ENERO - DICIEMBRE 2018  

Ord. RUC EXPORTADOR FOB US.$ 

PESO NETO 

KG. Participación US$ FOB 2018 

91 

2060369491

1 

TEXTIL ALGODON PERU EMPRESA 

INDIVIDUAL D - - 0,0% 

92 

2046148215

6 TEXTILES ARVAL S.A.C. 1.751.835 33.665 0,1% 

93 

2012562578

0 NORSAC SA. 1.767.068 483.746 0,1% 

94 

2034484007

6 

MANUFACTURAS CHRISTCI 

S.R.LTDA. 2.006.482 42.572 0,1% 

95 

2016904473

3 CORCELI S.A.C. 1.812.018 35.273 0,1% 

96 

2060137010

8 

DUN KHAN TRADING COMPANY 

S.A.C. 574.063 212.320 0,0% 

97 

2051907337

5 JOPE REPRESENTACIONES SAC 2.207.690 48.832 0,2% 

98 

2010006678

6 INTRATESA S.A.C. 1.537.072 20.843 0,1% 

99 

2053556183

5 TEXTILES CROSS S.A.C. 2.310.262 109.395 0,2% 

100 

2053667996

1 COORPORACION JPL SAC 2.277.332 82.185 0,2% 
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 SUB-TOTAL 100 PRIMERAS 1.173.385.438 78.016.356 82,9% 

 SUB-TOTAL RESTO 242.074.745 15.319.259 17,1% 

 TOTAL 1.415.460.183 93.335.616 100% 

Fuente: Aduanas 

http://apttperu.com/cuadros-comparativos-exportacion/ 

http://apttperu.com/cuadros-comparativos-exportacion/
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Anexo 6 

 

Partidas arancelarias sobre los productos textiles que se comercializan 
 

Sección:XI Materiales textiles y sus manufacturas 

Capítulo: 62 

Prendas y complementos (accesorios), de vestir, excepto los de 
punto 

  

62.07 
Camisetas interiores, calzoncillos, "slips", camisones, pijamas, 
albornoces, batas y artículos similares, para hombres o niños. 

62.07 

Camisetas interiores, calzoncillos, "slips", camisones, pijamas, 
albornoces, batas y artículos similares, para hombres o niños. 

 - Calzoncillos y "slips": 

6207.11.00.00 - - De algodón 

6207.19.00.00 - - De las demás materias textiles 

 - Camisones y pijamas: 

6207.21.00.00 - - De algodón 

6207.22.00.00 - - De fibras sintéticas o artificiales 

6207.29.00.00 - - De las demás materias textiles 

 - Los demás: 

6207.91.00.00 - - De algodón 

6207.99.10.00 - - - De fibras sintéticas o artificiales 

6207.99.90.00 - - - Los demás 

62.08 

Camisetas interiores, combinaciones, enaguas, bragas (bombachas, 
calzones) (incluso las que no llegan hasta la cintura), camisones, 
pijamas, saltos de cama, albornoces, batas y artículos similares, para 
mujeres o niñas. 

 - Combinaciones y enaguas: 

6208.11.00.00 - - De fibras sintéticas o artificiales 

6208.19.00.00 - - De las demás materias textiles 

 - Camisones y pijamas: 

6208.21.00.00 - - De algodón 

6208.22.00.00 - - De fibras sintéticas o artificiales 

6208.29.00.00 - - De las demás materias textiles 

 - Los demás: 
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6208.91.00.00 - - De algodón 

6208.92.00.00 - - De fibras sintéticas o artificiales 

6208.99.00.00 - - De las demás materias textiles 

62.09 Prendas y complementos (accesorios), de vestir, para bebés. 

6209.20.00.00 - De algodón 

6209.30.00.00 - De fibras sintéticas 

6209.90.10.00 - - De lana o pelo fino 

6209.90.90.00 - - Las demás 

62.10 
Prendas de vestir confeccionadas con productos de las partidas nos 
56.02, 56.03, 59.03, 59.06 ó 59.07. 

Nota: Elaboración propia del autor. 
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Anexo 7 

 
Evolución de las exportaciones textiles en el período enero – marzo 2021  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Sunat. Elaboración: ComexPeru 
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Anexo 8 

 
Cuadro de participantes 
 

 
Empresa Empresa Empresa Empresa 

Entrevistado A B C D 

Tamaño de 
empresa 

Mediana Pequeña Pequeña  Pequeña 

UIT de venta 
anual 

1900 UIT 164 UIT 165 UIT 152 UIT 

Producto de 
exportación 

Prendas y 
complementos  

de vestir 

Prendas y 
complementos  

de vestir 

Prendas y 
complementos  

de vestir 

Prendas y 
complementos  

de vestir 

Partidas 
Arancelarias 

62.07//62.08 62.07//62.08 62.07//62.08 62.07//62.08 

Sub partidas 
arancelarias 

6207.11.00.00 
6208.11.00.00 

6207.11.00.00 
6208.11.00.00 

6207.11.00.00 
6208.11.00.00 

6207.11.00.00 
6208.11.00.00 

Tiempo de 
experiencia  
en el sector 

Más de 20 años 13 años 15 años 10 años 

Tiempo de 
experiencia  
como exportador 

15 años 5 años 8 años 4 años 

Mercados destino 
Colombia - Usa  

Chile  
Usa Usa Chile 

Cantidad de 
trabajadores 

75 30 45 20 

Nota: Elaboración propia del autor. 


