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RESUMEN

Objetivo: Definir la forma en que las estrategias de marketing digital inciden en la
internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019. Métodos: El estudio es de
tipo aplicada, de nivel / explicativo, de disefio no experimental, y de enfoque mixta. La
poblacion fue 78 trabajadores, la muestra fue de 65 trabajadores. Se empled las
dimensiones: posicionamiento en motores de busqueda, marketing movil, analitica web,
exportar, importar, deslocalizacion productiva hacia un tercer pais, transmision
internacional de know how, inversion directa en el exterior. Se efectud la confiabilidad
arrojando un resultado un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,759. Resultados: Respecto
a la variable Estrategias de marketing digital, el 35,4% manifestaron que los gerentes de la
empresa no estan enfocados en obtener relevancia en la optimizacion de motores de
busqueda, el 46,2% mencionaron que los gerentes de la empresa no establecen una estrategia
de SEO movil para encontrar eficiencia en las busquedas moviles, el 46,2% mencionaron
que los gerentes de la empresa no plantean objetivos respecto a su sitio web. Asi mismo,
respecto a la variable Internalizacion, el 38,4% mencionaron que la empresa no es
responsable al entregar sus productos en la fecha dada, el 35,4% mencionaron que la empresa
no compra materia prima para la produccion de sus productos, el 37% dijeron que la entidad
no emplea una expansion econdmica de escala, el 40% indicaron que la instituciéon no
mantiene la posicion competitiva de sus productos, el 38,4% mencionaron que la empresa
no tiene una vision de expansion. Conclusion: Se evidencio la existencia de una correlacion
moderada y muy significativa ( p = 0,00 < 0,05; r = 0,448), en ese sentido se llega a las
conclusiones de que las estrategias de marketing digital inciden significativamente en la

internacionalizacion de la institucidn Agrokasa, Barranca, 2019.

Palabras clave: posicionamiento en motores de busqueda, marketing movil, analitica web.



ABSTRACT

Objective: To establish how digital marketing strategies affect hthe internationalization of
Agrokasa, Barranca, 2019. Methods: The research is of an applied type, explanatory level,
non-experimental design, and mixed focus. The population was 78 workers; the sample
was 65 workers. The dimensions were considered: search engine positioning, mobile
marketing, web analytics, export, import, productive relocation to a third country,
international know-how transmission, direct investment abroad. Reliability was performed
resulting in a Cronbach's alpha coefficient of 0,759. Results: Regarding the Digital
Marketing Strategies variable, 35.4% stated that the company's managers are not focused on
obtaining relevance in search engine optimization, 46.2% mentioned that the company's
managers do not establish a mobile SEO strategy to find efficiency in mobile searches,
46.2% mentioned that the company's managers do not set objectives regarding their website.
Also, regarding the Internalization variable, 38.4% mentioned that the company is not
responsible for delivering their products on the given date, 35.4% mentioned that the
company does not buy raw material for the production of its products, 37% mentioned that
the company does not use an economic expansion of scale, 40% mentioned that the
company does not maintain the competitive position of its products, 38.4% mentioned that
the company does not have an expansion vision. Conclusion: With the study it was

determined that there is a moderate and very significant correlation (p = 0.00 < 0.05;r
= 0.448), so it is concluded that digital marketing strategies have a significant impact on

the internationalization of Agrokasa, Barranca, 2019.

Keywords: search engine positioning, mobile marketing, web analytics.



Xl

INTRODUCCION

En la actualidad todas las actividades estan vinculadas con el uso del internet, por tal motivo
esta herramienta es esencial para el avance del ser humano. El crecimiento cada vez mas de
las redes sociales a nivel mundial obliga a las empresas a tener presencia para establecer y
mantener vinculos estables con sus clientes, intentando conseguir su fidelidad, y buscando
un segmento en el mercado por medio de estrategias para seran de gran ayuda para
expandirse hacia nuevos mercados. Debido a desarrollo del internet a cada momento una
empresa no tiene idea de coémo brindar informacion de sus productos al cliente, ademas de
tener problemas en dar a conocerlo y lo més importante no saber que método de marketing
emplear para el progreso de la organizacion. El marketing digital permite realizar el empleo
segmentar adicionalmente, en el caso que no sea un grupo de clientes, sino que cada cliente
se convierte en una parte util para el mercado objetivo. Una estrategia de marketing digital
bien desarrollada aportara valor a los clientes, diferenciandose de la competencia
contribuyendo a que ellos se fidelicen, ademaés sirve para conocer a los clientes y conocer
sus necesidades a través de herramientas de estudio del cliente, permite identificar puntos
clave y enfocarse en el segmento objetivo. Estas formas de marketear digitalmente
contribuyen en diferentes aspectos en el proceso de internacionalizacion, por medio de sus
herramientas se puede mantener y expandir a las redes de contactos, permite crear una

adecuada imagen de la marca y ayuda a la empresa a entrarse a mercados extranjeros.

En ese sentido se trata de encontrar si verdaderamente las estrategias de marketing digital

inciden en la internacionalizacioén de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019.



1.1.

CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la realidad problematica

La Empresa Agrokasa, inicia sus operaciones desde 1995, es una empresa
exportadora que cubre el rubro transcendental de la produccion, empaque y
comercializacién de varios tipos de productos tales como paltas, uvas de mesa,
esparragos y arandanos, en el aspecto de frescos, cubriendo los requerimientos de sus
usuarios. Tiene permanencia constante en el mercado local y exterior. Cuenta con tres
fundos principales Santa Rita, La Catalina y Las Mercedes, estd Gltima ubicada en la

provincia de Barranca, departamento de Lima.

En la actualidad todas las actividades estan vinculadas con el uso del internet,
por tal motivo esta herramienta es esencial para el avance del ser humano. El
crecimiento cada vez mas de las redes sociales a nivel mundial obliga a las empresas
a tener presencia para establecer y mantener vinculos estables con sus clientes,
intentando conseguir su fidelidad, y buscando un segmento en el mercado por medio
de estrategias para seran de gran ayuda para expandirse hacia nuevos mercados.
Debido a desarrollo del internet a cada momento una empresa no tiene idea de como
brindar informacion de sus productos al cliente, ademas de tener problemas en dar a
conocerlo y lo mas importante no saber que métodos estratégicos de marketing
emplear para el progreso de la organizacion. Esta forma de marketing permite realizar
el empleo segmentar adicionalmente, en el caso que no sea un grupo de clientes, sino
que cada cliente se convierte en una parte Util para el mercado objetivo. Una estrategia
de marketing digital bien desarrollada aportara valor a los clientes, diferenciandose de
la competencia contribuyendo a que ellos se fidelicen, ademas sirve para conocer a los

clientes y conocer sus necesidades a través de herramientas de estudio del cliente,



permite identificar puntos clave y enfocarse en el segmento objetivo. Esto a la vez
contribuyen en diferentes aspectos en el proceso de internacionalizacion, por medio de
sus herramientas se puede mantener y expandir a las redes de contactos, permite crear
una adecuada imagen de la marca y ayuda a la empresa a entrarse a mercados
extranjeros. El uso de herramientas digitales refuerza la marca y la oferta de lo que se
fabrica. La internacionalizacion de una empresa es clave para garantizar su crecimiento
y sus perspectivas a largo plazo. Este factor es una ventana de posibilidades hacia
nuevas vias internacionales que permitiran incrementar en nimero de clientes como
también a proveedores a nivel mundial. Ademas, la internacionalizacion ayuda a
diversificar los mercados y a tener mayores inversiones en la empresa, que sin duda

aumento el beneficio de rentabilidad hacia un corto, mediano y largo plazo.

En la Empresa Agrokasa, se ha podido evidenciar una serie de problemas para
internacionalizarse hacia los mercados objetivos debido a la falta de preparacion de su
personal frente a temas que abordan este factor; inadecuada gestion de recursos tanto
humanos como financieros imposibilitando salir al mercado exterior; las altas tasas de
aranceles en el mercado internacional hacen que el precio del producto se eleve
impidiendo realizar un comercio entre las mismas empresas; la empresa no cuenta con
un plan que exija tener recursos, mecanismo de control y correccion haciendo posible
una adecuada seleccion de destinos; dificultades para identificar clientes y

proveedores potenciales.

Respecto a las estrategias de este marketing la Empresa Agrokasa, cuenta con
dificultades en el empleo de estrategia ideales debido a la carencia de calidad en sus
anunciar generando que el cliente desconfie de la empresa; falta de organizacion, la
empresa no planifica sus acciones de marketing; la empresa no actualiza su sitio web
ocasionando que la pérdida de clientes; presenta dificultades para explicar al detalle el
producto al cliente; falta de transparencia ha generado que sus campanas de marketing

fracasen.



1.2

Si es que la entidad Agrokasa, sigue con estas dificultades presentadas
anteriormente no podra hacer uso en los mercados a los cuales se dirige; ademas de
perder clientes y proveedores por sus deficiencias en capacidad de su personal como

en su publicidad.

La trascendencia que debe tomar en cuenta la Empresa Agrokasa, es considerar
la implementacion de herramientas de marketing digital para facilitar informacion al
cliente y sus necesidades, ademas de capacitar continuamente a su personal de tal
manera que posicione sus productos impulsandose de forma muy favorable hacia

nuevos mercados extranjeros.

Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General

(De qué manera las estrategias de marketing digital inciden en la

internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019?

1.2.2. Problemas Especificos

a. (De qué manera el posicionamiento en motores de buscadores incide en la

internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019?

b. (De qué manera el marketing mévil incide en la internacionalizacion de la

empresa Agrokasa, Barranca, 2019?

c. (;De qué manera la analitica web incide en la internacionalizacion de la

empresa Agrokasa, Barranca, 2019?



1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General

Establecer de qué manera las estrategias de marketing digital inciden en la

internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019.

1.3.2. Objetivos Especificos

a. Establecer de qué manera el posicionamiento en motores de buscadores

incide en la internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019.

b. Establecer de qué manera el marketing movil incide en la

internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019.

c. Establecer de qué manera la analitica web incide en la internacionalizacion

de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019.

1.4. Justificacion de la investigacion
Justificacion tedrica

Este tema cooperara con temas sobre el vinculo que fluctiia con las variables
referidas, informaciéon que serdn descritos en el desarrollo respectivo; la que

contribuira a estudios semejantes que valoren las mismas variables.

Justificacion metodologica

El aporte radica en la aplicacion de un instrumento cientifico de recopilacion de
informacion que servird de aporte a investigaciones similares para evaluar las
estrategias de marketing digital, de igual forma analizar la internacionalizacion de la
compaiiia, la que se fundamentara en una base tedrica clasificada con criterio para que

la investigacion logre dar con los resultados que se espera.



1.5. Delimitacion del estudio

Delimitacion geografica: empresa Agrokasa, distrito de Barranca, provincia de

Barranca, departamento de Lima.

Delimitacion social: trabajadores de la empresa Agrokasa.

Delimitacion temporal: enero del afio 2019 a diciembre del afio 2019.

“La internacionalizacion es un proceso gradual y por etapa, aumentando el
compromiso de recursos, y por tanto sus riesgos para, en contrapartida, incrementar

su grado de control y su potencial de beneficios” (Gimbert, 2010, pag. 256).

1.6. Viabilidad del estudio

Se cuenta con los recursos necesarios (humanos, bibliograficos, etc.) asi también

que el financiamiento sera cubierto por la investigadora en su totalidad.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion
Investigaciones internacionales

Oviedo (2018), “Estrategia para la internacionalizacion de la PYMES familiares
del Canton Ambato - Tungurahua”, Universidad Técnica de Ambato. Ecuador. El
objetivo fue demostrar que la aplicacion de estrategias empresariales es necesaria para
la internacionalizacion de las PYMES. Estudio descriptivo, correlacional y
explicativa. La poblacion fue 107 PYMES, muestra fue 67 PYMES. Se utiliz6 la
encuesta. Llego a las siguientes conclusiones: que “las estrategias o acciones que se
aplicaron por la mayoria de PYMES familiares fueron: la utilizaciéon de ERP’s y el
dominio de internet para el manejo administrativo de la empresa” (p.165), ademas
afirman que “han mejorado sus productos en comparacion a anteriores lineas de
produccion y que lo han realizado gracias a la utilizacion de nuevos materiales

buscando siempre mejorar la calidad y el confort del cliente” (p.165).

Rojas (2017), “Estrategias de Marketing Digital para empresas de E-
commerce”, Universidad de Buenos Aires, Argentina. Su objetivo fue detectar como
las organizaciones, especificamente aquellas que desarrollan actividades de E-
Commerce, han adoptado el Marketing higital. Concluy6 y pudo comprobar que “los
usuarios de la entidad emplean el internet por lo tanto saben identificar sus busquedas™
(p.71). “por ello todas las empresas que se dedican a este rubro comercial deben contar
con pagina web y de esa manera los clientes podran ubicarlos rapidamente a través de

las redes.

Hoy en dia las empresas venden mas debido a la forma de marquetear a través
de las redes, asi es que el éxito de la empresa generalmente radica en las politicas

empleadas a través del uso del internet



Rivera y Rivera (2017), “Disefio de estrategias de universales de la entidad
Tame Aérea del Ecuador, Tame E.P. con énfasis en la implementacion de alianzas
con aerolineas internacionales”, Universidad Internacional del Ecuador. Su objetivo
fue desarrollar una estrategia que logre internacionalizar y ampliar la red de rutas. Se
concluy6 que “la empresa tiene la necesidad de internacionalizar la empresa a través
de alianzas estratégicas con aerolineas, con el proposito de lograr un
re8bconocimiento en el mercado y posicionarse en la mente de los clientes a nivel

mundial” (p.68).

Investigaciones nacionales

Aragén (2017), “Estrategias de marketing digital para la recordacion de la
marca Ver, Piura- 20177, Universidad Cesar Vallejo, Perti. Su objetivo fue disefiar
estrategias de marketing digital para la recordacion de la marca. La investigacion es
de tipo no experimental — transversal descriptivo. La poblacion fue 330 clientes. Se
utilizd el andlisis documentario y focus group. Concluyd que “las estrategias de
marketing digital propuestas para la recordacion de la marca son: SEO, SEM,
captacion de leads, email marketing, tips y respuesta a preguntas basicas virtuales,

perfiles (usuario y contrasefia) en plataformas virtuales y testimoniales” (p.60).

Espinoza, Goémez y Valle (2015), “Factores que influyen en la
internacionalizacion de las empresas familiares de Tacna”, Neuman Business School.
Pert. Su objetivo fue determinar los factores que determinan la internacionalizacion.
Es un estudio correlacional, no experimental y transversal. Utiliz6 la observacion
directa y la encuesta. Concluyd que “no existe una relacion entre el desarrollo de un

proceso de sucesion dentro de la empresa familiar y el nivel de internacionalizacion”
(p.43).

Paredes y Gallardo (2015), “Estrategias de marketing digital y su influencia en
el posicionamiento de la empresa MCH Grupo Inmobiliario S.A.C. en el distrito de
Trujillo 20157, Universidad Nacional Santiago Antinez de Mayolo, Pert. Su
objetivo fue determinar cudl es la influencia de las estrategias de marketing digital en

el posicionamiento de la empresa. La poblacion fue 438 clientes. Utilizo la encuesta.



La investigacion concluyd que “las estrategias de marketing digital influyen en el

posicionamiento de la marca” (p.93).

2.2. Bases teoricas

Variable independiente: Estrategias de marketing digital

A.

B.

Definiciones

Selman (2017) menciona que este es el grupo de tacticas de
mercadotecnia que se dan en las paginas virtuales y que persiguen cierta

clase trasformacion del cliente.

Asimac (2016) sefiala que el este se basa en el empleo de TIC
fundadas en internet y la totalidad de aparatos que faciliten su uso, para
llevar a cabo la comunicacion con proposito comercial, entre la compaiiia y

sus usuarios o posibles usuarios.

Vértice (2010) manifiesta que es una estructura dindmica donde el
grupo de acciones de mercadeo de la compaiiia, que usa las estructuras de
TIC e informatica para lograr el fin esencial que fija una tarea de mercadeo:

lograr una reaccion medible ante la mercancia, y la prestacion mercantil.

Alonso (2008) sefiala que es la adecuada integracion de los modernos
y antiguos instrumentos de la manera mas correcta, y el modo de lograrlo es
ejecutar un disefio que se ensamble linea a linea con el modelo general de

marketing.

Dimensiones

Hernandez, Estrade y Soro (2018) sefalan que las tacticas del
marketing digital comprenden el posicionamiento en motores de

buscadores, el marketing movil y la analitica web.



a. Posicionamiento en motores de busqueda

Hernandez et al. (2018) muestran que el posicionamiento en motores
de busqueda comprende una gama de tacticas, el trabajo trata esencialmente
en alcanzar la importancia y la proporcion del portal web, bitdcora, canal de

YouTube, entre otros (p. 21). Sus indicadores son:

- Relevancia: Segun Hernandez et al. (2018) la relevancia se refiere a la
pertenencia que hay entre términos principales que ha ingresado el
cibernauta a solicitar la buscador y el contenido y la clave del sitio web

al cual ha tenido por medio de los resultados de su busqueda (p. 175).

- Volumen de trafico: Segiin Hernandez et al. (2018) el volumen de
trafico trata de medir la actividad que generan las acciones que actian
como motor de nuestras distintas estrategias en los medios digitales

(p.272).

b. Marketing Movil

Segun Herndndez et al. (2018) el marketing moévil es el conjunto de
todas las acciones comerciales que se pueden realizar a través de
dispositivos mdviles, las cuales disponen de un conjunto de acciones. (p.38).

Sus indicadores:

- Localizacion: Segun Herndndez et al. (2018) realiza el uso del modulo
de GPS presente en los dispositivos moviles para poder conocer la

situacion geografica de nuestros usuarios (p. 38).

- Proximidad: Segun Hernandez et al. (2018) la proximidad sobre las

tecnologias como Bluetooth, NFC, los codigos QR o los lugares de
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conexion WIFI es posible que cambien la informacion por medio de los

dispositivos (p. 38).

Aplicaciones: Segiin Hernandez et al. (2018) los programas disefiados
para los dispositivos que posibilitan a tener un listado de productos o
servicios, optimizando la expansion de la marca, acceder a un nicho
nuevos de clientes o concebir un nuevo de medio de entrada a través de

micro pagos (p. 38).

Anuncios para movil: Segiin Hernandez et al. (2018) los Anuncios para
méviles “es la adaptacion que viene dada por las necesidades de unos

usuarios que disfrutan de una mejor experiencia en sus dispositivos” (p.

39).

SMS Y MMS: Segtin Hernandez et al. (2018) las promociones a través
de mensajes electronicos que fueron las iniciales en el marketing movil,

pueden ser un buen complemento para campafas multicanal (p.39).

Cupones: Segin Hernandez et al. (2018) los cupones moviles son
aquellos que se canjean diez veces mas que los fisicos, es una gran
oportunidad para atraer nuevos usuarios y es perfecto para cerrar el

proceso de compra (p.39).

Busquedas moviles: Segiin Hernandez et al. (2018) las busquedas
moviles brindan diversos resultados, adecuados a las vivencias del
teléfono, por ende, si queremos promocionar nuestros contenidos para
usuarios moviles es necesario que establezcamos una estrategia de SEO

mévil (p. 39).
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c. Analitica web

Segun Hernandez et al. (2018) la analitica web es “el intento de
obtener una serie de datos que nos ayuden a generar los objetivos del sitio
web y las claves de rendimiento de nuestra campafia mas ambiciosa,
mediante el “rastro” que ha dejado el usuario navegando por la web” (p.

177). Sus indicadores son:

- Objetivos de un sitio web: Segin Hernandez et al. (2018) los objetivos
del sitio web dan razon a la existencia del sitio web en si, tienen que ser
determinados, verdaderos, deben poseer un tiempo concreto y deben

estar direccionados a un tacticas de la empresa (p.178).

- Claves de rendimientos (KPI): Segin Hernadndez et al. (2018) las claves
de rendimiento son aquellas métricas con las cuales se va a medir el
cumplimiento de los objetivos, va a permitir saber si se estd cerca o

lejos de conseguirlos (p.180).

C. Ideas clave del Marketing digital

Vértice (2010) menciona que la red como recurso al servicio de
mercadeo de una organizacion, representa un mercado donde se une una
vasta y ancha publico objetivo (objetivo puesto que en un largo plazo se
lleva una tactica buena de marketing, es posible cambiarlos en usuarios

frecuentes para la organizacion).

El marketing digital, comprende una diversidad de modelos de venta
de distinta naturaleza que mezcla de la red con diversos medios, como el
caso de la publicidad en la pantalla chica con medios de réplica por medio
del internet que posibilitan realizar encargos o la venta de catalogos en CD-
ROM y DVD que posean vinculo de red con la finalidad de poner al dia los

contenidos y valor.
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D. E-X-I-T-O, un modelo de marketing digital para la actualidad

Kutchera, Garcia & Fernandez (2014) mencionan que realizamos un
patron de 5 pasos con el fin de replicar a la cantidad de cuestionamientos de
los usuarios y compafieros en relacion a la forma de incluir y gestionar las
redes sociales en la planificacion de informacion de marketing. El
mecanismo llamado E-X-I-T-O proporciona un listado de confirmaciones a

los cuestionamientos que requiere contestar.

Factores del patron E-X-I-T-O

Previo a comenzar, que pertenece al paso “E”, se sintetizard cada

factor que forma parte de dicho patron:

E — Escuche a su publico

En la antigliedad no se pensaba que las redes sociales abarcarian gran
cantidad de publico. Actualmente ha sido posible por medio del Facebook,
Instagram, y You Tube. Dichos casos no solo reflejan las formas como a
afectado el liderazgo politico sino ademas la transformacion del liderazgo

en nuestra empresa 0 marcas.

Si se menciona que un estado o una empresa posiblemente pierda su
liderazgo en el contexto de los medios sociales, nos referimos que la
publicidad boca a boca con cual el mercado ha trabajado desde tiempos

antiguos.

Actualmente la dificultad es que los medios sociales y los recursos
sociales tienen una funcion de divulgacion de alta audiencia de los medios
dados por el publico sea un medio que extiende la informacién y la
diversidad contraria a una organizacién que no procede en su debido
momento. No es posible “forzar” mensajes que consideramos que pueden
resultar en el mercado. El primer paso importante para realizar una tactica

de marketing hoy en dia es escuchar.
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X - eXperimente como consumidor a través de perfiles

El paso siguiente indica la forma de utilizar el estudio hecho en la fase
“E” partiendo de los datos de su publico y realizar perfiles. Es un recurso
invisible, como la red, hay mayor facilidad no sorprenderse el nimero de
estudios e informaciones. Por lo tanto, al concebir sus planificaciones de
marketing y sus formulaciones de paginas web enfocados en el cibernauta.
Se recomienda usar perfiles de cibernautas. Los perfiles tipifican a sus
usuarios para asistirlo a detectar las carencias y los deseos de estos. Estos
elementos son las diversas categorias de clientes en el interior de un sector
en especifico. Dar como ejemplo el comportamiento del publico meta que

puede usar su producto o pagina web.

Los perfiles del cibernauta colaboran a los especialistas en marketing
a considerar los objetivos, anhelos y restricciones a un servicio, producto o

relacion en linea.

Para comprender en verdad las necesidades de sus usuarios, debe
ponerse en su situacion. Los perfiles posibilitan a valorar el contenido de la
pagina o detectar factores que no hay en su tactica de contenidos con la

finalidad de satisfacer las carencias de publico objetivo.

Después de determinar sus perfiles, planifique la forma de organizar
los mecanismos al servicio del usuario y las redes sociales con el de que esto

operen a la mano con esta etapa “I”.

I — Integre sus medios de comunicacion

“Los mercados son conversaciones”, redactaron los creadores del
programa Cluetrain en 1999, si pronosticaron a ceritos modo la informacion
y corporativa cambiaria en este siglo. De tal forma, que el internet ha hecho
posible que exista mayor conversaciones, cambios y vivencias compartidas

entre personas y empresas, algo que resultaba posible en esta época.
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Se puede denominar la rehumanizacion de las empresas. Los
departamentos de marketing se fundamentan en informaciones, como antes.
A distincion de los recursos y el marketing intensivo, red posibilidad que
los individuos conversen “humano a humano”. Ello ha cambiado las
vivencias corporativas tipicas, en lugar de dar informacién a medias sobre
su producto o servicio, las organizaciones requieren tener comunicacioén con
sus usuarios y asegurar que dichas comunicaciones, muestren datos que su
personal brinde en el interior del negocio y en sus medios de atencion por
teléfono. Asi que no se puede manifestar comunicacion al mercado, sino se
requiere concebir contenidos que en realidad sean atrayente a los
consumidores objetivos y plataformas sociales. Los especialistas en
marketing determinan dar mdas contenidos que corresponder a los
cuestionamientos de su publico y posibiliten la comunicacion. Dichos datos
tienen que hallarse con facilismo en los buscadores que los que acuden los
individuos para hallar solucién a sus necesidades. El contenido de la marca

debe estar en toda la red social.

Una vez establecido los perfiles y los mecanismos de servicio a

usuario de el plan de marketing, es momento de dar el siguiente paso.

T — Transforme su publico en grupos

Trata en describir la forma de lanzar contenido y comenzar a dar
informacion del producto. Examine el mecanismo creativo y la forma que
se puede realizar campanas publicitarias. Precisamente, se vera la forma de
agrupar los medios y asuntos con el plan de contenidos. Es crucial detectar

y conectar su listado de dirigente de opinion.

También, es relevante colaborar a su campaiia de venta de anuncios y
la puesta en marcha de promociones y, para finalizar, se tiene que

administrar los medios y conservar el contacto con el publico objetivo.
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Después de llevar a cabo su plan de marketing, se requiere valorar y
mejorar los frutos de sus esfuerzos con el objetivo de adecuarlas a las

carencias constantemente cambiantes del publico.

O — Optimice los frutos

Con este tipo de marketing no hay lugar a parar. Es necesario que se
lleva a cabo todo el tiempo. Los individuos usan buscadores con el fin de
hallar individuos que requieren los productos o servicios. Se recomienda

valorar y estudiar el funcionamiento de la estrategia.

Es necesario, que no descuidar los resultados. Para ello
imprescindible medir los resultados que se van obteniendo, en caso no
funcione la estrategia es posible corregirlo a tiempo corresponden a los
objetivos puesto se lleven a cabo apropiadamente, mejor dicho, con E-X-I-
T-O. Finalmente es como se llega a un proceso nuevo de marketing en la
actualidad. Sin duda, los especialistas en marketing repiten el mecanismo,

volviendo al primer paso con el objetivo de escuchar a su publico.

Aplicaciones de marketing digital

Arellano (2010) menciona desde hace medio siglo surgio6 en el globo
un mecanismo de comercializacion que transformo radicalmente la manera
de hacer empresa: el supermercado. Actualmente, surgi6 otro mecanismo de
venta que ha cambiado: el marketing digital, es posible utilizar a cada forma
y empleo de marketing, como el estudio, las campanas publicitarias, el

comercio.
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a. Marketing Digital y producto

El marketing digital es empleable en cada producto u servicio que no
requiere de un contacto fisico. También, tienen mucha funcionalidad para el

comercio de productos estandarizados como textos.

Por otra parte, el marketing digital logra una elevada ganancia para

productos que es posible transmitir virtualmente como software.

b. Marketing Digital y precio

Costo de oferta de la mercancia, frecuentemente se inclinan reducir,
no obstante, por la reduccion de costes de distribucion. Sino mas bien ya
que el usuario tiene accesos directos a los costes de la competencia, estos al
mismo tiempo son mas costos, a causa del internet. En ese marco, es posible
que el marketing digital posea una gran ventaja para pymes que ingresan al
mercado pues tienen la oportunidad de obtener una mayor demanda, sin
embargo, resulta algo interesante para grandes empresas, que estan

iniciandose a competir con mucha mas fuerza en mercados tipicos.

La forma de pago de la mercancia ofertada es una de las dificultades
mas grandes para el progreso del marketing. Puesto que solo se realizar por

medio de tarjetas de crédito, pues aparecen dos enormes desafios:

- La accesibilidad de las tarjetas de crédito en América Latina estd

creciendo, pero tanto como en naciones industrializadas.

- El escepticismo en dar datos acerca de sus tarjetas de crédito por miedo

a un inadecuado uso de esta.
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c. Marketing Digital y publicidad

La publicidad digital es un medio sencillo y en lo relativo ahorrativo
de conseguir mas compradores. Si se realiza la busqueda de personalizar
todo envio con respecto a las cualidades de los individuos buscados, es
posible usar el email directo. Si fuera este modo, ademas probablemente se
situa a diferentes categorias de publicidad en paginas que llaman la atencion

de las personas, ya se trate de busquedas en paginas de informacion.

En esos casos es frecuente el uso de banderines electronicos y pop —
ups, que surgen en tanto se busca los datos. Es posible que se trate de datos

que aparecen de forma distinta o guarde relacion con la organizacion.

d. Marketing Digital y distribucién

Aun cuando su empleo es extenso a cada de los factores de mercadeo,
indudablemente existen mas ventajas del marketing digital que producen en

la distribucion.

Simplemente, es posible mencionar que el marketing digital empleado
a la comercializacion y la reparticion surgen si se hallan los catalogos de la
web, posibilitando los usuarios tener acceso a las rebajas de los productores
o vendedores, realizar seleccion de los productos y después hace

negociaciones de ofertas y condiciones.

Empleado a este elemento, el marketing digital rompe el modelo de
que el usuario tener un contacto directo con el producto a la hora de
seleccionar y disfrutar de forma inmediata luego de la compra.
Efectivamente, aun cuando el marketing digital posee algunas

inconveniencias, también proporciona ventajas:

- Pese a que no hay producto tangible, posibilita entrar a la oferta de

muchas organizaciones en nivel mundial, de esta manera desaparece las
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barreras fronterizas. También, propone que la carencia de contacto con
la persona, la atencidon sea en extremo personalizada, ya que tener

conocimiento de cada usuario en sus predilecciones.

- En caso de que cada transaccion, elevado crecimiento y uso se utiliza
en el mercado de empresa a empresa denominado B2B a distincion del

B2C.

F. Estrategia de marketing en la era digital

Kotler y Amstrong (2007) manifiestan que crear empresa en estar
nueva era demandard un patron de estrategia y practica del mercadeo. La
web estan en constante cambio la manera en que las empresas proporcionan
valor para los usuarios e idealizan maneras de tener contacto con estos. Esta
era he hecho cambiar el chip de la mente de las personas, la velocidad, el
coste, los datos del producto o servicio. De esta manera, el marketing

actualmente necesita de nuevas ideas y actividades.

Las empresas requieren mantener una buena parte de las destrezas y
vivencias que marchan de manera Optima con anterioridad. No obstante,
ademas se requiere agregar mas destrezas y vivencias relevantes si quieren

desarrollo y tener existe en nuevo contexto.

G. Establecimiento del marketing digital

Kotler y Amstrong (2007) mencionan que evidentemente que cada
empresa no requiere tener en cuenta la opcion de penetrar e commerce. Las

organizaciones hacen e commerce por medio las siguiente cuatro formas.
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a. Elaboracion de una pagina Web

Buena parte de las organizaciones, el paso inicial para hacer marketing
digital trata de la elaboracion de una pagina Web. No obstante, también de
determinar una pagina Web, el vendedor debe formular una pagina atrayente
y hallar maneras para que el cliente lo visiten, permanezcan en este y

vuelven a menudo.

Tipos de paginas Web

Las paginas Web cambian con regularidad en relacion a su objetivo y
su contenido. El tipo esencial de la pagina Web empresarial. Dichas paginas
se encuentran formulados con el fin de que se obtengan mayor disposicion
por parte de los clientes e integrar medios de ventas, mas alld de comerciar
el producto de la organizacién directamente. Las paginas web empresariales
por lo frecuente brindan una serie de informacion y diversas cualidades en
un esfuerzo por de replicar a cuestionamiento de los consumidores,
desarrollar vinculos proximos con estos y dar entusiasmo de los
consumidores. Generalmente, estas paginas ayudan a dar informacién de la
biografia de la empresa, su mision e ideas, y los productos y servicios que
brinda. Ademas, dar informacion sobre los sucesos presentes, el rendimiento
financiera y oportunidades de trabajo. Buena parte de las paginas Web
empresariales ademds brindan de distraccion para ganar y retener clientes.
Para finalizar, las paginas ademds dan oportunidades al consumidor para
emplear cuestionamientos o realizar opiniones a través de e mail. Otras
empresas tienen una pagina Web de marketing. Dichas paginas posibilitan
a los clientes intervenir en una relacion sobre una compra directa a otro
resultado del mercadeo. Dichas paginas comprenden catadlogos, cupones,

ventas, entre otros.

Disefio de paginas web efectivas
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Es una cosa laborar una pagina Web; hacer que las personas nos
visiten es otra realidad. La féormula trata de concebir valor y emocion para
que los compradores visiten la pagina, continu¢ en este y vuelva. Los

compradores en este y vuelva.

Por tal motivo que la empresa tiene que examinar de forma constante
sus paginas con la finalidad de mantenerlos al dia, ello comprende tiempo y
efectivo, no obstante, los gastos son importante si el comerciante quiere
destacar entre el desorden de la web. También, diversos comerciantes online
que desembolsan gran cantidad de efectiva publicidad en un antiguo estilo
y diversas técnicas de marketing fuera de la red con el fin de atraer
cibernautas a sus paginas. Para estos tipos de productos, es sencillo captar
cibernautas a sus sitios. En ciertos productos, hay mayor facilismo captar
visitantes. Los compradores que compran carros nuevos, laptops o servicios
financieras se manifiestan abiertos en los datos la iniciativa de mercadeo de
los ofertantes. No obstante, los ofertantes de productos con menor
intervencion confrontar con dificultad el desafio de atraer cibernautas a sus
paginas web. Si consiste de productos que son poco atrayentes, la pagina
Web empresarial es utilidad para replicar cuestionamientos de los
compradores, incentivar una disposicion y entusiasmo, perfeccionar los
esfuerzos de comercio a través de diversos canales y captar

retroalimentacion.

El desafio principal trata de disefiar de una pagina Web que sea
atrayente en un principio, y lo interesante con el fin de incentivar visitar
reiteradas. En los ultimos afios, buena parte de las primeras paginas Web
que se sustentaban en texto han pasado a ser muy elaboradas en todo sentido.
Un especialista recomienda que para atraer nuevos cibernautas e incentivar
visitar recurrentes, los compradores electronicos tiene que tomar interés de

la 7 C del disefio efectivo de una pagina Web:
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- Contexto: El reparto y el disefio de la pagina.

- Contenido: El escrito, las figuras, el sonido y el video que tiene la

pagina de Web.

- Comunidad: los modos en que la pagina ayude la comunicacion entre

los cibernautas.

- Personalizacion (en anglosajon, customization): es la competencia de la
pagina web para adecuarse de diferentes cibernautas o para posibilitar

que estos personalicen en su pagina.

- Comunicacion: los modos que se posibilita la comunicacion de la

pagina con el cibernauta, o la comunicacion en dos direcciones.
- Conexion: la relacion de la pagina con las demas.

- Comercio: la competencia de la pagina con el fin de posibilidad

transacciones de venta.

b. Ubicacion de spot y promociones via internet

Los negociantes electronicos van a un anuncio on line para edificar
sus marcas de red o para captar cibernautas en sus paginas Web. A diversos

modos de publicidad y promociones como las siguientes:
Modos de publicidad y promociones via internet

Los spots surgen en tanto los compradores online estd navegando.
Estos comprenden banners y tickers. Diversos modos de spot on line como

los Skyscrapers y los rectangles.

Los anuncios por internet tienen un objetivo provechoso,
particularmente como adicional a las acciones de mercadeo. No obstante,
red de transformar en rival de los competidores. Los costes son viables a los
medios anunciantes, no obstante, los cibernautas por lo general no prestan
atencion facilmente a este tipo de anuncio. En conclusion, el spot desempenia

un papel irrelevante en buena parte de las estrategias promocionales.
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c. Elaboracion o intervencidon en comunidades Web

La enorme aprobacion de las dgoras y de los equipos de altercado han
ocasionado multiplicar paginas Web patrocinado en ventas, denominados
comunidades Web ellos utilizan el contacto entre los cibernautas. Estas
paginas posibilitan que los integrantes se retnen en el internet y cambien
perspectivas sobre aspectos en comtin. Hay comunidades Web vinculadas

en temas laborales.

d. Empleo de e mail

El email manifestar este tema como un relevante mecanismo de e
commerce. Una investigacion actual de directivos de departamentos de
publicidad, de marca y de marketing mostrd que el 50 % de cada empresa
B2B y B2C encuestadas uso el mercadeo por email para captar
compradores. Otra investigacion que mas del 70 % de los compradores con
accesibilidad a ver spots por lo menos una vez al dia. De la misma manera
que con diversos tipos de mercadeo digital, las empresas deben prestar
atencion de no generar rencor entre los compradores online ya se hallan al

tope de “correo electronico basura.

E-mail Marketing

Sanchez (2015) menciona que el mismo es una de las prestaciones mas
usadas en la web. Las compaiiias los emplean para comunicar o enunciar
ofertas o servicios, como platica constante con el usuario a través del vinculo
comercial con el mismo. Sin embargo, su esencial fortaleza es la
propaganda, como creador de contactos entre los posibles clientes. Aqui

encontramos diversos patrones para fijar un modelo tactico:

- Planificacién: fija el modelo de expresion, la clase de innovacion, la
constancia del envio, el nivel de caracterizacion; y la cobertura integral

de la labor (definicién de nuestro publico objetivo).
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- Gestion: la manipulaciébn de expresiones ya sean técnicas como

estratégica.

- Test: la valoracion de las conductas para fijar la clase de expresion mas
propicio y provechoso. Es vital llevar a cabo un pre-test con
anterioridad a iniciar y un post-test final de valoracion integra de la

campana.

- Medicién: las diversas campanas tienen que valorarse y del mismo
modo lo efectivo de la expresion mediante de porcentajes de clic
through21 (la cantidad de individuos efectian clic de cara a la cantidad
de individuos que observaron la propaganda), el porcentaje de
conversion (el de la obtencion de lo que se buscaba en los registros y
conversion de catalogos y usuarios) y para concluir el porcentaje de
vistas que puede ser calculado por el volumen de veces que obtuvo lo
que se pretendia con la expresion que no solo esta al alcance de nuestros

usuarios sino del mismo modo de sus pares.

Formatos de marketing digital

Corporacion Universitaria Remington (2016) mencionan que estos

son lo que se recrean a continuacion:

a. Estructuras sociales compuestas por los individuos.

Estos son un fenomeno global que estd en aumento, son empleadas
por las compafiias como instrumento de mercadeo, por su sencillez y
sostenibilidad que denota en criterios como la comunicacion, vinculo con el
usuario y administracion de datos comerciales. Estos medios fluctian en
diferentes estructuras web que facilita a los individuos edificar un perfil
publico o privado en un medio con pautas, gestionar un inventario de

individuos con los que se pretende compartir un vinculo.
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b. El market place

Es un reciente prospecto de ventas que no es aun creado para las
ofertas en persona, este es una especie de mediador entre el usuario y la
mercancia para que estos se junten y logren provechos para ambos, dado
que uno se evita los costes por transaccion y el otro obtiene la mercancia

acorde a sus requerimientos.

c. Marketing one to one
Hay pasos para llevar a cabo el mercadeo de este tipo:

Captura del cliente potencial. En las diversas operaciones de
mercadeo, es esencial saber del usuario, el como se desarrolla, sus deseos y
de sobremanera quien es, con el fin de brindarle en un plazo prestaciones

especializadas.

Procesado de datos y obtencion de la informacion. Después de
recaudar la informacion del usuario, es esencial que la compafiia, los
modifique volviendo aquello informacion atesorable para resoluciones de la

compaiia.

Contactos del cliente para realizar camparias. Aparte de de la
tipificacién de sus comportamientos, se requiere saber cierta informacion
del usuario, para de esta forma entregarle ya sea fisica o digital, datos de

nuestra compaiiia.

d. Asociaciones

En la dimension fisica, usualmente las entidades acuden a otras
compaifiias para llevar a cabo asociaciones que les faciliten el triunfo y
ganancias en la oferta de mercancia y prestaciones, del mismo modo a

camaras de comercio y entidades afines.
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En internet se aprecia algo parecido, pero, en esa dimension
usualmente, las asociaciones se llevan a cabo con compaiiias noticiosas o
inventarios de mail. Mientras mas post cooperativos se lleven a cabo, es mas
factible que los clientes accedan a las paginas web de las que realizan sus

agrupaciones.

e. Publicidad pagada

Usualmente las compaiiias empezaron a llevar a cabo sus tacticas
digitales de manera estructurada, esto es, mediante contenidos, pero
buscadores como internet explore, redes sociales como Twitter,
recientemente descubrieron el relevante potencial monetario de la
propaganda que mediante sus estructuras pueden llevar a cabo las
compaiiias, es por ello, que empezaron a través del algoritmo de Facebook,
a minimizar el alcance estructural de los anuncios de la compaiiia,
coaccionandolas a liquidar un monto por propaganda. Si la compaifiia desea
alcanzar un mas alto volumen de usuarios, tendra que consignar en su tactica
un monto para la propaganda virtual, de esta manera alcanzara una mayor

cantidad de individuos, de forma fraccionada y muy adecuada.

f. Redes de publicidad

Es tal vez el instrumento més complicado de bases de datos de la web
en la actualidad. Guarda datos de acuerdo a las conductas de navegacion de
los individuos y conforme a ello, mandar propagandas al mismo, ya sea

como video, Flayers, entre otros.

g. Marketing de afiliados

Es parecido al mercadeo tipico de referidos (al pedirse que después de
usar un servicio o mercancia se le sugiera o comente de sus aspectos a otro
individuo) que determinados sabemos, hace alusion al desembolso en cuotas

0 incentivos que se otorgan a paginas de individuos o companias por crear
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nuevas ocasiones de ventas a otro sitio. Si un individuo guarda un link de
un lugar web o realiza apreciaciones en paginas que redirijan a un lugar y le

facilite crear una nueva ocasion, estara empleando mercadeo de afiliados.

Apalancamiento de la marca. Hace referencia al proceso de
utilizacion de la potencia de una marca posicionada para obtener nuevos
usuarios con una reciente mercaderia. Diversas companias fisicas, tienen
centros de ofertas en linea o su propia pagina donde llevan a cabo
lanzamientos periddicos o mercancia novisima o prestaciones con la

garantia de las marcas posicionadas.

Cambios del marketing digital en el tradicional marketing mix

Anetcom (2013) menciona que este el mercadeo del mismo modo
ingresa variaciones sustanciales en el tipico marketing mix: las 4P que
establecen relacion con sus siglas de: “Product, Price, Place y Promotion”;

definidos en castellano a continuacion:

a. Producto: en el perfeccionamiento de la mercancia es donde puede volar
mas nuestra imaginacion, hasta lograr inclusive una modificacién del
prospecto de comercio: desde la oferta de mercaderia 100% virtual hasta
la perfeccion de mercaderia teniendo en cuenta los deseos de los clientes.
Nuestro patrén de comercio tipico puede dar un vuelco extremo al hacer
participe al usuario en la estructura y la cofabricacion de nuestra
mercancia. La politica de mercancia engloba no solo lo que ofertamos,
sino también todo lo que brindamos como accesorios, garantias, la oferta

entre otros

b. Precio: En referencia a ello, es en mundo virtual es donde mejor se
diferencia si nuestro precio compite. Se puede brindar uno distinto a cada

usuario usando instrumentos como paginas de e-commerce, tiendas
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virtuales, etc. Es factible brindar simultineamente la misma mercancia a
diferentes precios. En este mercadeo, el precio es bastante maleable por
lo que es propenso a ceiiirse a los usuarios y otorgarles el valor que
quieren. Este mercadeo brinda una serie de probabilidades de cara a

tacticas tipicas de pricing:

- Precio de Penetracion: para apoderarse de la participacion de mercado

raudamente con montos minimos.

- Precio de Prestigio: estan enfocados en el privilegio, la marca, entre

otros. (que es econdmicamente mas cémodo en el ambiente virtual).

- Precio basado en la Demanda: este se establece de acuerdo a lo que

esta decidido a pagar el usuario que es el que establece el precio.

- Bundle Price: perfecciona el precio de acuerdo a la compra de
mercancia en fardo. Diversos establecimientos que ofertan libros lo

emplean.

- Skimming Price: se basa en “ordenar” todo lo que se pueda a los
usuarios que van tras las Ultimas tendencias y la mercancia mas

novedosa (early adopters).

- Service Pricing: establece un precio base que se va incrementando de
acuerdo a las prestaciones adicionales ofertadas. (despacho a casa,

garantia, mantenimiento, etc.).



28

c. Distribucion: en referencia a ello, los medios en linea son otros
determinantes vitales que lo modifican todo. Ya sea lo referido a logistica
como al prospecto de tienda online que emplearemos. Internet nos facilita
contar con disponibilidad completa, esto es, 24/7 por lo que la tactica de
e-servicios es esencial para otorgar un elevado valor a los usuarios. La
logistica del mismo modo varia drasticamente. Ciertos estudiosos han
denominado a ello como “Long Tail” o “Larga Cola” que se centra en
que de no existir restricciones al almacenamiento de mercancias mas
impopulares se vuelve mas asequibles y de esta manera es factible
producir mas mercancia que los que con anterioridad el mercado

consentia.

Este mercadeo ha modificado los prospectos de entrega tipicos y

brinda acceso a nuevas ocasiones con los medios virtuales:

- Un sitio web sin ventas online: redirige a los usuarios a los lugares de

oferta tipicos de la compaiiia.

- Un sitio web con ventas online agregado a las ventas en los lugares de

oferta tipicos.

- Un sitio web exclusivo que brinda un medio frontal y desecha de

puntos de oferta presenciales.

- Un sitio web con ventas online que brinda precios mas contendores o

con rebajas para fomentar la compra en linea.

- Un sitio web que admite guardar, encargar los pedidos que después
seran recogidos en los lugares de oferta. Se pueden facultar medios de
para amortizar el monto de la compra online o cuando es recogido en

el ya mencionado establecimiento.
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d. Comunicacion: La propaganda y la comunicacion se modifican
integramente en el ambiente virtual. Los modernos canales de este tipo
se ejecutan con referencia a sus parametros, diferentes a los de canales
tipicos. Analicemos para ilustrarnos las redes sociales. Si logramos
comprender quien se encuentra en el lado opuesto a través del empleo de
bases de datos que realizan feedback con las conductas de los clientes, lo
que obtenemos de las acciones otorgaran un valor méas elevado tanto para
la compafiia, creando mas prestaciones y rentas, como para el usuario, al
que le ahorramos tiempo al mostrarle opciones més afines a sus gustos.
Una campana en linea, en comparacion con canales que estan fuera de
este alcance, empezara sus operaciones de forma rauda e inmediata, y

segun lo que obtiene de ello, podra variar de la misma manera.

Variable dependiente: Internacionalizacion de la empresa
A. Definiciones

Garcia (2012) menciona que es un mecanismo que la organizacion
realiza a transcurrir el tiempo y que entiende cada de una de las empresa que

puede hacer en mercados internacionales.

Gimbert (2010) lo define como un mecanismo progresivo y por etapa,
aumentado el compromiso de medios, y por ende sus contingencias en
contrapartida, aumentar el nivel de comprobaciéon y su capacidad de

rentabilidad.

Araujo (2009) manifiesta que la internacionalizacion es un proceso
sistematico y estratégicamente planificado ya que inicia con la
determinacion intrinseca de la organizacion de aperturarse en los mercados

extranjeros.
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Martinez (2009) establece que es un grupo de actividades que
posibilitan la determinacion de enlaces equilibrados entre la organizacion y
los mercados extranjeros en el transcurso de un mecanismo progresivo y el

lanzamiento de esta.

B. Dimensiones

Ortega y Espinoza (2015) sefialan que la internacionalizacion
comprende el exportar, el importar, la deslocalizacion productiva a una
tercera nacion, la Transmision internacional de Know How y la inversion

directa en el extranjero.

a. Exportar

Segun Ortega y Espinoza (2015) “exportar es la accion de vender,
entregar y cobrar productos o servicios a clientes que se encuentren fuera de

los limites del mercado nacional”. (p. 60). Sus indicadores son:

- Vender: Segun Ortega y Espinoza (2015) es aquella accion que a través
de una serie de pasos busca concretar clientes potenciales, trasladarle

las caracteristicas, ventajas del producto y llegar al cierre de la venta (p.

58).

- Entregar: Segun Ortega y Espinoza (2015) fase que pertenece a la
culminacién en la interaccion que existe en el mercado, el producto

final se encontrara en manos de los consumidores (p.58).
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- Cobrar: Seglin Ortega y Espinoza (2015) el cobrar es la parte de los

ingresos que genera la tesoreria de la organizacién (p.58).

b. Importar

Segun Ortega y Espinoza (2015) “ se considera a la importacion parte
de la internacionalizacion si su accion es con el propodsito de acopio de
materias primas para su posterior transformacion y exportacion (p. 62). Sus

indicadores son:

- Comprar: Segun Ortega y Espinoza (2015) se trata de mercadear y
negociar en un producto o servicio, un género o mercancia con

cualquier medio de pago (p.58).

- Introducir: Segun Ortega y Espinoza (2015) el introducir es llevar, con
una serie de herramientas y estrategias, nuestro producto hacia los
horizontes donde radican nuestros objetivos, que, como organizacion,

nos hemos puesto (p.58).

- Pagar: Segun Ortega y Espinoza (2015) es el hecho de consolidar la
retribucion monetaria que se debe realizar al obtener un bien o servicio,
se contempla en un proceso amplio cuando forma parte del proceso de

importacion o exportacion (p.58).

c. Deslocalizacion productiva a una tercera nacion

Segun Ortega y Espinoza (2015) la deslocalizacion productiva hacia
una tercera nacion trata de transportar la planta productiva de una
organizacion a otra nacion, con el fin de: ser mas competitivo en términos
estratégicos, hacer uso de economias de escala, reducir costos y localizar

mano de obra calificada. (p. 63). Sus indicadores son:
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- Competitividad estratégica: Segin Ortega y Espinoza (2015) son
caracteristicas, las cuales son ayudaran a formar un ideal y desarrollo

propio, distintivo y fructifero en el sector de competitividad (p.58).

- Reduccién de costos: Segun Ortega y Espinoza (2015) fruto de
diferentes acciones que llevan a cabo desde la planificacion, para lograr
maximizar entre el beneficio de entradas y costes, la minimizacion y la

planificacion de la financiacion por la directiva (p.58).

- Localizacién de mano de obra calificada: Segiin Ortega y Espinoza
(2015) es la busqueda de la mayor gama de trabajadores competentes
de acuerdo al desarrollo laboral implementado, al llevar a cabo su
adaptacién encontrar un punto satisfactorio para las necesidades y

compromisos de la empresa (p.59).

d. Transmision internacional de Know How

Segun Ortega y Espinoza (2015) la transmision internacional del
Know How son acuerdos de transferencia de tecnologia entre las
organizaciones, usado como estrategia para internacionalizar la empresa, la
transmision del Know How que las empresas desarrollan ofrece en su

accionar valor intangible y ventaja competitiva (p. 64). Sus indicadores son:

- Valor intangible: Segiin Ortega y Espinoza (2015) formacion de
elementos de mayor importancia para las empresas, influyen en cada

paso de los procesos y en la valoracion economica (p.59).

- Ventaja competitiva: Segun Ortega y Espinoza (2015) es el beneficio
de cierto elemento que tiene la organizacion frente diversas
organizaciones, y que le posibilita poseer un buen rendimiento, por

tanto, una posicion competitiva en dicho sector o mercado (p.59).
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e. Inversion directa en el extranjero

Segun Ortega y Espinoza (2015) es la inversioén de una organizacion,
en el extranjero; con el fin de generar la propia expansion y obtener
presencia, se da luego de una deslocalizacion empresarial, ya que seria
imposible tener una filial sin una previa inversion econdmica necesaria para

materializarla (p. 66). Sus indicadores son:

- Generar expansion: Segun Ortega y Espinoza (2015) es una manera de
crecimiento corporativo que se sustenta en aumentar el esfuerzo en la
accionar reciente de la organizacion. En relacion de la conservacion o

no del mercado presente y la optimizacion de los productos brindados

(p.59).

- Obtener presencia: Segin Ortega y Espinoza (2015) es la consolidacion
de un nivel de competencia que garantiza el estar presente de forma

permanente en un mercado (p.59).

C. Decisiones de internacionalizacion

Gimbert (2010) sostiene que el estudio de globalizacion del sector
abarca normas de internacionalizacion, de hacer cierta accion en el exterior.
En un lado, cuando el sector total se produce elementos de globalizacion,
cuando las acciones de la organizacion total, cuando el mercado total, la
empresa debe hacer una tictica, teniendo en un mundo como un Unico
mercado. De esta esta manera de diferentes acciones que pueden reunir a
una sola nacion, en vez de hacer en diferentes naciones la fabricacion de una
de ellas. Asi la I+D podria estar en un pais, la fabricacioén en otro, etc. La
organizacion se ve obligada a hacer un hondo mecanismo de
internacionalizacion a riesgo de estar en desventaja competitiva con las

demas compaiiias del sector si no lo hiciera.
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En cambio, el sector no fuera en absoluto global, si fuera local, el
proceso de internacionalizacion no seria tan forzado. Si la empresa estuviera
solamente en un pais o en conjunto de paises (los que formaran el mercado
local) no tendria la desventaja competitiva vista en el caso de sector global.
El proceso de internacionalizacion podria llevarse a cabo de una forma

mucho mas relajada, o incluso se podria renunciar a él.

Porque sea o no sea global un sector, la internacionalizacion no es mas
que una de las opciones puede ser una opcion muy interesante, aunque no
sea impuesta por la globalizacion. Siendo una de las razones para que las
empresas decidieran internacionalizarse habian dejado ser puramente

defensiva, reactiva, a ser un factor principal de la tictica de la organizacion.

Causas defensivas pueden ser que el producto de la empresa se
encuentre en una fase de madurez (tasa de crecimiento baja) en el mercado
nacional, por lo que la Gnica opcidn para el crecimiento pueden ser los
mercados fordneos; que los clientes de la compaifiia se internacionalicen y
obliguen a seguirlos, el tener una parte de la capacidad de produccién sin
utilizar e intentar darle salida mediante la exportacion; la entrada de
competidores extranjeros en el pais y como reaccién procurarse un espacio
en sus mercados, etc. Mientras que ejemplos de causas proactivas serian la
busqueda de mayores economias de escala (posible en diversas actividades

de la cadena valor); el desarrolla una mejor tecnologia o know how.

Etapas de la internacionalizacion

Martin y Martinez (2012) mencionan que las empresas deben ser ellas
quienes establezcan su estrategia de internacionalizaciéon para lograr su
plena internacionalizacion sin necesidad de esperar a cumplir todas las

etapas o fases que realizaban en el pasado.
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Estas fases y etapas siguen siendo actuales en determinadas empresas

y en determinados mercados:

a.

b.

Exportacion pasiva, la empresa no realiza ninguna acciéon de ventas
internacionales. Son pedidos inesperados e incluso se puede decir que
la empresa no vende mercancias si no que la despacha. En estas fases
la empresa suele inflar o aumentar el precio de venta por ser un
extranjero quien solicita o realiza la compra pensando asi en hacer un
buen negocio. Esta fase suele terminar cuando el comprador extranjero
conocer a otro proveedor o es contactado por empresas de mismo pais
con una estrategia internacional. Se les llama exportaciones pasivas por
ser técnicamente una exportacion, salida de la frontera de mercancia,
pero el vendedor no hace nada por vender ni por realizar los tramites de
despacho aduanero. El medio de pago escogido suele ser o por
transferencia e incluso en metalico al no conocer ni saber los diferentes

medios de cobro internacionales existentes.

Inicio de exportaciones activas, en esta etapa, el empresario ha visto
como se ven disminuidas sus ventas por la desaparicion del comprador
extranjero y decide salir en busca e incluso encontrar a otros
importadores. Generalmente, centra su interés en mercados proximos
geograficamente o culturalmente. Es el propio gerente quien inicia la
accion de ventas o se crea una minima infraestructura comercial

internacional.

Consolidacion de las exportaciones, en esta etapa las empresas
mantienen su presencia en los mercados proximos € inicia operaciones
comerciales en mercados mas alejados. Se crea una organizacion y
estructura comercial internacional y se disefian planes estratégicos
internacionales. La importancia de la facturacion de clientes extranjeros

es cada vez mas significativa.
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d. Establecimiento de filiales comerciales, la empresa da un paso mas y
establece redes comerciales propias para mantener un contacto mas
directo con los clientes y con el mercado. Supone una inversion

importante en recursos humanos y promocionales.

e. Empresa multinacional, es la ultima fase del proceso de
internacionalizacion. La empresa establece centro productivos,
logisticos o comerciales en los mercados exteriores buscando la
competitividad en costes mas bajos y teniendo un control mas directo
sobre el mercado integrandose en el o siendo un punto de apoyo, como
punto intermedio, para encarar otros mercados mas lejanos. Una
empresa para poder sobrevivir en el mercado global debe estar
plenamente internacionalizada. Estando internacionalizada lograra
diversificar riesgos; ser competitiva y defender su cuota de mercado;
poder generar el beneficio suficiente para seguir realizando inversiones.
Una empresa se dice que esta internacionalizada cuando esta
establecida en el exterior o, al menos, un 35% de su facturacién es

debida a clientes extranjeros.

E. Proceso de internacionalizacion

Araujo (2009) menciona que la distincion entre un mecanismo de
internacionalizacion y la exportacion consiste que la exportacion es un
modo de internacionalizarse, mejor dicho hay diversas alternativas que

posee la empresa para expandirse en el mercado extranjero.

Adicionalmente, todos los mecanismos tienen que ser ordenado y
tacticamente organizados, para esto se debe hacer proyecciones de

actividades clara para todos estos.
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El plan de internacionalizacion inicia con la determinacion intrinseca
de la organizacion de empezar en mercados extranjeros, en tanto que el plan

de exportacion inicia con la seleccion del bien y del mercado a exportar.

Las teorias financieras sefalan que hay maneras especificas de
ingresar a un mercado extranjero, la exportacion, el empleo de autorizacion
de realizar operaciones en el extranjero y la IED. Todos estos modos de
internalizacidn discrepan en relacion el nivel de control que la organizacion
puede hacer en una actividad externa, los medios que debe integrar, la

contingencia que puede sostener y las principales ganancias.

La exportacion es una actividad de ingreso que tiene un riesgo
reducido y esfuerzo comprende, pues posibilita impedir diversos costes fijos
de realizar negocios en el extranjero, también de beneficiar de tener
economias de escala, y ubicacién y diversas relacionadas del efecto
experiencia. En contraste, el control brinda en relacion con otras técnicas de

ingreso.

Motivos que una empresa emplea la internacionalizacion

Garcia (2012) menciona a continuacion los motivos habituales que
conducen a una organizacion que vende su producto en el mercado nacional
a empezar su internacionalizacion, es posible clasificarse de la siguiente

manera:

a. Surgen deficiencia vinculados a la accion que hace la organizacion

- Tiene mayor competitividad: en cuanto al bien, tiempos de entrega
y el coste. Es necesario que la organizacion estudie el motivo de la
pérdida de potencialidad y determinar estd puede resolverse en
mercados grandes, y como se ve a una comunidad puede
internacionalizarse que tener competitividad en su mercado

nacional.
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- Sus compradores nacionales son organizaciones locales que se
internacionalizan, la organizacion tiene que seguirlo para no perder;
llega a ser la estrategia apropiada la siguiente decision que la
empresa deberd tomar serd qué negocios internacionales debe

realizar.

- La organizacion manifiesta una competencia ligera, mejor dicho,
puede tener menor unidades que su equipamiento puede elaborar, y

esto ocasiona diversos costes de elaboracion enormes.

b. El mercado local se encuentra saciado o surgen limitaciones en ¢él.

- La organizacion quiere desarrollarse, no obstante, su mercado
nacional no le posibilita ya que esta saciado y el costo de incrementar
sus demandas a coste de una competencia las piedras exceden las
posibilidades positivas: la internacionalizacion debe ser una tactica

apropiada para desarrollar en mercados extranjeros.

- Ingresado nueva competencia en su mercado nacional y la
organizacion requiere compensar cuota de mercado nacional con la
continuidad de participacion en los mercados extranjeros. Ese caso
es relevante analizar cudl es el motivo real de su pérdida de mercado.
Cuando el motivo real es que su competencia tenga mas
competitividad y los compradores eligen comprar a estos, es
complicado que la organizacién puede competir con estos y con

mucho de estos a los mercados extranjeros.

- Se han de examinar transformaciones en la normativa de su nacion

que el imposibiliten elaborar o comercializar como lo era hasta ese
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instante o quiere transformaciones al estar en otra nacidn, esas
ocasiones un estudio extenso, puesto habra que medir la forma en
que afectan las transformaciones al proceso productividad por
ejemplos i afectan a las materias primas o al proceso en si porque
genera danos medioambientales. O cuando las transformaciones no
inciden en la elaboracion sino a la comercializacion, bien puesto no
inciden a la elaboracion sino en la venta, ya que no se impedia su
comercializar en las actuales tiendas y la organizacion no puede
ingresar a estos, o quizds que demanden cualidades nuevas a los

productos o servicios que la organizacion no pueda brindar.

G. Internacionalizacion y ventajas competitivas

Mochén, Mochon y Saez (2014) mencionan que desde la perspectiva
del comercio internacional se sefiala que el logro de ventajas competitivas
es un factor clave para triunfar en los mercados internacionales. Las
empresas internacionalizaran sus productos en base a la combinacion de tres

tipos de ventajas:

a. Estrategia de diferenciacion

Las estrategias de diferenciacion de producto que adopte una empresa
son fundamentales para facilitar la internacionalizacion de la misma. Una
empresa puede diferenciar sus productos respecto al de sus competidores

mediante la diferenciacion vertical o la diferenciacion horizontal.

El hecho a destacar es que cualquiera que sea la estrategia de
diferenciacion seguida por la empresa, vertical u horizontal, cuanto mayor

sea la diferenciacion de producto, mayor sea la probabilidad de exportar.
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b. Las caracteristicas del ambiente

El ambiente en el que desarrolla su actividad la organizacion
condiciona el comportamiento de la misma. En mercados en crecimiento
resulta relativamente mas facil introducir novedades en la estrategia
empresarial y una de ellas puede ser la internacionalizacion. De hecho, una
estrategia a la que las empresas suelen recurrir para impulsar el crecimiento
es abrirse a nuevos mercados, conforme se va alcanzado la madurez de
mercado nacional. Esta estrategia es conocida como la internacionalizacion
estratégica. Al analizar las caracteristicas del entorno hay que distinguir si
el mercado en el que se encuentra la organizacion esta es una fase expansiva
o en una fase recesiva del ciclo economico. En la fase alcista del ciclo
econdomico la demanda externa tendrd un alto potencial para absorber los
productos tanto nacionales como internacionales. Por ello, en un entorno
expansivo la internacionalizacion de la empresa resultara relativamente mas

facil.

Siguiendo estas razones, se podria argumentar que un entorno
recesivo  deberia  estar  negativamente  relacionado con la
internacionalizacion de la empresa. En cualquier caso, la relacion entre el
caracter recesivo del entorno y la internacionalizacion quiza no sea tan
simple como se ha sefialado. Asi, con cierta frecuencia se observa que
ciertas empresas, ante un entorno recesivo en su mercado local o nacional,
recurren a la internacionalizacion precisamente para tratar de combatir la
recesion y hacer intentos de compensar la pérdida de demanda. Como se
actia de esta manera se habla de internacionalizacidon oportunista. En este
caso, la internacionalizacion de las empresas se veria propiciada por el
caracter recesivo del entorno, que impide conformarse con el mercado

nacional.

c. Caracteristicas especificas de las empresas

Al examinar las caracteristicas especificas de las empresas hay que

sefalar que estas pueden condicionar de forma relevante la apertura a los
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mercados internacionales. Las caracteristicas especificas generalmente

consideradas en literatura empresarial son:

- La vocacion internacional de la empresa estd influenciada por la
participacion en su estructura accionarial de capital extranjero. Es
l6gico pensar que una fuerte presencia de capital extranjero propiciara
la internacionalizacion de la empresa, mientras que una escasa
participacion actuara en sentido contrario. Esto es, una mayor
participacion de capital extranjero en las empresas permite
aprovecharse de mayores conocimientos derivados de una experiencia
previa en otros mercados, asi como de las sinergias existentes en la

actividad exterior.

- Otra de la caracteristica especifica de toda organizacion es su tamafo.
La relacién entre tamafio e internacionalizacion se debe a que las
empresas, primero centran sus esfuerzos en crecer en el mercado
nacional y una vez cumplido este objetivo y alcanzado un cierto
tamafio, inician la apertura a los mercados internacionales. Ademas,
cuando una empresa es grande, ‘pueden llevar a cabo un mejor
aprovechamiento de las economias de escala, tiene una mayor
accesibilidad a ciertos recursos especificos y de financiacion de
recursos a menor costo que una empresa pequefia y todo ello supone

ventajas competitivas que facilitan la internacionalizacion.

- El éxito en la internacionalizacion también dependerd de coma la
empresa decide que va a exportar sus productos, si con medios propios,
a través de un agente especializado, a través de una empresa matriz
exportadora extranjera o recurriendo a otras vias. La evidencia muestra
que la via de acceso a la exportacion que ofrece mdas garantias es
mediante medios propios, pues es la forma en que la empresa mejor

pueda controlar el canal para distribuir sus productos en el extranjero.
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Ademas, este tipo de decision implica realizar inversiones no
recuperables para la compaiiia, por lo que ello es un indicio favorable
de que la actividad exportadora de las empresas tiene caracter

relativamente permanente.

1. Teoria sobre la internacionalizacion

Luna (2012) menciona que la misma cuenta con diversas perspectivas,

estas son:
a. Hipotesis del ciclo de vida de Vernon

Esta teoria nos plantea las maneras secuenciales de la variable en
cuestion en la que en primera instancia se centrara en exportar con
anterioridad a recurrir a la siguiente instancia que se basara en la inversion
frontal en de fuera dirigida primero a ir tras los mercados y luego dirigida a
los costos. La teoria de Vernon sefiala que la produccion de los estados
avanzados en industria se aproximas mas a los mercados que la mercancia
de los estados poco desarrollados, esto es que sus primeros establecimientos
presenciales se localizaran en estados mas avanzados. Después, al aumentar
la demanda y del mismo modo la homogenizacion se emplean economias
de escala con elevadas fabricaciones reduciendo costes. Con la mercaderia
en niveles, los estados en via de desarrollo se vuelven sitios mas agradables

para la elaboracion.

b. Enfoque de internacionalizacion/ costo de transaccion

Aqui se muestra la manera intermediaria de internacionalizacion
mediante la venta de licencia como una manera de establecerse en mercados
exteriores. El mismo esta vinculado con la teoria de los costos de transaccion
donde se tiene que resolver de qué manera ingresara a un mercado exterior,
si lo llevara a cabo mediante una filial o si se adoptara la medida de socio
externo que establezca de relieve la tactica de la utilizacion de licencia para

conquistar nuevos mercados.
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c. Enfoque ecléctico de Dunning

Aqui se estudia la relevancia de las variables de ubicacion para
resolver sobre las inversiones en otros estados dado que las compaiiias estan
dispuestas a intervenir en comercios exteriores. La misma sera elevada si se

ejecutan los siguientes lineamientos:

- Ventaja de la propiedad, si la compaiiia tiene instalaciones dadas en el
exterior, tiene grandes ventajas de patrimonio si la cotejamos con

compaiias de diversos estados.

- Ventaja de localizacion, del mismo modo se considera una ventaja para
la compania si sumamos a las estructuras el trabajo de empleados,
bienes, medios de comunicacion en el exterior. De no contar con ello,

lo normal seria atender con exportaciones.

- Ventajas de internacionalizacion, se entiende como ventaja la ocasion
de que nos sea factible usar capacidad establecida y ubicada y no

consentir su empleo a una compaiiia en el exterior.

d. Teoria de la ventaja absoluta de Adam Smith

La teoria supone que los distintos estados del mundo gustan de ciertos
recursos naturales y que en estos unicamente no son diferentes los recursos,
sino también los plazos que se emplean para lograr sus mercaderias. En
palabras de Adam Smith, la teoria aumenta la fortuna de los estados, dado
que una nacion se avoca a mercaderia donde se necesita emplear un minimo
plazo de trabajo y después intercambia con otras naciones para asi tener la
mercaderia con la que no cuenta, logra un mas elevado rango de vida. Si un
estado no oferta toda la mercaderia con el mismo volumen de plazos
empleados es mayor que cuando cada estado se avoca a algo y después

mercadea con otro.
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e. Teoria del comercio internacional de Michael Porter

Michael Porter estudia las situaciones por las que ciertos estados
logran mas éxito que otros como sede de compaiiias en el exterior. Esta
teoria analiza los diferentes estados y secciones productivas, evaluando
compaifiias, sus ambientes, y los determinantes que las colocaron en la
cumbre de los mercados en el exterior. Porter clasifica estos determinantes

de la siguiente.

- Los recursos, Porter se centra en la teoria clasica e identifica la
influencia de los recursos de la naturaleza como un determinante de
crecimiento. Aqui también intervienen los individuos que conforman el
personal en lo que implica a la instruccion y habilidades como un

criterio relevante.

- La demanda, los mercados con gran demanda crea de la misma manera
vastas compaifiias para vastas necesidades. Porter nos menciona que una
gran cantidad de usuarios fomenta el desarrollo de la compaifiia y

diferencia a los usuarios.

- La oferta, cuando la competencia es dificil, las compaiiias se ven
forzadas a la seleccion natural donde solo subsisten los capaces. Los

mismos estan capacitados para surgir en el mercado.

- La administracion publica, la politica de estado y su administracion, de
la misma manera que sus normas y demds pueden beneficiar la
internacionalizacion de las compaiiias. Del mismo modo, la inversion
del pais en educacion, en estudios e instruccion, son del mismo modo

determinantes que fijan la capacidad de competir de una compaiiia.
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J. Efectos estratégicos de internacionalizacion

Czinkota, Ronkainen y Moffett (2007) mencionan que
internacionalizarse genera nuevos ambientes a la compaiia, nuevas maneras
de llevar a cabo el comercio y un monticulo de adversidades. Estas
adversidades tienen una vasta categoria. Se pueden basar en temas tacticos,

como despacho de mercancia y observacion de normas establecidas.

La compafia requiere llevar a cabo sus preparativos para la
internacionalizacion al analizar sus optimizadores y deficiencias internas.
La misma debe analizarse en el entorno. De la globalizacion de la
fabricacion en el interior de la compafiia que ejecuta, ya que en esta realidad
impactara en la colocacion competitiva y las opciones tacticas accesibles

para la entidad.

Circunstancias poco comunes pueden crear riesgos € impactar en las
ganancias, lo que aprecian los superiores para la asimilacién de riesgos se
desenvuelve gradualmente con la praxis y con la manipulacion de las
distintas incertidumbres, al inmiscuirse en una nueva diligencia y la duda

sobre el nuevo ambiente al que se ingresara.

En el plano doméstico, la compaiiia ha asimilado de forma categoérica
sobre el mercado y por ello ha conseguido minimizar el riesgo. En el
trayecto de la expansion al exterior, la compaifiia ahora afronta
determinantes nuevos y poco explorados, viéndose vulnerable a riesgos en
aumento. A causa de las carencias de inversion necesitadas en un esfuerzo
exterior serio, el desenvolvimiento en el acto de las ganancias puede
resbalarse. Mientras més a futuro se vena los periodos, la aumentante
familiaridad con los mercados minimizara el riesgo de la compaiiia rango
anterior de “solo doméstico” y aumentara también las utilidades. Pero, en
corto tiempo, los superiores pueden afrontar una circunstancia extrafia y tal
vez accesible, un riesgo en aumento de la mano de una utilidad que va en

picada.
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Entender las variaciones en riesgo y las de utilidades puede cooperar
con los superiores a vencer el costo en primera vista muy elevado de
internacionalizacién, ya que los hechos dafiinos se pueden dar solo en un
pequeio lapso. Pero el triunfo necesita que la compaiia sea competente para
adquirir riesgos y entiendan que un desenvolvimiento en el exterior
complaciente llevara tiempo. El desenvolvimiento puede obtenerse de tres

formas: efectividad, eficiencia y fuerza competitiva.

2.3. Definiciones Conceptuales
Estrategias de Marketing Digital

Hernéndez, Estrade, y Soro (2018) las estrategias del marketing digital consisten en el
conjunto de acciones que se realizan con el fin de lograr los objetivos online de las
organizaciones, y estas deben ser elegidas teniendo en cuenta e integrando el
posicionamiento en motores de busqueda, el marketing movil y la analitica web como

los tres lados de un triangulo equilatero.

Posicionamiento en motores de busqueda

Hernéndez et al. (2018) muestran que “el posicionamiento en motores de busqueda
comprende una serie de estrategias, cuyo objetivo consiste principalmente en obtener

b

relevancia y volumen de trafico para nuestro sitio Web, blog, canal de Youtube, etc.’

(p. 21).

Marketing Movil

Hernéndez et al. (2018) el marketing movil es el conjunto de todas las acciones

comerciales que se pueden realizar a través de dispositivos moviles.
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Analitica web

Hernéndez et al. (2018) la analitica web es el intento de obtener una serie de datos que
nos ayuden a generar los objetivos del sitio web y las claves de rendimiento de nuestra
campafia mas ambiciosa, mediante el “rastro” que ha dejado el usuario navegando por

la web.

Exportar

Ortega y Espinoza (2015) exportar “es la accion de vender, entregar y cobrar productos
o servicios a clientes que se encuentren fuera de los limites del mercado nacional” (p.

60).

Deslocalizacion productiva hacia un tercer pais

Ortega y Espinoza (2015) la deslocalizacion productiva hacia un tercer pais consiste
en trasladar el centro productivo de una organizacion a otro pais, con el fin de: ser mas
competitivo en términos estratégicos, hacer uso de economias de escala, reducir costos

y localizar mano de obra calificada.

Transmision internacional de Know How

Ortega y Espinoza (2015) la transmision internacional del Know How son acuerdos de
transferencia de tecnologia entre las organizaciones, usado como estrategia para
internacionalizar la empresa, la transmision del Know How que las empresas

desarrollan ofrece en su accionar valor intangible y ventaja competitiva.

Inversion directa en el exterior

Ortega y Espinoza (2015) la inversion directa en el exterior es la inversion de una

organizacion, en el exterior; con el fin de generar la propia expansion y obtener
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presencia, se da luego de una deslocalizacidn empresarial, ya que seria imposible tener

una filial sin una previa inversion econdmica necesaria para materializarla.

Formulacion de las hipotesis
2.4.1. Hipétesis general

Las estrategias de marketing digital inciden significativamente en la

internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019.

2.4.2. Hipétesis especificas

a. Elposicionamiento en motores de buscadores incide significativamente en

la internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019.

b. El marketing movil incide significativamente en la internacionalizacion de

la empresa Agrokasa, Barranca, 2019.

c. Laanalitica web incide significativamente en la internacionalizacion de la

empresa Agrokasa, Barranca, 2019.
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CAPITULO III

METODOLOGIA

3.1. Diseiio Metodologico
3.1.1. Tipo de investigacion

Este estudio es de tipo aplicada debido a I.E “obtiene aprendizajes con el
proposito de usarlo ien el momento ideal para variarlo, en ese sentido, pretende
soluciona dificultades practicas” (Diaz, Escalona, Castro, Leén y Ramirez,

2013).

3.1.2. Nivel de investigacion

El nivel es explicativo. Debido a que “pse inician de las particularidades
necesarias minuciosas referentes a una realidad investigada y de la espectativas
de verificar algunos acontecimientos ocurridos del forma escrita” (INEGI,

2005, pag. 23).

3.1.3. Diseno

Es no experimental. “Este modelo de estudio se conceptiia como la forma
de no modificar conscientemente las variables que se estan investigando”

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

3.1.2. Enfoque

Ello se caracteriza por emplear dos maneras de enfocarlo tal es asi que se
ha considerado utilizar el sistema combinado es decir cualitativo y también

cuantitativo

3.2. Poblacion y muestra
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Poblacion
Establecida por 78 trabajadores de Agrokasa, Barranca.
Muestra:

Se determind a traves de la aplicacion de la formula:

. Z?p.q.N
- e2(N—-1) +Z2.p.q

Donde:
n = Es el tamafio de la muestra.
pyq = Probabilidad de la poblacion de estar o no incluidas en la muestra.
V4 = Unidades de desviacion estandar.
N = Total de la poblacion.
E = Error estandar de la estimacion.

_ 3.8416 *x 0.5 0.5 78
©0.0025(78 — 1) + 3.8416 * 0.5 * 0.5

n

n = 64.98
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3.3. Operacionalizacion de variables e indicadores

Variable independiente

Dimensiones

Indicadores

1. Posicionamiento
en motores de
buscadores

2. Marketing movil

1.1 Relevancia
1.2 Volumen de trafico

2.1 Localizacion

ESTRATEGIAS DE
MARKETING
DIGITAL

3. Analitica web

2.2 Proximidad

2.3 Aplicaciones

2.4 Anuncios para movil
2.5 SMS Y MMS

2.6 Cupones

2.7 Busquedas moviles

3. 10kjetivos de un sitio web
3.2 Claves de rendimientos (KPI).

Fuente: Hernandez, Estrade y Soro (2018).

INTERNACIONALIZACION

3. Deslocalizacion
productiva hacia un
tercer pais

4. Transmision
internacional de
Know How

5. Inversion directa
en el exterior

Variable Dependiente Dimensiones Indicadores
1. Exportar 1.1 Vender
1.2 Entregar
1.3 Cobrar
2. Importar 2.1 Comprar
2.2 Introducir

2.3 Pagar

3.1 Competitividad estratégica
3.2 Utilidad de economias de
escala

3.3 Reduccion de costos

3.4 Localizacion de mano de

obra calificada
4.1 Valor intangible

4.2 Ventaja competitiva

5.1 Generar expansion
3.2 Obtener presencia

Fuente: Ortega y Espinoza (2015).
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: encuesta.

Instrumento

El cuestionario con el cual se pudo medir las variables, las cuales son

“Estrategias de marketing digital” e “Internacionalizacion de la empresa”.

Validacion el cuestionario

Con el resultado de 0,759 se pudo dar la validez respectiva .

KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer- ,759
Olkin.
Chi-cuadrado 971,014
Prueba de esfericidad de | aproximado
Bartlett Gl 300
Sig. ,000

Confiabilidad del cuestionario

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,946 25

3.5. Técnicas para el procesamiento de la informacion

Prueba de normalidad: Kolmogorov-Smirnov. Estadistico de prueba: Rho de

Spearman.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Presentacion de tablas, figuras e interpretaciones

A. Datos generales

Tabla 1
Geénero de los trabajadores de la empresa
Agrokasa
F P
Masculino 25 38,5
Validos Femenino 40 61,5
Total 65 100,0

10

Parcentaje

M. s FraTa e

Generg

Figura 1. Género de los trabajadores de la empresa Agrokasa.

Tabla 1, se cuenta con trabajadores del género masculino representado por el 38,5% sobre

el 61,5% corresponde a los del género femenino.
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Tabla 2
Edad de los trabajadores de la empresa Agrokasa
F P

Entre 18 afios a 24 afios 6 9,2
Entre 25 afios a 31 afios 12 18,5

Vilidos Entre 32 afios a 45 afios 23 35,4
Mas de 43 afios 24 36,9
Total 65 100,0

4n-

j I
Ertre 18 afing n 28 nfiae Frive 75 afins 6 31 aflas Snre 32 afos 45 nfine W e 45 afing

Edad

Figura 2. Edad de los trabajadores de la empresa Agrokasa.

Tabla 2, el 9,2% menciono tener entre 18 afios a 24 afos, el 18,5% menciono tener entre 25

afos a 31 afos, el 35,4% se encuentra entre 32 afios a 45 afos y el 36,9% mencion6 tener

mas de 45 afios.
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B. Anailisis univariante de la variable Estrategias de marketing digital

Tabla 3
Posicionamiento en motores de buscadores

N CN AV CS S
F P F P F P F P F P

1. (Los gerentes de la empresa estan

enf'oca.ldos.(’en obtener relevancia en la 18 27.7% 5 7% 6 92% 5 7.7% 31 47.7%
optimizacion ~de  motores  de

busqueda?

2. (Los gerentes de la empresa llevan

a cabo el seguimiento del volumende 18 27,7% 5 7,7% 0 0,0% 2 3,1% 40 61,5%

trafico dentro de su pagina web?

77 | I 77 |
L I. 1

éLos gerentes de la empresa estan 2.  ¢los gerentes de la empresa llevan a cabo
enfocados en obtener relevancia en la el seguimiento del volumen de trafico dentro de
optimizacién de motores de busqueda? su pagina web?

B Nunca M Casinunca M Aveces Casi siempre M Siempre

Figura 3. Posicionamiento en motores de buscadores.

Tabla 3, el 35,4% manifestaron que los gerentes de la empresa no estan enfocados en obtener
relevancia en la optimizacion de motores de busqueda asimismo mencionaron que los
gerentes de la empresa no llevan a cabo el seguimiento del volumen de trafico dentro de su

pagina web.
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CN

AV

3.(Los gerentes de la empresa
localizan el espacio geografico de sus
usuarios por medio de los
dispositivos moviles?

4. :Los gerentes de la empresa
utilizan la proximidad sobre las
tecnologias como herramienta?
5.¢(Los gerentes de la empresa
utilizan una aplicacion movil que
muestran el catdlogo de productos o
servicios?

6. (Los gerentes de la empresa tienen
anuncios moviles en los que
promocionan sus productos?

7. {Los gerentes de la empresa hacen
promociones mediante mensajes de
textos hacia sus clientes?

8. (Los gerentes de la empresa atraen
clientes mediante
cupones(promociones)?

9.;Los gerentes de la empresa
establecen una estrategia de SEO
movil para encontrar eficiencia en las
busquedas moéviles?

12

22

13

24

16

15

18,5%

33,8%

20,0%

36,9%

3,1%

24,6%

23,1%

9 13,8%

1 1,5%

12 18,5%

1 1,5%

0 0,0%

9 13,8%

15 23,1%

6

6

4

4

13

10

8

9,2%

9,2%

6,2%

6,2%

20,0%

15,4%

12,3%

11 16,9%

9 13,8%

7 10,8%

3 4,6%

17 26,2%

11 16,9%

9 13,8%

27

27

29

33

33

19

18

41,5%

41,5%

44,6%

50,8%

50,8%

29,2%

27, 7%
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50.8% 50.8%

éLos gerentes de la
medio de los dispositivos
moviles?
iLos gerentes de la
herramienta?
éLos gerentes de la
de productos o servicios?
éLos gerentes de la
empresa tienen anuncios
moviles en los que
promocionan sus productos?
éLos gerentes de la
hacia sus clientes?
8.  ¢losgerentes de la
empresa atraen clientes
mediante
cupones(promociones)?
éLos gerentes de la
empresa establecen una
estrategia de SEO movil para
encontrar eficiencia en las
busquedas moviles?

6.
9.

7.
empresa hacen promociones

mediante mensajes de textos

3.
empresa localizan el espacio

geografico de sus usuarios por
4,
empresa utilizan la proximidad
sobre las tecnologias como
5.
empresa utilizan una aplicacién
movil que muestran el catalogo

B Nunca M Casinunca A veces Casi siempre M Siempre

Figura 4. Marketing movil.
Tabla 4, el 35,3% mencionaron que los gerentes de la empresa no utilizan la proximidad

sobre las tecnologias como herramienta, en el caso del 38,4% mencionaron que los gerentes
de la empresa no tienen anuncios moéviles en los que promocionan sus productos, asimismo
mencionaron que los gerentes de la empresa no atraen clientes mediante cupones
(promociones) y en el caso del 46,2% mencionaron que los gerentes de la empresa no

establecen una estrategia de SEO movil para encontrar eficiencia en las busquedas moviles.

Tabla 5
Analitica web

10. ;Los gerentes de la empresa

plantean objetivos respectoasu 7 10,8% 10 15,4% 20 30,8% 7 10,8% 21 32,3%
sitio web?

11. ;Los gerentes de la empresa

esta cumpliendo con los 18 27,7% 5 7,7% 8 12,3% 7 10,8% 27 41,5%
objetivos de sus paginas web?
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41.5%

[+
30.8% 32.3%

10.8%

10. ¢los gerentes de la empresa plantean 11. ¢los gerentes de la empresa esta
objetivos respecto a su sitio web? cumpliendo con los objetivos de sus paginas
web?

B Nunca M Casinunca M Aveces Casi siempre M Siempre

Figura 5. Analitica web.

Tabla 5, el 46,2% mencionaron que los gerentes de la empresa no plantean objetivos respecto
a su sitio web y el 35,4% mencionaron que los gerentes de la empresa no estan cumpliendo

con los objetivos de sus paginas web.

C. Analisis univariante de la variable “Internacionalizacion”

Tabla 6
Exportar

12. ;La empresa tiene una

buena venta durante todo el 11 16,9% 10 15,4% 13 20,0% 12 18,5% 19 29,2%
afo?

13. (La empresa es

responsable al entregar sus 6 9,2% 19 29,2% 11 16,9% 17 26,2% 12 18,5%
productos en la fecha dada?

14. L
4-¢La empresa cobra & ., ygc0 5 700 18 27.7% 10 154% 12 18,5%
tiempo a sus clientes?
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30.8%

12. ¢La empresatiene una

13. ¢élLaempresaes

buena venta durante todo el responsable al entregar sus

14. ¢lLa empresacobraa
tiempo a sus clientes?

ano?

M Nunca

B Casi nunca

productos en la fecha dada?

W A veces Casi siempre M Siempre

Figura 6. Exportar.

Tabla 6, el 32,3% mencionaron que la empresa no tiene una buena venta durante todo el afio,

en el caso del 38,4% mencionaron que la empresa no es responsable al entregar sus productos

en la fecha dada y en el caso del 38,5% mencionaron que la empresa no cobra a tiempo a sus

clientes.
Tabla 7
Importar
N CN AV CS S
F P F P F P F P F P
15.;La empresa compra
materia prima para la 11 16,9% 12 18,5% 32 492% 4 62% 6 92%

produccién de sus productos?
16. ;La empresa desarrolla
estrategias para lograr
introducir sus productos a los
mercados a los que se pretende
llegar?

17. (La empresa lleva a cabo
con responsabilidad los pagos
que se requieren para realizar
los procesos que ejecuta?

9 13,8% 8 12,3% 11 16,9% 21 32,3% 16 24,6%

21 323% 0 0,0% 31 47,7% 7 10,8% 6 9,2%




60

49.2%

47 79
4117

16. éLa empresa desarrolla
estrategias para lograr introducir sus
productos a los mercados a los que se T

pretende llegar?

15. ¢La empresa compra materia
prima para la produccién de sus
productos?

® Nunca mCasinunca = A veces Casi siempre

17. élaempresa lleva a cabo con

responsabilidad los pagos que se

equieren para realizar los procesos
que ejecuta?

W Siempre

Figura 7. Importar.

Tabla 7, el 35,4% mencionaron que la empresa no compra materia prima para la produccion

de sus productos, en el caso del 16,1% mencionaron que la empresa no desarrolla estrategias

para lograr introducir sus productos a los mercados a los que se pretende llegar y en el caso

del 32,3% la empresa nunca lleva a cabo con responsabilidad los pagos que se requieren para

realizar los procesos que ejecuta.

Tabla 8
Deslocalizacion productiva hacia un tercer pais
N CN AV CS S

F P F P F P F P F P
18. ;L t
esgtr;te;aegﬁgsezﬁrvr;‘ffs U 53 3549 0 0,0% 21 32.3% 12 18.5% 9 13.8%
19. ;L tili
exp;’n;énezgisiic:é;zeica‘ll;a 20 30,8% 4 62% 12 18.5% 14 21.5% 15 23.1%
20. ;La empresa, en los ultimos
anos, ha reducido el sistema de 5 7,7% 6 9.2% 16 24,6% 22 33,8% 16 24,6%
costos?
21. ;La empresa cuenta con una
mano de obra calificada para la 10 15,4% 6 9,2% 14 21,5% 26 40,0% 9 13,8%

elaboracion de sus productos?
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40.0%

5 30 33.8%

24.6% 24.6%

18. ¢élaempresa 19. élaempresa  20. éLaempresa,en  21. élaempresa
muestra una utiliza una expansion los ultimos afios, ha cuenta con una mano
estrategia economica de escala? reducido el sistema de de obra calificada para
competitiva? costos? la elaboracion de sus
productos?

B Nunca M Casinunca M Aveces Casi siempre M Siempre

Figura 8. Deslocalizacion productiva hacia un tercer pais.

Tabla 8, el 35,4% mencionaron que la empresa nunca muestra una estrategia competitiva,
en el caso del 37% mencionaron que la empresa no utiliza una expansion econémica de
escala y en el caso del 24,6% mencionaron que la empresa no cuenta con una mano de obra

calificada para la elaboracion de sus productos.

Tabla 9
Transmision internacional de know how

22.;La empresa suele ir

elevando constantemente la 11 16,9% 9 13,8% 9 13,8% 30 462% 6 9,2%
calidad de sus productos?

23. ;La empresa mantiene la

posiciébn competitiva de sus 22 33,8% 4 6,2% 10 15,4% 15 23,1% 14 21,5%
productos?
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IS
g
N
o

33.8%

23.1% 54 ¢y

1699
100

1
£1.070

()

13.8% 13.8%

22. ¢(lLaempresa sueleir elevando
constantemente la calidad de sus productos?

B Nunca m Casinunca

M A veces

23. ¢iLa empresa mantiene la posicion
competitiva de sus productos?

Casi siempre M Siempre

Figura 9. Transmision internacional de know how.

Tabla 9, el 30,7% mencionaron que la empresa no suele ir elevando constantemente la

calidad de sus productos y en el caso del 40% mencionaron que la empresa no mantiene la

posicion competitiva de sus productos.

Tabla 10
Inversion directa en el exterior
N CN AV CS S
F P F P F P F P F P
24. ;L ti
¢ma cmpresa HENE UNE 55700 14 21,5% 8 12,3% 14 21,5% 24 36,9%

vision de expansion?

25.(La

presencia en los mercados de 19 29,2% 6 9,2%

empresa

gran competencia?

obtiene

5 7,7%

8 12,3% 27 41,5%
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41.5%
AA-QO0,
20.J/0
1
24. ¢La empresa tiene una vision de 25. ¢lLa empresa obtiene presencia en los
expansion? mercados de gran competencia?
B Nunca M Casinunca M Aveces Casi siempre M Siempre

Figura 10. Inversion directa en el exterior.

Tabla 10, el 29,2% mencionaron que la empresa no tiene una vision de expansion y en el
caso del 38,4% mencionaron que la empresa no tiene presencia en los mercados de gran

competencia.

D. Prueba de normalidad

Se utiliz6 la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov(a). Por lo expuesto en la Tabla, se
ha utilizado la prueba no paramétrica para distribucion normal de los datos Rho de

Spearman.

Tabla 11
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL ,121 65 ,018
DIMENSION: POSICIONAMIENTO EN MOTORES DE 267 65 000
BUSCADORES ’ ’

DIMENSION: MARKETING MOVIL ,194 65 ,000
DIMENSION: ANALITICA WEB ,186 65 000
INTERNACIONALIZACION 112 65  ,043

a. Correccion de la significacion de Lilliefors
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E. Comprobacion de Hipotesis

Hipotesis general

Ho: Las estrategias de marketing digital no inciden significativamente en la

internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019.

Ha: Las estrategias de marketing digital inciden significativamente en la

internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019.

Tabla 12
Correlacion de Rho de Spearman entre las estrategias de marketing digital y la
internacionalizacion

Estrategias
Internacionalizaciéon de marketing
digital
Coeficiente de 1,000 ,534™
Internacionalizacion correlacion : ,000
Sig. (bilateral) 65 65
Rho de N s
Spearman Coeficiente de 334 1,000
Estrategias de correlacion ,000
marketing digital i;g. (bilateral) 6 6

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Por lo expuesto en la Tabla 12, se concluye las estrategias de marketing digital inciden

significativamente en la internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019.
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Hipotesis especifica 1

Ho: El posicionamiento en motores de buscadores no inciden significativamente en la

internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019.

Ha: El posicionamiento en motores de buscadores inciden significativamente en la

internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019.

Tabla 13
Correlacion de Rho de Spearman entre el posicionamiento en motores de buscadores y la
internacionalizacion
Dimension:
posicionamiento . o,
Internacionalizacion
en motores de
buscadores
Dimension: Coeficiente  de 1.000 479*
posicionamiento en correlacién ’ ’
motores de Sig. (bilateral) . ,000
Rho de buscadores N 65 65
Spearman Coeﬁ01e'r}te de 429" 1,000
_ .., correlacion
Internacionalizacion Sig. (bilateral) 000
N 65 65

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Por lo expuesto en la Tabla 13, se concluye el posicionamiento en motores inciden

significativamente en la internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019.
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Hipotesis especifica 2

Ho: El marketing movil no inciden significativamente en la internacionalizacion de la

empresa Agrokasa, Barranca, 2019.

Ha: Elmarketing movil inciden significativamente en la internacionalizacion de la empresa

Agrokasa, Barranca, 2019.

Tabla 14
Correlacion de Rho de Spearman entre el marketing movil y la internacionalizacion

Dimension:
marketing Internacionalizacion

movil
Coeﬁme'r}te de 1,000 480"
Dimension: correlacion
marketing mévil ~ Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 65 65
Spearman ficient -
p Coe 101§r}e de 480 1,000
correlacion
Int onalizacic
nternacionalizacion Sig. (bilateral) 000
N 65 65

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Por lo expuesto en la Tabla 14, se concluye el marketing movil inciden significativamente

en la internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019.



67

Hipotesis especifica 3

Ho: La analitica web no inciden significativamente en la internacionalizacién de la

empresa Agrokasa, Barranca, 2019.

Ha: La analitica web inciden significativamente en la internacionalizacién de la empresa

Agrokasa, Barranca, 2019.

Tabla 15
Correlacion de Rho de Spearman entre la analitica web y la internacionalizacion
Dimension: . L,
o Internacionalizacion
analitica web
f i t sk
Coe 1c1§r}e de 1,000 448
Dimension: correlacion
analitica web Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 65 65
Spearman fici o
p Coe 101e.r}te de 448 1,000
correlacion
Int ionalizacion . .
nternacionalizacién Sig. (bilateral) 000
N 65 65

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

Por lo expuesto en la Tabla 15, se concluye la analitica web inciden significativamente en la

internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019.
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CAPITULO V

DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Discusion

En merito a las evidencias en la hipdtesis general nos muestran que las
estrategias de marketing digital inciden significativamente en la internacionalizacion
de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019; existe una correlacion positiva moderada
con un valor de 0,534, y un nivel de significancia de 0,000; siendo coherente con lo
sefialada por Oviedo (2018) en su investigacion titulada “Estrategia para la
internacionalizacion de la PYMES familiares del Canton Ambato - provincia de
Tungurahua” quien concluy6 que “las estrategias o acciones que se aplicaron por la
mayoria de PYMES familiares fueron: la utilizacion de ERP’s y el dominio de internet
para el manejo administrativo de la empresa” (p.165), ademas afirman que “han
mejorado sus productos en comparacion a anteriores lineas de produccion y que lo han
realizado gracias a la utilizaciéon de nuevos materiales buscando siempre mejorar la

calidad y el confort del cliente” (p.165).

De acuerdo a los resultados obtenidos en la hipdtesis especifica 1 nos muestran
que el posicionamiento en motores de buscadores incide significativamente en la
internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019; existe una correlacion
positiva moderada con un valor de 0,429, y un nivel de significancia de 0,000; siendo
coherente con lo sefialada por Rojas (2017) en su investigacion titulada “Estrategias
de Marketing Digital para empresas de E-commerce”, quien concluyo que “los
clientes de estas empresas son personas que han incorporado el uso de Internet a su
vida diaria (un segmento cada vez mas grande de la poblacién), y por lo mismo saben
cémo encontrar lo que buscan” (p.71). Si no se tiene presencia en Internet, “siendo
una empresa de E-Commerce, simplemente no se existe, por lo que los clientes no
encontraran8v el sitio web y la empresa muy probablemente estara destinada al
fracaso, o bien se dependera por completo de costosas campafias de Marketing

tradicional” (p.71).
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De acuerdo a los resultados obtenidos nos muestran en la hipotesis especifica 2

que el marketing movil incide significativamente en la internacionalizacion de la

empresa Agrokasa, Barranca, 2019; existe una correlacion positiva moderada con un

valor de 0,480, y un nivel de significancia de 0,000; siendo coherente con lo sefialada

por Aragén (2017) en su investigacion titulada “Estrategias de marketing digital para

la recordacion de la marca Ver, Piura - 20177, quien concluy6 que “las estrategias de

marketing digital propuestas para la recordacion de la marca son: SEO, SEM,

captacion de leads, email marketing, tips y respuesta a preguntas basicas virtualesb?7,

perfiles (usuario y contrasefia) en plataformas virtuales y testimoniales” (p.60).

Conclusiones

De acuerdo a los resultados descriptivos se ha podido evidenciar una serie de
problemas para internacionalizarse hacia los mercados objetivos debido a la falta
de preparacion de su personal frente a temas que abordan este factor; inadecuada
gestion de recursos tanto humanos como financieros imposibilitando salir al
mercado exterior; las altas tasas de aranceles en el mercado internacional hacen
que el precio del producto se eleve impidiendo realizar un comercio entre las
mismas empresas; la empresa no cuenta con un plan que exija tener recursos,
mecanismo de control y correccion haciendo posible una adecuada seleccion de

destinos; dificultades para identificar clientes y proveedores potenciales.

De acuerdo a los resultados descriptivos las estrategias de este marketing la
empresa Empresa Agrokasa, cuenta con dificultades en el empleo de estrategia
ideales debido a la carencia de calidad en sus anuncios, generando que el cliente
desconfie de la empresa; falta de organizacion, la empresa no planifica sus
acciones de marketing; la empresa no actualiza su sitio web ocasionando que la
pérdida de clientes; presenta dificultades para explicar al detalle el producto al
cliente; falta de transparencia ha generado que sus campafias de marketing

fracasen.

Existe una correlacion moderada y muy significativa (p =0,00 < 0,05; r = 0,429),

por lo que se concluye el posicionamiento en motores inciden significativamente
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en la internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019. Es decir, a
medida que la empresa planifica sus acciones de marketing mejorara los
mecanismos de control y correccion haciendo posible una adecuada seleccion de

destinos

Existe una correlacion moderada y muy significativa (p =0,00 < 0,05; r = 0,480),
por lo que se concluye el marketing mévil inciden significativamente en la
internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019. Es decir, a medida
que la empresa actualice su sitio web con el fin de captar mas clientes mejorara su

proceso de identificacion de los clientes y proveedores potenciales

Existe una correlacion moderada y muy significativa (p =0,00 < 0,05; r = 0,448),
por lo que se concluye la analitica web inciden significativamente en la
internacionalizacién de la empresa Agrokasa, Barranca, 2019. Es decir, que a
medida la empresa emplee estrategias ideales mediante el uso adecuado de las
herramientas tecnologicas para anunciar la calidad de sus productos mejorara su

estrategia competitiva

Existe una correlacion moderada y muy significativa (p =0,00 < 0,05; r = 0,448),
por lo que se concluye las estrategias de marketing digital inciden
significativamente en la internacionalizacion de la empresa Agrokasa, Barranca,

2019.

5.3. Recomendaciones

Implementacion de herramientas de marketing digital para facilitar informacion

al cliente y sus necesidades.

Capacitar continuamente a su personal de tal manera que posicione sus productos

impulsandose de forma muy favorable hacia nuevos mercados extranjeros.

Integrar un sistema de planificacion de marketing a fin de mantener los
mecanismos de control y correccion de manera eficiente y eficaz durante la

seleccion de destinos.
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Implementar el SEO para mejorar el posicionamiento en los diferentes sitios Web
con el fin de lograr mejoras en el proceso de identificacion de los clientes y

proveedores potenciales.

Implementar el uso adecuado de las herramientas tecnoldgicas en la cual se pueda
promocionar los estandares calidad de los productos que permita llegar hasta los

clientes mas exigentes y satisfacer su necesidad.

Fortalecer la empresa a tener presencia para establecer y mantener vinculos
estables con sus clientes, intentando conseguir su fidelidad, y buscando un
segmento en el mercado por medio de estrategias para seran de gran ayuda para

expandirse hacia nuevos mercados.
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ANEXO N°01

CUESTIONARIO

a, Grdnar

Wlasculinog

Temenion

b, Edad

Enire L% ados a 24 ados
Enire 25 ados a 21 ados
Entrz 22 ados a 45 afdos

Mz de 42 alios

o, Gredo acadeémico o dulo profesions]
Grado de Bechiller

Timlo profesional

Grado de Mapgister o bdasstro
Cirado de Doctar

CHruos;

En el siguiente cuadro marcar con una equis “X” segin corresponda.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

DIMENSION: POSICIONAMIENTO EN MOTORES
DE BUSCADORES

1. (Los gerentes de la empresa estan enfocados en obtener

relevancia en la optimizacion de motores de biisqueda?

2. (Los gerentes de la empresa llevan a cabo el seguimiento

del volumen de trafico dentro de su pagina web?

DIMENSION: MARKETING MOVIL




78

3. (Los gerentes de la empresa localizan el espacio
geografico de sus usuarios por medio de los dispositivos
moviles?

4. (Los gerentes de la empresa utilizan la proximidad sobre
las tecnologias como herramienta?

5. ¢Los gerentes de la empresa utilizan una aplicacién movil
que muestran el catdlogo de productos o servicios?

6. (Los gerentes de la empresa tienen anuncios méviles en
los que promocionan sus productos?

7. (Los gerentes de la empresa hacen promociones mediante
mensajes de textos hacia sus clientes?

8. (Los gerentes de la empresa atraen clientes mediante
cupones(promociones)?

9. (Los gerentes de la empresa establecen una estrategia de

SEO movil para encontrar eficiencia en las busquedas moviles?

DIMENSION: ANALITICA WEB

10.

(Los gerentes de la empresa plantean objetivos respecto a

su sitio web?

11.

(Los gerentes de la empresa estd cumpliendo con los

objetivos de sus paginas web?

INTERNACIONALIZACION

DIMENSION: EXPORTAR

12.

(La empresa tiene una buena venta durante todo el afio?

13.

(La empresa es responsable al entregar sus productos en

la fecha dada?

14.

(La empresa cobra a tiempo a sus clientes?

DIMENSION: IMPORTAR

15.

(La empresa compra materia prima para la produccion de

sus productos?

16.

(La empresa desarrolla estrategias para lograr introducir

sus productos a los mercados a los que se pretende llegar?

17.

(La empresa lleva a cabo con responsabilidad los pagos

que se requieren para realizar los procesos que ejecuta?
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DIMENSION: DESLOCALIZACION PRODUCTIVA
HACIA UN TERCER PAIS

18. (La empresa muestra una estrategia competitiva?

19. (La empresa utiliza una expansion economica de escala?

20. ;La empresa, en los ultimos afios, ha reducido el sistema

de costos?

21. ;Laempresa cuenta con una mano de obra calificada para

la elaboracion de sus productos?

DIMENSION: TRANSMISION INTERNACIONAL DE
KNOW HOW

22. ;La empresa suele ir elevando constantemente la calidad

de sus productos?

23. ;La empresa mantiene la posicién competitiva de sus

productos?

DIMESION: INVERSION DIRECTA EN EL
EXTERIOR

24. ;La empresa tiene una vision de expansion?

25. ;La empresa obtiene presencia en los mercados de gran

competencia?




