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RESUMEN

El estudio sostiene por objetivo Determinar como el marketing internacional influye en las pymes
exportadoras de prendas de vestir en Per(, 2023. La metodologia es aplicada de tipo correlacional-
transversal y de modelo no experimental; en una poblacion constituira por conformado por 2012
pymes exportadoras de prendas de vestir, por lo gque su nimero es limitado al conocerse el nimero
exacto, 2023; cuyo muestreo fue 323 micro y pequefias empresas exportadoras de prendas de
vestir, 2023, aplicandose el cuestionario como instrumento. Como resultado un coeficiente de
Pearson de 0.368, siendo un indicador de una correlacion positiva débil. Asimismo, el valor de
significancia fue de 0.000, esto manifiesta que, la correlacion es significativa. Asimismo, se da
por aceptada la hipotesis alterna, rechazando la hipdtesis nula, indicando que, si existe una
correlacién, para su mejor descripcion de los resultados a dichas dimensiones se les establecid
intervalos con escalas valorativas, esto con la finalidad de ubicar las posibles respuestas que
brindaron los encuestados y de ella determinar un mejor anlisis.

Palabras clave: Producto, precio y plaza.



ABSTRACT

The objective of the study is to determine how international marketing influences clothing
exporting SMEs in Peru, 2023. The methodology is applied in a correlational-transverse type and
non-experimental model; In a population it will consist of 2012 SMEs that export clothing, so
their number is limited when the exact number is known, 2023; whose sampling was 323 micro
and small clothing exporting companies, 2023, applying the questionnaire as an instrument. As a
result, a Pearson coefficient of 0.368, being an indicator of a weak positive correlation. Likewise,
the significance value was 0.000, this shows that the correlation is significant. Likewise, the
alternative hypothesis is accepted, rejecting the null hypothesis, indicating that, if there is a
correlation, for a better description of the results to these dimensions, intervals with evaluation
scales were established, this with the purpose of locating the possible responses. that the
respondents provided and from it determine a better analysis.

Keywords: Product, price and place.



INTRODUCCION

A. Planteamiento del problema

En los mercados internacionales, exportar es una forma tradicional de hacer negocios,
ya que la mayoria de las empresas inician el proceso de internacionalizacién
comercializando a consumidores finales en diferentes paises. Por lo tanto, entre los 20
principales exportadores, Estados Unidos es el pais con mayores ventas de prendas de
vestir en el mercado internacional de 2020 a 2022, lo que indica que obtuvo 940
millones de doélares en ingresos el afio pasado, seguido de Brasil, Canada, Alemania,
etc. En el puesto 20 se encuentra Suiza, cuyas exportaciones de prendas de vestir
ascendieron a cerca de 2 millones de dolares el afio pasado, lo que lo convierte en uno
de los bienes mas exportados (ADT, 2023).

En términos de marketing internacional, las pequefias y microempresas textiles de
diferentes paises han adoptado estrategias de marketing transfronterizo en términos de
publicidad, precios, productos, proveedores, transporte, etc., y se han beneficiado del
desarrollo empresarial. Sin embargo, no todos los paises han desarrollado esta
estrategia. Tomando como ejemplo a México, el 86% de las pequefias y medianas
empresas de la industria textil en Guanajuato tienen baja competitividad debido a la
influencia de las grandes empresas, lo que ha tenido consecuencias como imposibilidad
de expandir sus negocios, debilitamiento de la vitalidad de las ventas y pérdidas.

A nivel nacional, muchos comercializadores peruanos piensan que estan utilizando
estrategias de marketing internacional al considerar ingresar a mercados externos,
cuando en realidad solo estan exportando productos a través de distribuidores. Esto no
les permite controlar su estrategia de marketing, lo que supone un gran riesgo en unos
dias si quieren tener éxito a largo plazo, por lo que no tienen una definicién clara del
consumidor final, no conocen el canal de marketing, no cuentan con estrategias de
precios, promocion y comunicacion (Lodeiros, 2017).

En el Per( existen varias empresas que se dedican a la exportacion de prendas de vestir,
debido a que la exportacién es un sistema aduanero para la libre circulacion de
mercancias para su uso o consumo fuera del recinto aduanero. Las cinco principales
empresas son las que han logrado el mayor progreso en las exportaciones de prendas
de vestir de 2020 a 2022, con Top SA ocupando el primer lugar, ya que export6 prendas

de vestir por valor de 102 millones de doélares el afio pasado.

B. Antecedentes de la investigacion

a. Antecedentes internacionales
1. Ortega, V. (2022). “Plan de negocio para comercializacion y exportacion

de prendas deportivas con destino al pais de Ecuador (2021-2024)”. Para



optar el titulo de Comercio Exterior. Universidad ECCI. Quito — Ecuador.
En la vida, la gente ve cémo las personas se ven bien cuando se visten todos
los dias. Sin embargo, en los Gltimos afios, con la aparicion de una nueva
generacion, muchos jovenes y adultos intentan principalmente sentirse
coémodos a la hora de vestirse. La gente esta utilizando este nuevo tipo de
ropa deportiva para el dia a dia. A medida que crece la poblacion, la
necesidad de realizar al menos una hora diaria de actividad fisica por
motivos de salud ha aumentado significativamente en los Gltimos cinco afios,
lo que significa que muchas marcas deportivas pueden ganar espacio en el
mercado gracias a las nuevas tendencias de consumo.

Lara, C. (2022), en su trabajo de tesis denominado “Marketing de
contenidos y su impacto en el posicionamiento de la marca”. Universidad
Técnica de Ambato. Ambato-Ecuador. El propoésito se fundamentd en
relacionar inbound marketing para la compafiia MR STANDS, el cual consta
de tres aspectos: productos éptimos, soluciones integrales para los clientes e
integracion de sistemas. La metodologia fue por mixto-descriptivo. Su
muestreo se enfocd por 45 clientes. Es importante enfatizar que los datos
obtenidos durante el estudio muestran que fidelizar a los clientes es
fundamental para generar ventas y posicionar la marca para un crecimiento
continuo. Esta propuesta considerd que los mejores productos debian crear
una fuerte diferenciacion de productos y servicios utilizando diversas
herramientas como: anélisis estratégico de negocio, herramientas de RRHH,
mapeo de personas, propuesta de valor, la aplicacion utiliza la herramienta
de creacion de prototipos del Diagrama de interaccion del usuario. Lienzo
del disefio de comercio de aplicaciones de integracién de sistemas.
Echevarria, G. & Taborda, C. (2021). “Plan de marketing internacional
de jeans para Peru: 2021”. Para optar al titulo de Administracion en
Empresas. Universidad Libre. Bogota — Colombia. El estudio examina los
lineamientos para la ejecucion de un plan de marketing internacional en el
que se considere al jean como un producto a distribuir y comercializar. Para
informacion general, ver Desarrollo de las relaciones comerciales
internacionales en el subsector de prendas de vestir de las pequefias y
medianas empresas en Bogota, Colombia, 2014. En 2015, la empresa de ropa
adoptd el concepto de fabricacion modular, en 2017 adopté prendas de
mezclilla R510 para hombres y mujeres y en 2019 Construcciones introdujo
el papel de las marcas de moda en la construccion de la identidad personal

en el estado Pelillo, provincia de Tungurahua. El objetivo general es



desarrollar lineamientos para una propuesta de plan de marketing
internacional de mezclilla que se implementard en Perl en 2021.
Posteriormente se utiliz6 a Keegan y Green (2009) para desarrollar una
teoria del marketing internacional, mientras que Garcia (2002) se utiliz6 para
desarrollar una teoria de la exportacion, y finalmente se utilizé la literatura
de Selman (2017) para describir el marketing digital. El marco de referencia
también refleja el marco legal y conceptual dentro del cual se lleva a cabo la
investigacion. Los métodos utilizados fueron cualitativos, descriptivos e
interpretativos, utilizandose fuentes bibliograficas para la recoleccion de
informacion. Por ello, se plantearon dos objetivos especificos, en los cuales
se revisaron lineamientos pertinentes para implementar el plan general de
marketing internacional y en especial la exportacion de jeans al Perd.

Luna, L. (2020). “Andlisis de competitividad en las Pymes de la industria
manufacturera de lenceria en el Distrito Metropolitano de Quito en el
periodo 2014- 2019”. Para la obtencion de Maestria Profesional en
Administracion de Empresas. Universidad Andina Simdn Bolivar. Quito —
Ecuador. El objetivo principal de este estudio es analizar las Pymes de la
industria de la ropa interior en Quito del afio 2014 al 2019 con el fin de
obtener datos reales de competitividad sobre el tema principal: ¢(Doénde es
competitiva la industria de la ropa interior en Quito? En el proceso de trabajo
de investigacién, al definir el marco tedrico, se deben tener en cuenta las
definiciones de PYME de diferentes autores, el enfoque estratégico de las
cinco fuerzas de Porter, los tipos de competencia, el analisis FODA, la matriz
EFE y la composicion de las PYME de ropa interior. Otra parte importante
a considerar es la segmentacion secuencial de la industria textil, confeccion
y ropa interior, indicadores clave para lineas de produccion, gestion de
personal, aspectos especiales de capacitacion del personal, niveles de ventas,
preferencias y niveles de los consumidores. Otro aspecto importante es
recopilar informacion a través de encuestas que puedan proporcionar
informacion precisa sobre las PYMES de ropa interior, incluida su
estructura, composicion empresarial, nivel de produccién, cuotas de
mercado, materias primas necesarias y analisis del mercado objetivo.
Finalmente se analiz6 la informacion de la investigacion y se llegé a una
conclusion sobre la importancia de ingresar al mercado de ropa interior

quitefia.



b. Antecedentes nacionales

1.

Leiva, Y. (2024). “Marketing internacional y las pymes exportadoras de
prendas de vestir, Peru 2023”. Para optar el Titulo Profesional de
Licenciado en International Business. Lima-Per. El propoésito es determinar
la relacidn que existe entre el marketing internacional y las exportaciones de
prendas de vestir de las PYMES en el Pert en 2023. El disefio es no
experimental, la muestra estd compuesta por 154 pequefias y medianas
empresas exportadoras de prendas de vestir que han sido verificadas
mediante evaluacion de expertos y analizadas de manera confiable mediante
el alfa de Cronbach. Los resultados muestran que el 55% de las Pymes tienen
un grado moderado de marketing internacional y el 50% de las Pymes tienen
un grado moderado de exportacién, Correlacién de Pearson = 0.416, Sig de
dos colas = 0.004 < 0.05 (se rechaza la hipotesis nula y se acepta para
prueba). En resumen, existe una relacion moderada entre el marketing
internacional y las exportaciones 2023 de las Pymes exportadoras de prendas
de vestir peruanas.
Flores, G. & Maldonado, B. (2023). “El comercio electronico y su relacion
con el desempefio exportador de las Mypes exportadoras del sector textil de
Lima Metropolitana 2020-2022”. Para optar el titulo profesional de
Licenciado en Negocios Internacionales Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas. Lima - Per(. A medida que la digitalizacién cambia la forma en
que las empresas operan e interactan con los mercados, surgen preguntas
sobre cémo la adopcion del comercio electronico afecta directamente la
expansion internacional y la capacidad de una empresa para competir en un
mercado global altamente competitivo. El estudio titulado “El comercio
electrénico en la industria textil de la metrépoli de Lima y su relacién con los
resultados exportadores de las MYPES 2020-2022” es determinar la relacion
entre el comercio electronico y los resultados exportadores de las MYPES
Textiles. Industria. Este método es un método de correlacion descriptivo
cuantitativo. Se realizd una encuesta a 429 exportadores de textiles en la
industria textil metropolitana de Lima y se seleccionaron 40 exportadores de
textiles. El instrumento utilizado fue un cuestionario compuesto por 35
preguntas. Los resultados muestran que existe una relacion positiva, directa y
altamente correlacionada entre el comercio electrénico y el desempefio
exportador, con un coeficiente rho de Spearman de 0,680.
Leyva. Palomino (2022). “Estrategias de marketing mix internacional y su

relacion con la exportacion de cacao de la ciudad de Jaén a EE.UU, 2021



Tesis presentada en cumplimiento parcial de los requerimientos para optar el
Titulo de Licenciado en Administracion y Negocios Internacionales.
Universidad Privada Antonio Guillermo Urrelo. Cajamarca-Per0. El estudio,
titulado “Estrategia del Marketing Mix Internacional y su Relacion con las
Exportaciones de Cacao de la Ciudad de Jaén a Estados Unidos, 20217, tiene
como objetivo establecer la relacion que existe en el marketing mix
internacional y las exportaciones de cacao en la ciudad de Jaén a los Estados
Unidos, 2021, utiliza tecnologia de encuestas a través de su herramienta
"Cuestionarios". Los métodos son métodos cuantitativos basicos, el nivel de
investigacion es correlacional y descriptivo, y el disefio es horizontal o
transversal. Tomando como poblacion de 20 productores de cacao en Jaén y
la muestra conformada por 20 productores de cacao en Jaén, se utiliz6 un
muestreo no probabilistico por conveniencia. El principal resultado es que si
existe una relacion significativa entre la variable marketing mix internacional
y las exportaciones de cacao de Jaén a Estados Unidos en el afio 2021,
entonces por la prueba estadistica Rho de Spearman (Rho = 0.577) y el nivel
de significancia (o = 0.008) concluy6 que el marketing mix internacional se
asocid significativamente con las exportaciones de cacao de la ciudad de Jaén
a EE.UU. en el afio 2021, ademas de una correlacion moderadamente positiva
entre la variable estudios.
Cuno, et al. (2022), en su trabajo de tesis denominado “Marketing de
contenidos y decision de compra en tiempos de pandemia en la empresa
Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021”. Universidad Peruana Unién.
Lima-Perd. El propdsito se baso en resolver la conexion que hay entre la
mercadotecnia de contenidos y las decisiones de adquisicion durante la
epidemia Este trabajo de investigacion sera creativo en contenido, educativo,
promocional y valioso, lo que sera de gran valor y ayudaréa a los consumidores
a tomar decisiones de adquisicién adecuadas. La metodologia fue por no
experimental-descriptiva y correlacional. Su muestreo y su poblacion se
enfoco por 274 usuarios. La deduccion es que hay una conexion fundamental
entre la mercadotecnia de contenidos y las resoluciones de adquisicion. Los
coeficientes Rho de Spearman para ambas variables son 0,664, lo que indica
que hay una conexion verdadera y beneficiosa. EI valor p es igual a 0,000
(p<0,05), lo que significa que es altamente significativo.
5. Ramos, E. (2022). “Exportaciones del sector textil y confecciones de Perii
entre los periodos 2016 al 2018”. Tesis para optar el titulo profesional de

Administracion de Negocios Internacionales. Universidad Maria



Auxiliadora. Lima - Peru. El propoésito de este estudio es medir las variables
exportadoras de la industria textil y del vestido, las cuales se dividen en tres
dimensiones y seis indicadores. Del 2016 al 2018, nuestra investigacion
contd con datos concretos y precisos que nos ayudaron a brindar o brindar
una mejor vision de futuro para enfocarnos en mercados estratégicos de
exportacion y productos con alta demanda competitiva a nivel internacional.
Se puede observar que nuestro mejor mercado es Estados Unidos, que ha
sido el mercado de destino nimero uno durante tres afios consecutivos, cuyo
principal producto son las camisetas de algodon (polo de algodén). Al
mismo tiempo, también vemos que los mayores exportadores son las
pequefias y medianas empresas y las pequefias y microempresas, que
exportan continuamente. A través de este estudio, podemos concluir que es
muy importante realizar andlisis de datos para diagnosticar mejores
mercados de exportacion y productos a exhibir.

Moran, L. (2020). “Estrategias de internacionalizacion en las Mypes en el
sector textil en Gamarra — La Victoria 2019”. Para obtener el titulo
profesional de Licenciada en Negocios Internacionales. Universidad César
Vallejo. Lima — Perd. Para lograr el objetivo de empresas mypes
exportadoras, s necesario encontrar una estrategia de internacionalizacion
que asegure el logro exitoso de este objetivo. Segun el INEI, las empresas
peruanas aumentaron en 2 millones 734,619 al 31 de diciembre de 2019,
incluyendo aproximadamente 27,280 empresas confeccionadoras de textiles
en la region La Victoria-Gamarra. Con base en lo anterior, el propoésito de
este estudio es presentar la estrategia de internacionalizacion de la industria
textil de Gamarra en el afio 2019, en su desarrollo se utilizaron fuentes de
informacion cientifica. Los métodos utilizados se adaptaron a un disefio
transversal no experimental. En la colonia ubicada en el area de operacion
del dep6sito aduanero La Victoria se encontraban 22 trabajadores mypes y
se recolectaron 22 muestras de mypes. La técnica utilizada fue una encuesta
y el instrumento fue un cuestionario con 16 items para cada dimensién. El
analisis de los datos se realiz6 mediante el software estadistico SPSS 24, la
confiabilidad se midié mediante el alfa de Cronbach y el coeficiente de
determinacion (R2) se utilizé para la prueba de hipdtesis. En conclusion, los
resultados muestran que existe una relacion significativa entre las tres
primeras hipotesis especificas planteadas en la estrategia para la
internacionalizacién de las pequefias y micro empresas de la industria textil

en el afio 2019 en Gamarra - La Victoria.



c. Antecedentes locales
Después de una larga busqueda referente al tema: EI marketing internacional y su
influencia en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Pert, 2023; se pudo

llegar a la conclusion que no existen antecedentes locales.

C. Bases teoricas
Marketing Internacional
En la teoria de los beneficios absolutos de la internacionalizacion de Adam Smith,
precisé que la internacionalizacion es una forma de enriquecer a un pais a traves del
comercio, entre los que destaca la produccién, comercializacion o exportacion de un
producto en particular. Asimismo, en su moderna teoria del comercio relacionada con
el marketing internacional, surgi6 a partir del desarrollo del analisis del consumidor y
del marketing empresarial, creando demanda de consumo y gama de productos
transfronterizos para el beneficio econdmico del pais (Ibarra, 2017).
Es un conjunto de conocimientos que se utiliza para comercializar eficazmente los
bienes y servicios entregados al mercado global, utilizando caracteristicas y beneficios
gue ayudan a los clientes y consumidores a estar satisfechos con la experiencia,
aumentar las ventas y brindar a los exportadores oportunidades de modificacion de las
PYME.
La estrategia de marketing internacional es un paquete integral de actividades
adaptadas a los recursos de las pequefias y medianas empresas para satisfacer las
necesidades de los consumidores nacionales e internacionales con el objetivo de
aumentar su prosperidad a largo plazo y proporcionar una ventaja sostenible sobre los
competidores. (MINCETUR, 2014).
En resumen, el marketing internacional es la aplicacion de principios a través de las
fronteras nacionales. Muchos autores estadounidenses y europeos ven el marketing
internacional como una extension trivial de las exportaciones, cuando la mezcla de
marketing simplemente se personaliza de cierta manera para seguir las diferencias
entre los consumidores y los segmentos del mercado. EI marketing internacional es la
realizacion de actividades comerciales destinadas a planificar, fijar precios, promover
y orientar el flujo de bienes y servicios de una empresa a consumidores 0 usuarios en
maltiples paises con el fin de obtener ganancias. La unica diferencia entre las
definiciones de marketing nacional y marketing internacional es que, en el Gltimo caso,
las actividades de marketing se llevan a cabo en mas de un pais.
Ordofiez (2018), podemos mencionar que el marketing mix internacional se basa en

un conjunto de dimensiones, las cuales se entienden como estrategias (producto,



precio, promocién y distribucion) que tiene una organizacién para implementar una
respuesta que satisfaga a su mercado objetivo. Segun Kotler y Armstrong (2012), el
marketing se entiende como el proceso de captacion de nuevos clientes para satisfacer
sus necesidades y con ello fidelizarlos hacia nuestra empresa, productos o marca en
particular a la que estamos vinculados al mercado extranjero. Por otro lado, Lerma y
Marguez (2010) definen el marketing internacional como un conjunto de habilidades
0 conocimientos que incentivan y asisten a exportadores e importadores en la
operacién comercial de bienes y servicios para satisfacer a clientes y consumidores de
diferentes paises del mundo.

A juicio de Kotler y Armstrong (2013) Se centra en las cuatro variables controlables
gue una empresa puede utilizar para influir en la demanda de sus productos o servicios.
Estas variables son conocidas como las "4 P" del marketing: Producto, Precio, Plaza
(o Distribucion) y Promocion.

En ese sentido Martinez et al. (2014) expresan que la particularidad del marketing mix
se centra en las cuatro variables, siendo responsable de manejarlas y aplicarlas los
funcionarios de la empresa y alcanzar los objetivos de la empresa, también
Fundamentos de marketing.

El marketing, seguin Vallet y Frasquet (2005), se refiere a la combinacion de variables
controlables que una empresa utiliza para lograr sus objetivos de marketing en el
mercado objetivo. Estas variables incluyen el producto (bienes o servicios ofrecidos),
el precio (estrategia de fijacion de precios), la distribucion (canales de distribucion) y
la promocién (actividades de comunicacién y publicidad). EI marketing mix es una
herramienta fundamental en la planificacion estratégica de marketing y ayuda a las
empresas a satisfacer las necesidades de los clientes y alcanzar sus metas comerciales
(p.142)

Las cuatro P del Marketing

Producto V : Precio

Variedad Precio dge lista
Calidad Descuentos
Diseno Periodo de pago
Caracteristicas Condiciones
Marca de crédiio
Envase
Servicios
Clientes meta
Posicionamiento
buscado
Promocion Plaza (o Punto

Publicidad : de venta
Ventas ‘ Canales )

personales Cobertura
Promocién de Surtido

ventas Ubicaciones
Relaciones nventario

publicas Transporte

Logistica




Importancia del Marketing Internacional

Las PYMES pueden aumentar sus ventas introduciendo nuevos productos,
adquiriendo nuevos clientes y vendiendo mas productos a los clientes existentes, por
lo que se recomienda la diversificacion concentrica porque, en este caso, las PYMES
pueden expandirse a nuevos mercados mientras contintan con sus operaciones. Estos
mercados se adaptan a sus propios mercados.

El marketing internacional es la adaptacion del mix de marketing que se centra en el
uso de una mayor capacidad de produccion para llegar a mercados mas amplios y
permite la comercializacion de productos y conocimiento de marca en diferentes areas
geograficas (Garcia, 2016).

Particularidades del Marketing Internacional

Tanto el marketing nacional como el internacional se basan en los mismos principios
El entorno en el que se desarrollan las operaciones y las condiciones ambientales
especificas de implementacion hacen que existan diferencias obvias entre ellos en la
practica. Las caracteristicas del negocio a nivel internacional, el método y estructura
de los canales de distribuciéon y otros factores involucrados en el proceso de
comercializacién son muy diferentes y requieren ajustes en las politicas y practicas de
marketing. Algunos puntos clave que resaltan su importancia son:

Satisfaccién del cliente: EI marketing permite a las empresas disefiar ofertas de
productos y servicios que satisfagan las necesidades y deseos de los clientes,
contribuyendo a la creacion de relaciones sélidas y duraderas con la clientela.
Diferenciacion competitiva: A través del marketing, las empresas pueden destacar sus
productos o servicios en un mercado saturado, creando propuestas de valor Gnicas que
las diferencien de la competencia y les otorguen una ventaja competitiva.

Alcance de objetivos comerciales: La gestion efectiva del marketing mix facilita a las
empresas el logro de sus metas empresariales, ya sea aumentar las ventas, expandir su
presencia en el mercado, mejorar la rentabilidad, entre otros objetivos.

Adaptacion al entorno cambiante: EI marketing permite a las empresas ajustar sus
estrategias ante cambios en el entorno empresarial, como variaciones en la demanda,

evolucidn de tendencias o modificaciones en la competencia.



Orientacion estratégica: El marketing guia a las empresas en la toma de decisiones
estratégicas relacionadas con el producto, precio, plaza y promocién, proporcionando
un marco integral para la gestién comercial.

Dimensiones del Marketing Internacional

Producto: Es el protagonista del marketing internacional, la caracteristica de la
empresa que comercializa hacia destinos externos, que sigue siendo un aspecto
importante, como una marca, que asegura la supervivencia del mercado satisfaciendo
las necesidades de los consumidores o clientes.
Se refiere a las caracteristicas y cualidades del producto o servicio que la empresa
ofrece, incluyendo su disefio, calidad, empaque, variedad, garantia, entre otros
aspectos.
Estrategias de Producto:

- Desarrollo de nuevos productos: Introduccion de productos innovadores al
mercado para satisfacer necesidades no cubiertas.

- Ampliacion de lineas de productos: Incremento de la variedad de productos
ofrecidos para llegar a diferentes segmentos de mercado.

- Mejora continua: Actualizacién y mejora constante de los productos existentes para
mantener la relevancia y competitividad
Precio: Es una estrategia que determina el valor de un producto y genera ingresos para
la empresa. Esta estrategia examina el mercado, los competidores y los costos
asociados con la demanda de los consumidores.
Hace referencia al valor monetario asignado al producto o servicio, considerando
estrategias de fijacion de precios, descuentos, formas de pago y términos crediticios.
Estrategias de Precio:

- Estrategia de penetracion: Establecimiento de precios bajos para ingresar
rapidamente al mercado y captar cuota de mercado.

- Estrategia de descremado: Fijacion de precios altos al principio para maximizar
ingresos en segmentos dispuestos a pagar mas.

- Estrategia de precios competitivos: Ajuste de precios en funcion de la competencia
para mantenerse atractivo en el mercado
Plaza: Es un lugar donde se colocan y distribuyen los productos que la empresa ofrece
a sus clientes hacia destinos garantizados. Por tanto, es una estrategia para controlar
el producto o servicio hasta llegar al cliente.
Se relaciona con la forma en que el producto o servicio es puesto a disposicion del
consumidor final, abarcando decisiones sobre canales de distribucion, ubicacion de

puntos de venta, logistica y almacenamiento.
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Teniendo en cuenta a Morales (2014) citado en Mayta y Tirado (2019) La plaza es un
lugar donde el consumidor final también puede obtener el producto a través de los
canales de distribucion. Por un lado, teniendo en cuenta la ubicacién de la empresa,
por otro lado, el nimero de empresas es muy importante para generar ventas y lograr
un buen posicionamiento dentro del mercado. A su vez, Polese et al. (2017), definen
como los consumidores pueden disponer y obtener el producto, teniendo en cuenta
algunas caracteristicas especificas y elementos de soporte especificos para garantizar
una propuesta de valor mas correcta y mas amplia. Identificar canales de distribucién
fisica y virtual adecuada contribuye a la disponibilidad del producto y la posibilidad
de utilizarlos en un entorno adecuado.
Estrategias de Plaza (Distribucion):

- Distribucidn selectiva: Eleccion cuidadosa de puntos de venta especificos para
controlar la distribucién y la percepcion del producto.

- Distribucién intensiva: Amplia disponibilidad del producto a través de multiples
canales para llegar a la mayor cantidad posible de clientes.

- Distribucidn exclusiva: Asociacion con distribuidores exclusivos para mantener un
control estricto sobre la presencia del producto en el mercado.

Estrategias del Marketing Internacional

A largo plazo, tiene como objetivo mejorar el bienestar de la empresa y garantizar sus
ventajas sostenibles sobre los competidores para satisfacer las necesidades de los
consumidores nacionales e internacionales. Parte de la estrategia general es la
estrategia de marketing mix, que se refiere al desarrollo de planes de marketing
especificos basados en las caracteristicas Unicas del mercado objetivo seleccionado y
de los consumidores. Existen principalmente 4 estrategias, entre las cuales:

»  Estrategia de Adaptacion: Desarrollar estrategias basadas en el mercado objetivo.
»  Estrategia de Estandarizacion: Misma estrategia en diferentes mercados

»  Estrategia de Crecimiento: Utilizar recursos para expandir el mercado.

«  Estrategia de Diferenciacion: Estrategias que hacen que la empresa se destaque

en el mercado.

Pymes Exportadoras

La teoria de Douglas North describe que las exportaciones surgen de la expansion
dinamica de las actividades de globalizacion de los mercados, que crean condiciones
para el apoyo financiero a la produccién en los mercados locales y regionales (Inzunza
y Leyva, 2008).

La exportacion es importante porque es un factor del comercio internacional que

permite a diferentes paises vender en el exterior, fortaleciendo asi la economia y

11



creando ventajas como el aprovechamiento de recursos, el acceso a diferentes bienes
y menores costos de produccién (Contreras y Rios, 2020).

Las exportaciones son un grupo de bienes que se venden a otros paises y se utilizan en
el exterior, es decir, fuera del territorio del pais, y junto con las importaciones son una
herramienta esencial en el comercio internacional e interno (Pérez, 2018).

La exportacidn es un negocio internacional disefiado para vender productos y servicios
en el extranjero. Estas mercancias pueden ser transportadas por diversos medios como
el transporte aéreo, maritimo y terrestre (Toledo, 2017).

Lai y Wong (2012) béasicamente definen DEX como medir qué tan bien una empresa
logra sus objetivos estratégicos y financieros al exportar uno de sus productos a los
mercados internacionales al planificar una estrategia de marketing de exportacion.
DEX se define como el grado en que una empresa logra sus objetivos financieros y
estratégicos para exportar productos a mercados extranjeros a través de la
planificacion y ejecucion.

DEX se considera el desempefio de las empresas exportadoras en términos de ventas
internacionales, pero este desempefio en realidad cubre factores financieros y
estratégicos (Ayoub y Abdallah, 2019).

La conceptualizacién de DEX debe resolver un problema o problema especifico.
Basicamente, el desempefio exportador se conceptualiza como un resultado integral
del marketing internacional de una empresa (Sutduean et al., 2019).

Ventura (2001) define el desempefio exportador como: "Resultados alcanzados en
términos de valor de exportacion, nimero de estatus aduaneros de exportacion (como
indicador del nimero de tipos de productos exportados por una empresa) y nimero de
paises de destino” (p. 21). Por otro lado, Ahimbisibwe, Ntayi y Ngoma (2013)
sostienen que el desempefio exportador es un concepto multidimensional que incluye
la competencia en términos de ventas internacionales, participacion de mercado,
rentabilidad, crecimiento e intensidad exportadora. Segin Corak (2021), “el
desempefio exportador se define como una evaluacion del desempefio de las ventas
internacionales con el objetivo de mejorar el crecimiento y la rentabilidad de una
empresa” (p. 21).

Segun Chen, Sousa y He (2016), el desempefio exportador es un proceso que puede
crear oportunidades, aumentar las ganancias y distribuir riesgos, también mencionaron
gue exportar es una parte importante de la supervivencia y el crecimiento de una
organizacion. En resumen, se puede decir que el desempefio exportador es una medida
de la rentabilidad de la empresa en el ambito internacional.

Algunos investigadores describen el desempefio exportador o el comportamiento

exportador como los resultados alcanzados por la empresa exportadora en su
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desarrollo empresarial. Algunas empresas tendran resultados positivos, mientras que
otras seran completamente negativas, e internamente, las empresas que siempre se
comparan con el periodo anterior pueden tener los mismos resultados. Respecto a los
indicadores de exportacion, Parente Laverde y Macias (2020) sostienen que: las
definiciones de operaciones internacionales (ID) tradicionalmente se clasifican segin
su enfoque, que puede ser financiero o estratégico. Desde el primer enfoque, se
considera DI como el nivel que cumple con las metas financieras de corto y largo plazo
de la empresa, incluye la rentabilidad y el crecimiento de la empresa en términos de
valor, volumen y sostenibilidad. Desde una perspectiva estratégica, la DI es
multidimensional e incluye no sélo factores financieros y no financieros como el
desempefio de las ventas, las ganancias, el crecimiento y la participacion de mercado,
sino también factores como la calidad del producto y la experiencia internacional. (s.
Capitulo 925).

Importancia de las Pymes Exportadoras

Antes de la expansion internacional, primero esta el crecimiento del mercado interno,
gue se da tomando decisiones pequefias y graduales, considerando que sus principales
desafios son los recursos y la experiencia, asi lo mencionaron luego de Johansson y
Widers. el proceso era necesario. EI campo de la exportacion de las PYME es cada
vez mas importante tanto para el mundo académico como para la practica. Azar y
Ciabuschi (2017) también sefialaron que la rapida globalizacion obliga a las empresas
a buscar mercados extranjeros para sobrevivir a largo plazo. Sadouan et al. (2019)
sostienen que la creciente globalizacion ha hecho de la exportacion una forma
importante de hacer negocios para muchas empresas. Ademas, exportar requiere
recursos humanos, financieros y de otro tipo minimos en comparacién con otras
formas de acceso a los mercados internacionales. La internacionalizacion del mercado
y los desafios relacionados aumentan el interés en el tema del desempefio exportador.
(Sutduean et al., 2019).

Nguyen (2000) cree que la exportacion es un componente importante del desarrollo
econémico en los paises desarrollados y menos desarrollados, especialmente porque
el comercio internacional hace contribuciones importantes a la macroeconomia y la
microeconomia. Por otro lado, Madsen (1998) mostr6 en su analisis de resultados que
los gerentes exportadores definen incorrectamente cdmo evaluar el desempefio
exportador de sus empresas, es decir, no cuentan con pardmetros absolutos para
regular las variables indicadas. Aunque creen que su decision es "imposible", los
directivos creen que es importante porque es un indicador importante de la toma de

decisiones.
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Gestion de Compras y Abastecimientos

Pues (Mora, 2011, p. 66) en su libro “Gestion Logistica Integrada” dice que “Las
compras son la funcion principal de la cadena de suministro. Esto se debe a que el
inicio de este importante proceso depende de las materias primas y los requisitos de
materiales. Es uno de los procedimientos mas importantes en los problemas de
logistica, porque es el primer paso de todo el proceso, e implica la seleccion de
proveedores desde el principio, la cual debe tener en cuenta los requisitos y la calidad
de la inversion del proveedor, asi como los costos requeridos para los mismos.
Menciona algunos objetivos de gestion de adquisiciones, como "firmar contratos con
proveedores generales a largo plazo" para ayudar a encontrar los proveedores
adecuados para suministrarnos cuando sea necesario y cumplir con sus requisitos. Otra
cosa que debemos hacer es "garantizar el mejor precio de compra del mercado™.
Obtenga un bajo costo que iguale calidad y servicio. Es cierto que nuestra prioridad
es entregar productos o servicios de calidad a los clientes, por lo que nuestros
requisitos seran altos para que los proveedores puedan atendernos lo mejor posible.
En este hilo, también habla sobre la posible seleccidn y certificacion de proveedores
futuros, y dice que necesitamos tener, o confiar en, proveedores que estén totalmente
dispuestos a asociarse con la organizacion, brindarnos aportes de alta calidad y ayudar
a mejorar nuestro suministro, productos de alta calidad para nuestros clientes.

Dimensiones de las Pymes Exportadoras

Exportacion directa: La exportacion directa se realiza a través de los propios
productores, quienes realizan las actividades exportadoras, en lugar de autorizar a
otros (intermediarios) a realizar todas las tareas relacionadas con estudios de mercado,
logistica, documentacion, precios, etc.

Exportacion indirecta: La exportacién indirecta se define como ventas internas a
terceros, ya que todas las ventas en los mercados exteriores son realizadas por otras
organizaciones intermediarias, que pueden tener sucursales, almacenes, transporte,
etc.

Exportacion concertada: Este tipo de exportacion implica la ayuda de otros
productores, ambas partes tienen un interés comdn en cooperar, y €s un punto medio
entre la exportacién directa y la indirecta, porque los exportadores no se dedican a
negocios internacionales, son aliados o socios.

Logistica

En el sector industrial, se considera que la logistica es el arte y la ciencia del proceso
de obtener, fabricar y distribuir materiales y productos en los lugares especificos méas
adecuados y distribuir los materiales en las cantidades requeridas. Por otro lado, en el

sentido militar, donde surge la logistica, se les da importancia a los movimientos
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realizados a las personas y recursos Rodriguez & Mora (2017) Por otro lado, el
Columbia Institute of Commercial Automation and Coding menciona que se considera
la logistica a Proceso en la planificacion, control de toda la cadena de suministro y
distribucion y en la gestion extremo a extremo proveedor-cliente mediante un enfoque
de red de valor. Rodriguez y Mora (2017).

La logistica se considera las diversas actividades que se repiten a lo largo de la cadena
de suministro y ocurren cuando las materias primas se convierten en productos
terminados y agregan valor a esos productos para los consumidores. Dado que las
fuentes de materias primas, fabricas y puntos de venta no siempre estan ubicados en
el mismo lugar y los canales son una serie de actividades secuenciales, es decir, se
producen mas actividades logisticas antes de que el producto llegue al mercado, hay
actividades logisticas cuando la mercancia se utiliza en el canal logistico, asi como en
el reciclaje (Rodriguez & Mora, 2017).

Aunque el concepto de logistica existe desde hace décadas, el término se ha
popularizado recientemente entre la famosa "logistica militar" acufiada durante la
Segunda Guerra Mundial, donde se utiliz6 satisfactoriamente. Como parte del
entrenamiento, el personal militar realiza acciones o tareas delegadas a superiores para
facilitar la entrega de recursos, suministros y transporte necesarios en momentos
especificos y contra cualquier tipo de amenaza potencial. Ahora echemos un vistazo a
lo que los autores tienen que decir y demos nuestras opiniones sobre este tema tan
importante. Par (Carro, R; Gonzalez, D, 2013, pag. 151). En su libro "Logistica
Empresarial”, afirma que la logistica "intenta aplicar un enfoque sistemético a la
gestion integral de la informacion, los materiales y los servicios, desde los proveedores
de materias primas hasta las fabricas y los almacenes hasta el consumidor final".
Gestidn Todo el proceso del sistema, desde recibir el insumo, seguir procesando el
producto y dejarlo en el transporte, estd en manos de las personas que necesitan el
producto o servicio en las mejores condiciones posibles.

Factores qgue inciden en el desempefio exportador

Martinez Villavicencio (2007) realiz6 un estudio relacionado con las pequefias y
medianas empresas y consideré que existen cuatro categorias principales de factores
que afectan el desempefio empresarial de estas empresas. El primero esta relacionado
con las habilidades gerenciales y situaciones que estan directamente relacionadas con
aspectos gerenciales y comerciales, incluyendo actitud pasiva de los gerentes,
comprension de las practicas comerciales internacionales, preocupacion por los
mercados locales, etc. El segundo grupo esta formado por las estrategias de marketing,
gue incluyen actividades de planificacion y marketing, asi como todas las estrategias

gue permiten recopilar informacién del mercado y sus consumidores (obtener
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conocimiento sobre el mercado, distribucién de productos, atencién al cliente, etc.).
Composicién, es decir, todo lo relacionado con el aspecto cuantitativo, como costes
de transporte y distribucién, tipos de cambio, estabilidad del marco econémico y
politico, etc. Finalmente, hay una serie de otros factores, incluida la educacion, las
regulaciones extranjeras, la modernizacion tecnoldgica, la imagen nacional y otros
aspectos que no encajan en las tres secciones anteriores.

La Logistica como herramienta para la Competitividad

Palos Garcia (2011) considera que el vinculo entre logistica y competitividad se refiere
a la capacidad de capturar valor a partir de la reduccion de costos y la mejora de la
eficiencia de los procesos de suministro, produccion y comercializacion de bienes, lo
cual también es importante para las empresas y el sector pablico. Al mismo tiempo, el
aumento gradual de los costos del sector privado significa que se deben revisar las
estrategias para mejorar la competitividad y mantener la rentabilidad. Ademas, nuestro
objetivo es reducir no sélo los costos de transporte, sino también los costos logisticos
totales e integrar gradualmente las cadenas de suministro en el transporte local e
internacional. Por otro lado, la reduccidn de inventarios y las mejoras en los servicios
de entrega tienen un impacto significativo en la demanda de servicios de transporte
por parte de los usuarios.

Caracteristicas de la funcién exportadora

Kbagambe, Ogutu y Munyoki (2012) afirmaron que el desempefio exportador esta
relacionado con laempresay su pais. A nivel de empresa, Luy Beamish (2001), citado
por Kbagambe, Ogutu y Munyoki (2012), afirmaron que las caracteristicas clave
incluyen el apalancamiento de recursos y capacidades de produccion, la mejora del
desempefio financiero y la ventaja competitiva y, finalmente, sienta las bases para
recomendaciones sobre una base solida para la expansion internacional. Por otro lado,
segun Ural (2009) citado por Kbagambe, Ogutu y Munyoki (2012), los efectos a nivel
pais estan relacionados con la acumulacion de reservas de divisas, el crecimiento de
la productividad y la mejora del nivel. Se pueden identificar varios mecanismos para
medir el desempefio exportador de las PYMES. A continuacién, se presentan los
diversos factores de éxito sugeridos por los investigadores que influyen en las
exportaciones y el desempefio de las PYME. El analisis de estos modelos ayuda a
identificar modelos que miden la capacidad exportadora como un indicador del
desempefio exportador.

El precio del producto se refiere a la determinacion y el precio del producto por parte
del exportador, teniendo en cuenta varios factores, desde el proceso de produccién

hasta el momento en que los bienes pueden entregarse a los clientes extranjeros,
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incluyendo las ganancias (Cavusgil y Zou, 1994; Myers, Cavusgil y Diamantopoulos,
2002).

La calidad del producto se refiere a las certificaciones que tiene el producto vendido
y como estas certificaciones afectan la aceptacion del producto para competir en los
mercados extranjeros. La capacidad, planta y equipo de la unidad necesarios para que
el negocio sea suficientemente productivo, cumpla con los requisitos del cliente sin
comprometer la calidad del producto y cumpla con los plazos de entrega acordados
con el comprador (Cavusgil y Nevin, 1981).

Innovacion a través de un proceso de innovacion que aumenta la competitividad de
una empresa, especialmente en mercados extranjeros donde la disponibilidad de
capacidades tecnoldgicas fomenta la creacion y el disefio de productos altamente
diferenciados (Cavusgil y Nevin, 1981). Las oportunidades financieras, la
disponibilidad de recursos financieros necesarios para la implementacion de planes de
exportacion es un punto importante para tomar decisiones de exportacion y determinar
la competitividad de la empresa en los mercados internacionales (Walker y Brown,
2004; Martinez, 2006).

Marco conceptual

Bien

Tiene una consistencia material o tangible de modo que podemos verlo y tocarlo, y
podemos apreciar todas sus propiedades y cualidades materiales. Por otro lado, pueden
usarse 0 consumirse para satisfacer necesidades.

Comercio

Son una actividad socioecondmica que implica el intercambio de algun material suelto
en el mercado para la compra y venta de bienes o servicios, ya sea para uso, venta o
conversion. Es un intercambio de algo de valor o dinero o una transaccion con otro.
Diferenciacion

Esta es una estrategia utilizada para diferenciar un producto o servicio de sus
competidores y destacarse en el mercado internacional. Cuando una PYME diferencia
sus productos o servicios, gana lealtad a la marca, lo que hace gque el producto sea
menos sensible al precio y se convierte en una barrera para las Pymes.

Emprender

Emprender implica crear un producto o servicio ofreciendo o satisfaciendo una
necesidad, por lo que es necesario tener en cuenta varios aspectos para gque una idea
se convierta en una iniciativa sostenible. Es muy importante entender lo que sus

clientes potenciales necesitan, quieren y les gusta.
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Promocion

La promocion es una estrategia para incrementar las ventas proporcionando
informacion sobre la existencia de un producto a través de campafias publicitarias que
se desarrollan durante un periodo de tiempo y son relevantes para los intereses de los
clientes.

Servicio

Es intangible porque no se transfiere nada tangible, s6lo se reciben los beneficios o
resultados del servicio. Si dejamos nuestro vehiculo aparcado podemos acabar con la
satisfaccion porque nuestro vehiculo sigue en buen estado o la frustracion porque no
es lo que esperabamos.

Marca comercial

Ya sea un apelativo, una imagen, un emblema u otro anagrama, un distintivo es
esencialmente la promesa del oferente de ofrecer caracteristicas, beneficios y servicios
especificos al consumidor de forma continua.

Redes sociales

Se trata de comunidades web que tienen como objetivo enlazar individuos y permitir
a los consumidores interactuar para intercambiar informacion.

Publicidad en redes sociales

Son actividades promocionales realizadas a través de redes sociales o Publicidad
Social e incluyen la entrega de publicidad de marca de forma patrocinada para su
promocién de forma segmentada.

Target

Término inglés utilizado para referirse al pablico final de una marca, individuos que
contienen ciertas peculiaridades en comun con ellos.

Social media

Una variedad de herramientas en linea le permite conectarse estrechamente con otras
personas a través de este medio, creando asi interaccion.

Posicionamiento

El concepto se define en conexion con la mente del consumidor, de modo que
identifica las caracteristicas mas distintivas de los articulos y/o prestaciones ofrecidas,
distinguiéndolos de la contienda y tomando una posicion en su portafolio de marcas.
Marketing de Contenidos

La forma méas comun de entregar, distribuir, iluminar e impartir contenidos con el
objetivo de atraer a posibles usuarios y crear un interés mas notable por comprar un
articulo o una ayuda especifica. También se considera un sistema cuyo objetivo es

atraer a un publico especifico mediante la creacién y difusidon de contenidos.
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Comportamiento del consumidor

Se trata de las actividades y elecciones que hacen las personas en cuanto a la
obtencion, el uso y la retirada de articulos y servicios. Estas elecciones se ven
afectadas por elementos sociales, individuales y mentales, asi como por factores
situacionales y de exhibicion. La investigacion de la conducta del cliente es
fundamental para comprender como cooperan los compradores con el centro
comercial y como pueden las organizaciones atender mejor sus problemas y
necesidades.

Identidad visual

Es un instrumento més de la correspondencia corporativa de la organizacion, centrado
en diseminar graficamente el caracter y el significado corporativo para ayudar al
arreglo de la impresién que el publico tiene de la asociacién. Por este motivo, en el
registro de marca se exponen pensamientos comparables a los que se han determinado

en una fase de marcado, en el objetivo central y los valores de la organizacion, etcétera.

Problemas de la investigacion

a. Problema general
¢De qué manera el marketing internacional influye en las pymes exportadoras de
prendas de vestir en Peru, 2023?

b. Problemas especificos
PE1: ¢;De qué manera el producto influye en las pymes exportadoras de prendas
de vestir en Perq, 2023?
PE2: ¢ De qué manera el precio influye en las pymes exportadoras de prendas de
vestir en Per(, 20237
PE3: ¢De qué manera la plaza influye en las pymes exportadoras de prendas de

vestir en Peru, 2023?

Justificacion

El presente proyecto se justifica porque suma al conocimiento académico sobre la
teoria del marketing internacional y las exportaciones para beneficio de la comunidad
académica, y describe las lagunas en el contexto actual para demostrar contribuciones
tedricas.

Utiliza el conocimiento cientifico en procedimientos metodoldgicos utilizando dos
instrumentos validados para luego recopilar datos de exportacion y marketing
internacional.

Obijetivos e hipotesis basados en conocimientos validos y fiables, y la herramienta

contribuira a futuros investigadores.
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Importancia

El aporte de los resultados de la investigacion permite comprender el contexto actual

de comercializacion y exportacion internacional de las PYMES de la industria

exportadora de prendas de vestir, de manera que las PYMES puedan aceptar

recomendaciones y ofrecer estrategias de solucioén para solucionar los problemas

surgidos.

G. Obijetivos de la investigacién

a.

Objetivo general

Determinar cdmo el marketing internacional influye en las pymes exportadoras
de prendas de vestir en Pert, 2023.

Objetivos especificos

OEL1: Determinar como el producto influye en las pymes exportadoras de prendas
de vestir en Per(, 2023.

OEZ2: Determinar como el precio influye en las pymes exportadoras de prendas
de vestir en Peru, 2023.

OE3: Determinar como la plaza influye en las pymes exportadoras de prendas de

vestir en Peru, 2023.

H. Hipotesis de la investigacion

a.

Hipdtesis general

El marketing internacional influye en las pymes exportadoras de prendas de vestir
en Perd, 2023.

Hipotesis especificas

HEL: El producto influye en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Perd,
2023.

HE2: El precio influye en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Per(,
2023.

HE3: La plaza influye en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Perd,
2023.

. Variables de la investigacion

Variable independiente

Marketing Internacional.

Variable dependiente

Pymes Exportadoras.
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J. Operacionalizacion de variables

Tabla 1 Matriz de operacionalizacion de variable (X): Marketing Internacional

Titulo: EI marketing internacional y su influencia en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Per(, 2023.

Marketing internacional.

marketing encaminado a
utilizar una mayor capacidad
de produccién para llegar a
mercados mas amplios vy
permite la comercializacion
de productos y el
reconocimiento de marca en
diferentes areas geogréaficas

(Garcia, 2016).

Producto, Precio y Plaza.

Variable (Y) Definicion conceptual Definicién operacional Dimension Indicadores
El marketing internacional es | Esta variable se puede medir Marca.
la adaptacion del mix de | a través de 3 dimensiones: | Producto Oferta de mercado

exterior.

Competencia.

Precio
Poder de compra.
Canales de
Plaza distribucion.
Logistica.

Nota. Creacion propia (2024).
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Tabla 2 Matriz de operacionalizacién de variable (Y): Pymes Exportadoras

Titulo: EI marketing internacional y su influencia en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Peru, 2023.

Variable (Y)

Definicion conceptual

Definicidn operacional

Dimensién

Indicadores

Pymes exportadoras.

La exportacion es el libre
comercio creado por las
empresas hacia  sectores
extranjeros  mediante el
transporte  legal  directo,
indirecto o coordinado de
mercancias para satisfacer las
necesidades de las personas
(Ministerio de Comercio

Exterior y Turismo, 2013).

Esta variable se puede medir
a través de 3 dimensiones:
Exportacion directa,
exportacion indirecta y

exportacion concertada.

Exportacion directa

Agentes.

Distribuidores.

Exportacion indirecta

Intermediarios.

Compaifiias trading.

Exportacion concertada

Alianzas
estratégicas.
Franquicia

internacional.

Nota. Creacion Propia (2024).

22




ESTRATEGIA METODOLOGICA

A. Tipo, nivel y disefio de investigacion

a.

Tipo de investigacion

La investigacion es un tipo de investigacion aplicada, la cual tiene como objetivo
resolver problemas o métodos especificos y estd enfocada a encontrar
conocimientos para enriquecer el desarrollo de la ciencia (Arias, 2021).

Nivel de investigacion

El nivel sera correlacional-transversal, segun Siguefias, N. (2021) la raz6n de este
estudio es decidir la conexion que hay al menos entre dos factores, para ver si del
mismo modo una magnitud modificaria a la otra. Se percibe que estima el grado
de correspondencia de los factores, tratando de rastrear la asociacién entre ellos.
En estos analisis, los factores se estiman primero y después, mediante pruebas de
especulacion correlacional y la utilizacion de procedimientos medibles, se evalla
la relacion. Asimismo, de acuerdo con Burga, M. & Fabian, L. (2023) es
transversal porque las cualidades de los factores se estiman en un instante

concreto.

Disefio de investigacion

Los modelos no experimentales se basan en la observacion de fendmenos que
ocurren en ambientes naturales, sin manipulacion deliberada de variables (Ponce
etal., 2021).

/01
M \ r
Donde:
M = Muestra

—

0,

O1 = Marketing Internacional
02 = Pymes Exportadoras

R = Correlacion entre dichas variables
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B. Poblacion, muestra materia de investigacion

a. Poblacién
La poblacion es caracterizada por Zelaya, J. (2023) es una reunion limitada o
interminable de elementos con caracteristicas similares, que seran fundamentales
para las derivaciones del estudio, delimitdndose con el tema y los destinatarios a
tener en cuenta. Segun Adex Data Trade (2023), se registrd un total de 2012
pymes exportadoras de prendas de vestir, por lo que su nidmero es limitado al
conocerse el nimero exacto.

b. Muestra
La muestra es definida por Gonzales, Y. (2024) es preciso caracterizar y delimitar
con antelacién la muestra con precision, la muestra debe dirigirse a la poblacién,
con el objetivo de que hacia el final de la fase de estudio se puedan resumir o

extraer los efectos de la muestra para la poblacion.

B S2xNxPxR
"= E2x(N—1) + S2xPxR

n = Tamafio de la muestra

Z? = Nivel de confianza es 1.96
p = Poblacion a estimar es 50%
q = Poblacion a medir es 50%
E = Margen de error: 5%

N = Tamafio de la poblacion

Reemplazando:

1.96%2x2012x0.5x0.5 1932.3248

= = =323
0.052x(2012 — 1) + 1.962x0.5x0.5 5.9879

n

La muestra del estudio es de 323 micro y pequefias empresas exportadoras de
prendas de vestir, pero los datos fueron recolectados mediante el método de

muestreo no probabilistico por conveniencia.

C. Técnica de recoleccion de datos
La técnica usada serd la encuesta ya que un método adecuado para recopilar datos de
la muestra, a través de cuestiones que se han hecho a partir de los factores de los

procedimientos de cobro y los registros de crédito que se pueden recibir, lo que
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ayudaréa a recopilar datos de la muestra. Por esta razon, se explicard una encuesta para
abordar los factores y aspectos relacionados con el tema de esta indagacion, la cual
sera coordinada a los responsables de la seccion de crédito y gestion de una
organizacion.

Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento serd el cuestionario ya que es el arreglo de cuestionamientos
caracterizados por el fin planteado por el analista. Su empleo consiste en la posibilidad
de que el encuestado elija una respuesta. Asimismo, las indagaciones seran profundas,
determinadas y coordinadas, para evaluar los factores de analisis y posibilitar la
adquisicion de una solucion a la cuestion planteada.

Técnica de procesamiento de datos, andlisis e interpretacion de resultados

Se utilizara las hojas de calculo de Excel en el que sometera la informacion a un
analisis estadistico en la se mostrard la tabulacion de los datos y gréficos de los
mismos, asimismo se utilizara para la parte explicativa y la comprobacién de hip6tesis

se utilizara el software SPSS.
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RESULTADOS

Tabla 3 ;Cree que la marca de este producto es reconocida por los consumidores

extranjeros?

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Siempre 132 40.87%

Casi siempre 109 33.75%

A veces 78 24.15%

Casi nunca 4 1.24%

Nunca 0 0.00%

Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 1 (Cree que la marca de este producto es reconocida por los consumidores
extranjeros?

0.00%

1.24%

|
24.15% -

33.75%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

40.87%

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun laimagen 1, se detalla que el 40.87% de las pymes exportadoras de
prendas de vestir, 2023, siempre cree que la marca de este producto es reconocida por los
consumidores extranjeros. Por otro lado, un 33.75% indican que casi siempre, un 24.15%

a veces, un 1.24% casi nunca y nunca un 0.00%.



Tabla 4 ¢Crees que la marca de tu producto esté en sintonia con su apariencia?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 94 29.10%
Casi siempre 171 52.94%
A veces 58 17.96%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 2 ;Crees que la marca de tu producto esta en sintonia con su apariencia?

0.00%

0.00%

17.96%

29.10%

52.94%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun laimagen 2, se detalla que el 29.10% de las pymes exportadoras de
prendas de vestir, 2023, siempre crees que la marca de tu producto esta en sintonia con su
apariencia. Por otro lado, un 52.94% indican que casi siempre, un 17.96% a veces, un

0.00% casi nunca y nunca un 0.00%.



Tabla 5 ;/Cree que su producto tiene las caracteristicas que demandan los consumidores

extranjeros?

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Siempre 48 14.86%

Casi siempre 194 60.06%

A veces 81 25.08%

Casi nunca 0 0.00%

Nunca 0 0.00%

Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 3 ¢Cree que su producto tiene las caracteristicas que demandan los consumidores
extranjeros?

0.00%

0.00%

25.08% 14.86%

60.0(4%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun laimagen 3, se detalla que el 14.86% de las pymes exportadoras de
prendas de vestir, 2023, siempre cree que su producto tiene las caracteristicas que
demandan los consumidores extranjeros. Por otro lado, un 60.06% indican que casi

siempre, un 25.08% a veces, un 0.00% casi nunca y nunca un 0.00%.



Tabla 6 ;Considera que la cantidad de producto ofrecido al mercado exterior es adecuada?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 50 15.48%
Casi siempre 175 54.18%
A veces 98 30.34%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 4 ;Considera que la cantidad de producto ofrecido al mercado exterior es adecuada?

0.00% 0.00%
15.48%

30.34%

. 54.18%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = A VECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun laimagen 4, se detalla que el 15.48% de las pymes exportadoras de
prendas de vestir, 2023, siempre considera que la cantidad de producto ofrecido al mercado
exterior es adecuada Por otro lado, un 54.18% indican que casi siempre, un 30.34% a veces,

un 0.00% casi nunca y nunca un 0.00%.
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Tabla 7 ¢{Cree que el producto es capaz de satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores externos?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 67 20.74%
Casi siempre 104 32.20%
A veces 152 47.06%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 5 ¢(Cree que el producto es capaz de satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores externos?

20.74%

47.06%

32.20%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun laimagen 5, se detalla que el 20.74% de las pymes exportadoras de
prendas de vestir, 2023, siempre cree que el producto es capaz de satisfacer las necesidades
y deseos de los consumidores externos. Por otro lado, un 32.20% indican que casi siempre,

un 47.06% a veces, un 0.00% casi nunca y nunca un 0.00%.



Tabla 8 ¢Crees que la imagen de tu producto sera reconocida por los consumidores
externos?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 34 10.53%
Casi siempre 143 44.27%
A veces 146 45.20%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 6 ;/Crees que la imagen de tu producto serd reconocida por los consumidores
externos?

0.00% 0.00% 10.53%

44.27%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun laimagen 6, se detalla que el 10.53% de las pymes exportadoras de
prendas de vestir, 2023, siempre crees que la imagen de tu producto seré& reconocida por
los consumidores externos. Por otro lado, un 44.27% indican que casi siempre, un 45.20%

a veces, un 0.00% casi nunca y nunca un 0.00%



Tabla 9 ¢Crees que el anuncio sugerido te ayudard a conseguir mas clientes

internacionales?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 43 13.31%
Casi siempre 177 54.80%
A veces 103 31.89%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 7 ¢Crees que el anuncio sugerido te ayudara a conseguir mas clientes
internacionales?

0,
0.00% 0.00%

13.31%

31.89%

54.130%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun laimagen 7, se detalla que el 13.31% de las pymes exportadoras de
prendas de vestir, 2023, siempre crees que el anuncio sugerido te ayudara a conseguir mas
clientes internacionales. Por otro lado, un 54.80% indican que casi siempre, un 31.89% a

veces, un 0.00% casi nunca y nunca un 0.00%.



Tabla 10 ¢Crees que es importante promocionar productos a través de redes sociales y
sitios web?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 130 40.25%
Casi siempre 129 39.94%
A veces 62 19.20%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 2 0.62%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 8 ¢Crees que es importante promocionar productos a través de redes sociales y
sitios web?

0-0|0% 0.62%

40.25%

39.94%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun laimagen 8, se detalla que el 40.25% de las pymes exportadoras de
prendas de vestir, 2023, siempre crees que es importante promocionar productos a través
de redes sociales y sitios web. Por otro lado, un 39.94% indican que casi siempre, un

19.20% a veces, un 0.00% casi nunca y nunca un 0.62%.



Tabla 11 ;/Crees que es importante interactuar con la comunidad internacional?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 39 12.07%
Casi siempre 146 45.20%
A veces 138 42.72%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 9 ¢Crees que es importante interactuar con la comunidad internacional?

0.00%
0.00% 12.07%

42.72%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun laimagen 9, se detalla que el 12.07% de las pymes exportadoras de
prendas de vestir, 2023, siempre crees que es importante interactuar con la comunidad
internacional. Por otro lado, un 45.20% indican que casi siempre, un 42.72% a veces, un

0.00% casi nunca y nunca un 0.00%.
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Tabla 12 ;/Cree que el precio de este producto en los mercados exteriores es muy alto?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 42 13.00%
Casi siempre 124 38.39%
A veces 157 48.61%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 10 ¢;Cree que el precio de este producto en los mercados exteriores es muy alto?

13.00%

48.61%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = A VECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segln la imagen 10, se detalla que el 13.00% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre cree que el precio de este producto en los mercados
exteriores es muy alto. Por otro lado, un 38.39% indican que casi siempre, un 48.61% a

veces, un 0.00% casi nunca y nunca un 0.00%.
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Tabla 13 ;/Crees que el precio de un producto esta muy relacionado con su apariencia?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 48 14.86%
Casi siempre 113 34.98%
A veces 136 42.11%
Casi nunca 26 8.05%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 11 ;Crees que el precio de un producto estd muy relacionado con su apariencia?

8.05% 0.00%

14.86%

42.11%

4.98%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = A VECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segln la imagen 11, se detalla que el 14.86% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre crees que el precio de un producto esta muy relacionado
con su apariencia. Por otro lado, un 34.98% indican que casi siempre, un 42.11% a veces,

un 8.05% casi nunca y nunca un 0.00%.
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Tabla 14 ;/Crees que los costos de produccion son altos?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 44 13.62%
Casi siempre 112 34.67%
A veces 162 50.15%
Casi nunca 5 1.55%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 12 ;Crees que los costos de produccion son altos?

13.62%

50.15%
34.67%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segln la imagen 12, se detalla que el 13.62% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre crees que los costos de produccion son altos. Por otro

lado, un 34.67% indican que casi siempre, un 50.15% a veces, un 1.55% casi nunca y nunca

un 0.00%.



Tabla 15 ¢(Cree que los precios en los mercados exteriores son asequibles para los

consumidores?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 115 35.60%
Casi siempre 92 28.48%
A veces 92 28.48%
Casi nunca 19 5.88%
Nunca 5 1.55%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 13 (Cree que los precios en los mercados exteriores son asequibles para los

consumidores?

5.88% 1.55%

35.60%

2848%

\ 28.48%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun la imagen 13, se detalla que el 35.60% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre cree que los precios en los mercados exteriores son
asequibles para los consumidores. Por otro lado, un 28.48% indican que casi Siempre, un

28.48% a veces, un 5.88% casi nunca y hunca un 1.55%.



Tabla 16 ;Crees que es importante ser asesor de ventas?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 34 10.53%
Casi siempre 157 48.61%
A veces 132 40.87%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 14 ;Crees que es importante ser asesor de ventas?

0.00% 0.00%

10.53%

40.87%

48.61%

» SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES =CASINUNCA =NUNCA
Nota. Elaborado por el autor (2024).
Interpretacion: Segln la imagen 14, se detalla que el 10.53% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre crees que es importante ser asesor de ventas. Por otro

lado, un 48.61% indican que casi siempre, un 40.87% a veces, un 0.00% casi nunca y nunca
un 0.00%.
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Tabla 17 ;/Cree que sus productos se entregan de manera eficiente?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 143 44.27%
Casi siempre 104 32.20%
A veces 54 16.72%
Casi nunca 15 4.64%
Nunca 7 2.17%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 15 ¢ Cree que sus productos se entregan de manera eficiente?

4.64% 2.17%

16.72%
44.27%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

32.20%

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segln la imagen 15, se detalla que el 44.27% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre cree que sus productos se entregan de manera eficiente.

Por otro lado, un 32.20% indican que casi siempre, un 16.72% a veces, un 4.64% casi nunca

y nunca un 2.17%.

40



Tabla 18 ;/Crees que es adecuado el seguimiento de los productos?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 59 18.27%
Casi siempre 149 46.13%
A veces 104 32.20%
Casi nunca 8 2.48%
Nunca 3 0.93%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 16 ;Crees que es adecuado el seguimiento de los productos?

2.48% 0.93%
' 18.27%

32.20%

N\ 46.13%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = A VECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segln la imagen 16, se detalla que el 18.27% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre crees que es adecuado el seguimiento de los productos.
Por otro lado, un 46.13% indican que casi siempre, un 32.20% a veces, un 2.48% casi nunca

y nunca un 0.93%.
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Tabla 19 ;/Crees que la forma de entrega del producto es la adecuada?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 87 26.93%
Casi siempre 167 51.70%
A veces 69 21.36%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 17 ;Crees que la forma de entrega del producto es la adecuada?

0.00% 0.00%

21.36%

S

26.93%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun la imagen 17, se detalla que el 26.93% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre crees que la forma de entrega del producto es la
adecuada. Por otro lado, un 51.70% indican que casi siempre, un 21.36% a veces, un 0.00%

casi nunca y nunca un 0.00%.
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Tabla 20 ;/Crees que la vida Gtil es la adecuada?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 30 9.29%
Casi siempre 179 55.42%
A veces 88 27.24%
Casi nunca 26 8.05%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%
Nota. Creacion individual (2024).
Figura 18 ;Crees que la vida til es la adecuada?
8.05% 0.00% ¢ 500,

27.24%

L5.42%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = A VECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun laimagen 18, se detalla que el 9.29% de las pymes exportadoras de
prendas de vestir, 2023, siempre crees que la vida Gtil es la adecuada. Por otro lado, un

55.42% indican que casi siempre, un 27.24% a veces, un 8.05% casi nunca y nunca un

0.00%.
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Tabla 21 ;Cree que es importante participar continuamente en el comercio de exportacion

agricola?

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Siempre 76 23.53%

Casi siempre 183 56.66%

A veces 58 17.96%

Casi nunca 6 1.86%

Nunca 0 0.00%

Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 19 ;Cree que es importante participar continuamente en el comercio de exportacion
agricola?

1.86% 0.00%

17.96% 23.53%

56.66%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun la imagen 19, se detalla que el 23.53% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre cree que es importante participar continuamente en el
comercio de exportacién agricola. Por otro lado, un 56.66% indican que casi siempre, un

17.96% a veces, un 1.86% casi nunca y nunca un 0.00%.
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Tabla 22 ;/Crees que es importante planificar una reunion personal de exportacion?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 81 25.08%
Casi siempre 35 10.84%
A veces 189 58.51%
Casi nunca 18 5.57%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 20 ¢Crees que es importante planificar una reunién personal de exportacion?

5.57% 0.00%

25.08%

10.84%

58.51%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = A VECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segln la imagen 20, se detalla que el 25.08% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre crees que es importante planificar una reunién personal
de exportacion. Por otro lado, un 10.84% indican que casi siempre, un 58.51% a veces, un

5.57% casi nunca y nunca un 0.00%.
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Tabla 23 ;/Crees que es importante exportar a través de agentes?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 152 47.06%
Casi siempre 95 29.41%
A veces 62 19.20%
Casi nunca 14 4.33%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%
Nota. Creacion individual (2024).
Figura 21 ;Crees que es importante exportar a traves de agentes?
4.33%
| 0.00%

19.20%

2941%&

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

47.06%

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segln la imagen 21, se detalla que el 47.06% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre crees que es importante exportar a través de agentes.

Por otro lado, un 29.41% indican que casi siempre, un 19.20% a veces, un 4.33% casi nunca

y nunca un 0.00%.



Tabla 24 ;Crees que es importante que los agentes estén familiarizados con vuestro
producto?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 71 21.98%
Casi siempre 105 32.51%
A veces 110 34.06%
Casi nunca 37 11.46%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).
Figura 22 (Crees que es importante que los agentes estén familiarizados con vuestro
producto?

11.46%
°\ 0.00%

i 21.98%
| 32.51%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

34.06%

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun la imagen 22, se detalla que el 21.98% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre crees que es importante que los agentes estén
familiarizados con vuestro producto. Por otro lado, un 32.51% indican que casi siempre,

un 34.06% a veces, un 11.46% casi nunca y nunca un 0.00%.
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Tabla 25 ;Crees que es importante que un agente te represente en el pais de destino?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 44 13.62%
Casi siempre 115 35.60%
A veces 160 49.54%
Casi nunca 4 1.24%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 23 ;Crees que es importante que un agente te represente en el pais de destino?

0
1.24% 0.00%
| 13.62%

49.54%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segln la imagen 23, se detalla que el 13.62% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre crees que es importante que un agente te represente en

el pais de destino. Por otro lado, un 35.60% indican que casi siempre, un 49.54% a veces,

un 1.24% casi nunca y nunca un 0.00%.
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Tabla 26 ;Crees que es importante ser distribuidor?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 25 7.74%
Casi siempre 181 56.04%
A veces 98 30.34%
Casi nunca 19 5.88%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 24 ;Crees que es importante ser distribuidor?

30.34%

= SIEMPRE

5.88%

= CASI SIEMPRE = A VECES

Nota. Elaborado por el autor (2024).

0.00%

56.04%

= NUNCA

CASI NUNCA

Interpretacion: Segun laimagen 24, se detalla que el 7.74% de las pymes exportadoras de
prendas de vestir, 2023, siempre crees que es importante ser distribuidor. Por otro lado, un

56.04% indican que casi siempre, un 30.34% a veces, un 5.88% casi nunca y nunca un

0.00%.
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Tabla 27 ;Cree que los productos suministrados a través de los minoristas pueden

satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 66 20.43%
Casi siempre 95 29.41%
A veces 150 46.44%
Casi nunca 12 3.72%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 25 ¢Cree que los productos suministrados a través de los minoristas pueden
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores?

3-72% 0.00%
20.43%

46.44% /

2L41%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segln la imagen 25, se detalla que el 20.43% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre cree que los productos suministrados a través de los
minoristas pueden satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores. Por otro lado,

un 29.41% indican que casi siempre, un 46.44% a veces, un 3.72% casi nunca y hunca un

0.00%.
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Tabla 28 ;Cree que el minorista tiene el equipo necesario para enviar el producto?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 65 20.12%
Casi siempre 167 51.70%
A veces 85 26.32%
Casi nunca 6 1.86%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 26 ;Cree que el minorista tiene el equipo necesario para enviar el producto?

1.86%  0.00%

26.32% 20.12%

51.]70%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = A VECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segln la imagen 26, se detalla que el 20.12% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre cree que el minorista tiene el equipo necesario para
enviar el producto. Por otro lado, un 51.70% indican que casi siempre, un 26.32% a veces,

un 1.86% casi nunca y nunca un 0.00%.



Tabla 29 ;Cree que este modelo exportador facilita la entrada de las pymes a nuevos
mercados internacionales?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 26 8.05%
Casi siempre 175 54.18%
A veces 122 37.77%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 27 ;Cree que este modelo exportador facilita la entrada de las pymes a nuevos
mercados internacionales?

0.00%__0.00%

37.77%

54.18%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun laimagen 27, se detalla que el 8.05% de las pymes exportadoras de
prendas de vestir, 2023, siempre cree que este modelo exportador facilita la entrada de las
pymes a nuevos mercados internacionales. Por otro lado, un 54.18% indican que casi

siempre, un 37.77% a veces, un 0.00% casi nunca y nunca un 0.00%.



Tabla 30 ;La empresa participa directa, indirecta o consistentemente en el transporte
legal de mercancias?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 46 14.24%
Casi siempre 186 57.59%
A veces 84 26.01%
Casi nunca 7 2.17%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 28 ;La empresa participa directa, indirecta o consistentemente en el transporte legal
de mercancias?

2.17% 0.00%
\ 14.24%

26.01%

57.|59%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segln la imagen 28, se detalla que el 14.24% de las pymes exportadoras
de prendas de wvestir, 2023, siempre la empresa participa directa, indirecta o
consistentemente en el transporte legal de mercancias. Por otro lado, un 57.59% indican

que casi siempre, un 26.01% a veces, un 2.17% casi nunca y nunca un 0.00%.



Tabla 31 ¢Las mercancias pueden transportarse por via aérea, maritima, terrestre y otras
vias?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 58 17.96%
Casi siempre 162 50.15%
A veces 103 31.89%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 29 ;Las mercancias pueden transportarse por via aérea, maritima, terrestre y otras
vias?

0.00%__0.00%
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31.89%

50.|15%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun la imagen 29, se detalla que el 17.96% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre las mercancias pueden transportarse por via aérea,
maritima, terrestre y otras vias. Por otro lado, un 50.15% indican que casi siempre, un

31.89% a veces, un 0.00% casi nunca y nunca un 0.00%.



Tabla 32 ;Crees que los mediadores son importantes?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 52 16.10%
Casi siempre 141 43.65%
A veces 85 26.32%
Casi nunca 39 12.07%
Nunca 6 1.86%
Total 323 100%
Nota. Creacion individual (2024).
Figura 30 ¢;Crees que los mediadores son importantes?
12.07% 1.86%
16.10%

26.32%/
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= SIEMPRE = CASISIEMPRE = A VECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segln la imagen 30, se detalla que el 16.10% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre crees que los mediadores son importantes. Por otro
lado, un 43.65% indican que casi siempre, un 26.32% a veces, un 12.07% casi nunca y

nunca un 1.86%.



Tabla 33 (Cree que es importante reducir los costos de administracion con la ayuda de
intermediarios?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 38 11.76%
Casi siempre 163 50.46%
A veces 116 35.91%
Casi nunca 6 1.86%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 31 ;/Cree que es importante reducir los costos de administracion con la ayuda de
intermediarios?

1.86%  0.00%
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35.91%
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= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun la imagen 31, se detalla que el 11.76% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre cree que es importante reducir los costos de
administracion con la ayuda de intermediarios. Por otro lado, un 50.46% indican que casi

siempre, un 35.91% a veces, un 1.86% casi nunca y nunca un 0.00%.



Tabla 34 ;/Cree que la empresa comercial es fiable?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 27 8.36%
Casi siempre 194 60.06%
A veces 102 31.58%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 32 ;Cree que la empresa comercial es fiable?

0.00% _ 0.00%
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60.06%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = A VECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun laimagen 32, se detalla que el 8.36% de las pymes exportadoras de
prendas de vestir, 2023, siempre cree que la empresa comercial es fiable. Por otro lado, un
60.06% indican que casi siempre, un 31.58% a veces, un 0.00% casi hunca y nunca un
0.00%.



Tabla 35 (Cree que el comercio es una forma de exportacion?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 26 8.05%
Casi siempre 199 61.61%
A veces 98 30.34%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 33 ;Cree que el comercio es una forma de exportacion?

0.00% _ 0.00%

8.05%

61.61%

» SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES =CASINUNCA =NUNCA
Nota. Elaborado por el autor (2024).
Interpretacion: Segun la imagen 33, se detalla que el 8.05% de las pymes exportadoras de
prendas de vestir, 2023, siempre cree que el comercio es una forma de exportacion. Por

otro lado, un 61.61% indican que casi siempre, un 30.34% a veces, un 0.00% casi nunca y

nunca un 0.00%.

58



Tabla 36 (Cree que las huchas ayudan a mantener el desarrollo continuo del mercado
internacional?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 51 15.79%
Casi siempre 201 62.23%
A veces 71 21.98%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 34 ;Cree que las huchas ayudan a mantener el desarrollo continuo del mercado
internacional?

0.00%__0.00%
21.98% 15.79%

62.&3%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun la imagen 34, se detalla que el 15.79% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre cree que las huchas ayudan a mantener el desarrollo
continuo del mercado internacional. Por otro lado, un 62.23% indican que casi siempre, un

21.98% a veces, un 0.00% casi nunca y nunca un 0.00%.



Tabla 37 ¢Cree usted que es relevante celebrar un acuerdo de libre comercio con el pais de
destino?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 45 13.93%
Casi siempre 207 64.09%
A veces 65 20.12%
Casi nunca 6 1.86%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 35 ;Cree usted que es relevante celebrar un acuerdo de libre comercio con el pais
de destino?

1.86%  0.00%

\

64.59%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun la imagen 35, se detalla que el 13.93% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre cree usted que es relevante celebrar un acuerdo de libre
comercio con el pais de destino. Por otro lado, un 64.09% indican que casi siempre, un

20.12% a veces, un 1.86% casi nunca y nunca un 0.00%.



Tabla 38 ;Cree que los acuerdos comerciales son favorables para la importacion de bienes?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 52 16.10%
Casi siempre 114 35.29%
A veces 157 48.61%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 36 ¢(Cree que los acuerdos comerciales son favorables para la importacion de
bienes?

0.00% _ 0.00%
16.10%

48.61%

35.29%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).
Interpretacion: Segun la imagen 36, se detalla que el 16.10% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre cree que los acuerdos comerciales son favorables para

la importacion de bienes. Por otro lado, un 35.29% indican que casi siempre, un 48.61% a

veces, un 0.00% casi nunca y nunca un 0.00%.
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Tabla 39 (/Cree que las alianzas estratégicas ayudan a encontrar nuevos clientes
internacionales?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 72 22.29%
Casi siempre 122 37.77%
A veces 129 39.94%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 37 (Cree que las alianzas estratégicas ayudan a encontrar nuevos clientes
internacionales?

0.00%__0.00%

22.29%

39.94%

37.'77%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun la imagen 37, se detalla que el 22.29% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre cree que las alianzas estratégicas ayudan a encontrar
nuevos clientes internacionales. Por otro lado, un 37.77% indican que casi siempre, un

39.94% a veces, un 0.00% casi nunca y nunca un 0.00%.



Tabla 40 ;Crees que es importante tener una franquicia internacional?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 26 8.05%
Casi siempre 221 68.42%
A veces 70 21.67%
Casi nunca 6 1.86%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 38 ;Crees que es importante tener una franquicia internacional?

1.86%  0.00%

8.05%

21.67%

68.'42%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = A VECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun la imagen 38, se detalla que el 8.05% de las pymes exportadoras de
prendas de vestir, 2023, siempre crees que es importante tener una franquicia internacional.
Por otro lado, un 68.42% indican que casi siempre, un 21.67% a veces, un 1.86% casi nunca

y nunca un 0.00%.



Tabla 41 ;Crees que la franquicia ayuda a incrementar las ventas?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 33 10.22%
Casi siempre 208 64.40%
A veces 82 25.39%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 39 ¢Crees que la franquicia ayuda a incrementar las ventas?

0.00% _ 0.00%

10.22%
25.39%

64.'40%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = A VECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segln la imagen 39, se detalla que el 10.22% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre crees que la franquicia ayuda a incrementar las ventas.

Por otro lado, un 64.40% indican que casi siempre, un 25.39% a veces, un 0.00% casi hunca

y nunca un 0.00%.



Tabla 42 ;Considera la franquicia como un intermediario de exportacién?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 46 14.24%
Casi siempre 168 52.01%
A veces 109 33.75%
Casi nunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
Total 323 100%

Nota. Creacion individual (2024).

Figura 40 ¢Considera la franquicia como un intermediario de exportacion?

0.00% _0.00%
14.24%

33.75%

52.01%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = A VECES CASINUNCA = NUNCA

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion: Segun la imagen 40, se detalla que el 14.24% de las pymes exportadoras
de prendas de vestir, 2023, siempre considera la franquicia como un intermediario de
exportacion. Por otro lado, un 52.01% indican que casi siempre, un 33.75% a veces, un

0.00% casi nunca y nunca un 0.00%.



Comprobacién de hipotesis:
Contrastacion de hipdtesis general:

Hipotesis general:
HO: El marketing internacional no influye en las pymes exportadoras de prendas de

vestir en Perd, 2023.

Hs: El marketing internacional influye en las pymes exportadoras de prendas de vestir
en Peru, 2023.

Tabla 43 Comprobacién de Hipotesis General:

Correlaciones

V1: Marketing V2: Pymes
Internacional Exportadoras
V1: Marketing Internacional  Correlacién de Pearson 1 ,368™
Sig. (bilateral) ,000
N 323 323
V2: Pymes Exportadoras Correlacion de Pearson ,368™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 323 323

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion:

La comprobacion de la hipotesis general dio como resultado un coeficiente de Pearson de
0.368, siendo un indicador de una correlacién positiva débil. Asimismo, el valor de
significancia fue de 0.000, esto manifiesta que, la correlacidn es significativa. Asimismo, se
da por aceptada la hipotesis alterna, rechazando la hip6tesis nula, indicando que si existe una

correlacion.

66



Contrastacion de hipotesis especificas:

Comprobando la hipotesis especifica 1:
Ho El producto no influye en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Perq,
2023.

H; El producto influye en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Per(, 2023.

Tabla 44 Comprobacién de Hipotesis Especifica 1:

Correlaciones
V2: Pymes
DIM1: Producto Exportadoras

DIM1: Producto Correlacion de Pearson 1 ,396™
Sig. (bilateral) ,000
N 323 323
V2: Pymes Exportadoras Correlacion de Pearson ,396™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 323 323

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

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion:

La verificacion de la hipotesis especifica 1 dio como resultado un coeficiente de Pearson de
0.396 siendo un indicador de una correlacién positiva débil. Asimismo, el valor de
significancia fue de 0.000, esto manifiesta que, la correlacidn es significativa. Asimismo, se
da por aceptada la hipoétesis alterna, rechazando a hipotesis nula, indicando que si existe una

correlacion.
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Comprobando la hipoétesis especifica 2:

Ho El precio no influye en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Perd, 2023.

H; El precio influye en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Per(, 2023.

Tabla 45 Comprobacién de Hipotesis Especifica 2:

Correlaciones

V2: Pymes
DIM2: Precio Exportadoras

DIM2: Precio Correlacion de Pearson 1 ,375™

Sig. (bilateral) ,000

N 323 323
V2: Pymes Exportadoras Correlacion de Pearson 375" 1

Sig. (bilateral) ,000

N 323 323

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

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion:

La verificacion de la hipotesis especifica 2 dio como resultado un coeficiente de Pearson de
0.375, siendo un indicador de una correlacién positiva débil. Asimismo, el valor de
significancia fue de 0.000, esto manifiesta que, la correlacion es significativa. Asimismo, se

da por aceptada la hipétesis alterna, rechazando a hipétesis nula, indicando que si existe una

correlacion.
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Comprobando la hipoétesis especifica 3:
Ho La plaza no influye en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Per(, 2023.

H; La plaza influye en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Per(, 2023.

Tabla 46 Comprobacidn de Hipotesis Especifica 3:

Correlaciones

V2: Pymes
DIM3: Plaza Exportadoras

DIM3: Plaza Correlacion de Pearson 1 ,265™

Sig. (bilateral) ,000

N 323 323
V2: Pymes Exportadoras Correlacion de Pearson ,265™ 1

Sig. (bilateral) ,000

N 323 323

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

Nota. Elaborado por el autor (2024).

Interpretacion:

La verificacion de la hipétesis especifica 3 dio como resultado un coeficiente de Pearson
de 0.265, siendo un indicador de una correlacion positiva débil. Asimismo, el valor de
significancia fue de 0.000, esto manifiesta que, la correlacién es significativa. Asimismo,
se da por aceptada la hip6tesis alterna, rechazando la hip6tesis nula, indicando que si existe

una correlacion.
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DISCUSION

Luna, L. (2020), en su estudio, su objetivo fue analizar las Pymes de la industria de la ropa
interior en Quito del afio 2014 al 2019 con el fin de obtener datos reales de competitividad
sobre el tema principal. ElI marketing internacional influye en las pymes exportadoras de
prendas de vestir en Perl, 2023. La comprobacion de la hipétesis general dio como
resultado un coeficiente de Pearson de 0.368, siendo un indicador de una correlacion
positiva débil. Asimismo, el valor de significancia fue de 0.000, esto manifiesta que, la
correlacion es significativa. Asimismo, se da por aceptada la hipétesis alterna, rechazando

la hip6tesis nula, indicando que si existe una correlacion.

Leiva, Y. (2024), en su estudio, su propdsito fue determinar la relacion que existe entre el
marketing internacional y las exportaciones de prendas de vestir de las PYMES en el Per(
en 2023. El producto influye en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Per(, 2023.
La verificacion de la hipétesis especifica 1 dio como resultado un coeficiente de Pearson
de 0.396 siendo un indicador de una correlacion positiva debil. Asimismo, el valor de
significancia fue de 0.000, esto manifiesta que, la correlacién es significativa. Asimismo,
se da por aceptada la hipdtesis alterna, rechazando a hipo6tesis nula, indicando que si existe

una correlacion.

Morén, L. (2020), en su estudio, su objetivo fue resolver la conexidn de empresas mypes
exportadoras y su internacionalizacién, y es necesario encontrar una estrategia de
internacionalizacion que asegure el logro exitoso de este objetivo. El precio influye en las
pymes exportadoras de prendas de vestir en Perd, 2023. La verificacién de la hipotesis
especifica 2 dio como resultado un coeficiente de Pearson de 0.375, siendo un indicador de
una correlacion positiva débil. Asimismo, el valor de significancia fue de 0.000, esto
manifiesta que, la correlacion es significativa. Asimismo, se da por aceptada la hipétesis

alterna, rechazando a hipétesis nula, indicando que si existe una correlacion.

Ramos, E. (2022), en su estudio, su propésito fue medir las variables exportadoras de la
industria textil y del vestido, las cuales se dividen en tres dimensiones y seis indicadores.
Del 2016 al 2018. La plaza influye en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Perd,
2023. La verificacion de la hipdtesis especifica 3 dio como resultado un coeficiente de
Pearson de 0.265, siendo un indicador de una correlacidn positiva débil. Asimismo, el valor
de significancia fue de 0.000, esto manifiesta que, la correlacion es significativa.
Asimismo, se da por aceptada la hipétesis alterna, rechazando la hipétesis nula, indicando

que si existe una correlacién.
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V. CONCLUSIONES

1. Con respecto al objetivo general, el objetivo es Determinar como el marketing
internacional influye en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Per, 2023. En
donde se obtuvo un valor de Pearson de 0.368.

2. Con respecto al objetivo especifico 1, el objetivo es Determinar cémo el producto
influye en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Perd, 2023. En donde se
obtuvo un valor de Pearson de 0.396.

3. Con respecto al objetivo especifico 2, el objetivo es Determinar como el precio influye
en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Per(, 2023. En donde se obtuvo un
valor de Pearson de 0.375.

4. Con respecto al objetivo especifico 3, el objetivo es Determinar como la plaza influye
en las pymes exportadoras de prendas de vestir en Per, 2023. En donde se obtuvo un

valor de Pearson de 0.265.
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RECOMENDACIONES

1.

Desarrollar estrategias de marketing internacional para realizar una exportacion
adecuada, para ello se debe identificar la demanda, identificar a la competencia, realizar
innovaciones constantes y estar a la moda, tener plan de contingencia y adaptarse a los
protocolos internacionales, con ello se captara clientes y se obtendra mayores ingresos.
Se debe enfatizar el producto, examinar la marca e investigar las ofertas del mercado para
asegurar que el bien o servicio sea un éxito en el pais objetivo y posteriormente ayudar
con el monitoreo a empresas distribuidoras a ser mas competitivas en el mercado
enfrentando los diversos desafios que surgen en el trayecto extranjero.

Se sugiere como plan de accion para las pymes, implementar marketing digital para
mejorar la comercializacion y/o exportacion de las prendas de vestir, para tener un mayor
impulso de ello, se podria adquirir servicios de consultorias de gestién, en lo cual
realizarian un seguimiento y control adecuado mediante indicadores como marketing.
Se recomienda a los futuros investigadores que tomen la presente investigacion como
respaldo de diagnostico de la variable marketing internacional y exportacion en las pymes
exportadoras, para que realicen una investigacién experimental y trabajo de campo,
solucionando el problema presentando en el anélisis, ademas se les sugiere que
desarrollen un plan de marketing internacional y redisefilar estrategias de
internacionalizacion orientadas a la aceptacion de nuevos productos que deseen exportar.
Para estar actualizados y seguir mejorando en la exportacién, se recomienda a las pymes
asistir a cursos de exportacion y marketing para impulsar el desarrollo empresarial
internacional y a que tomen decisiones mas acertadas, de cierto modo apliquen nuevas

estrategias en el mercado.
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VII. ANEXOS

Anexo 1: Instrumentos de recoleccion de informacién

WVERg
ot g,

Universidad Nacional San Luis Gonzaga

Facultad de Ciencias Econdmicas y Negocios Internacionales

Escuela Académico Profesional de Negocios Internacionales

CUESTIONARIO SOBRE
MARKETING INTERNACIONAL

Margue con una (X) segun corresponda, teniendo en cuenta que:

Escala de medicion:

1

2 3 4 5

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Variable Independiente: Marketing Internacional

~ Respuestas
Item Preguntas
2 |34
Dimension 1: Producto
1 Cree gue la marca de este producto es reconocida por los
consumidores extranjeros.
) Crees que la marca de tu producto esta en sintonia con su
apariencia.
Cree que su producto tiene las caracteristicas que
3 demandan los consumidores extranjeros.
Considera que la cantidad de producto ofrecido al
4 mercado exterior es adecuada.
. Cree gue el producto es capaz de satisfacer las necesidades
y deseos de los consumidores externos.
6 Crees que la imagen de tu producto sera reconocida por
los consumidores externos.
. Crees que el anuncio sugerido te ayudara a conseguir mas

clientes internacionales.
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Crees que es importante promocionar productos a través

° de redes sociales y sitios web.

Crees que es importante interactuar con la comunidad
? internacional.

Dimension 2: Precio
1 Cree que el precio de este producto en los mercados
° exteriores es muy alto.

Crees que el precio de un producto estd muy relacionado
H con su apariencia.
12 Crees que los costos de produccion son altos.

Cree que los precios en los mercados exteriores son
s asequibles para los consumidores.
14 Crees que es importante ser asesor de ventas.

Dimension 3: Plaza

15 Cree que sus productos se entregan de manera eficiente.
16 Crees que es adecuado el seguimiento de los productos.
17 Crees que la forma de entrega del producto es la adecuada.
18 Crees que la vida util es la adecuada.

Cree que es importante participar continuamente en el
19 comercio de exportacion agricola.
20 Crees que es importante planificar una reunién personal

de exportacion.

Elaboracion Propia (2024)
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CUESTIONARIO SOBRE
PYMES EXPORTADORAS

Margue con una (X) segun corresponda, teniendo en cuenta que:

Escala de medicioén:

1 2 3 4 5
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
Variable dependiente: Pymes Exportadoras
item Preguntas Respuestas
2 1314
Dimension 1: Exportacion Directa
1 Crees que es importante exportar a través de agentes.
Crees que es importante que los agentes estén
2 familiarizados con vuestro producto.
Crees que es importante que un agente te represente en el
3 pais de destino.
4 Crees que es importante ser distribuidor.
Cree que los productos suministrados a través de los
5 minoristas pueden satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores.
Cree que el minorista tiene el equipo necesario para enviar
° el producto.
Cree gue este modelo exportador facilita la entrada de las
! pymes a nuevos mercados internacionales.
La empresa participa directa, indirecta o consistentemente
8 en el transporte legal de mercancias.
Las mercancias pueden transportarse por via aérea,
? maritima, terrestre y otras vias.
Dimension 2: Exportacion Indirecta
10 Crees que los mediadores son importantes.
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Cree que es importante reducir los costos de administracion

H con la ayuda de intermediarios.
12 Cree que la empresa comercial es fiable.
13 Cree que el comercio es una forma de exportacién.

Cree que las huchas ayudan a mantener el desarrollo
1 continuo del mercado internacional.

Dimension 3: Exportacion Concertada

Cree usted que es relevante celebrar un acuerdo de libre
o comercio con el pais de destino.

Cree que los acuerdos comerciales son favorables para la
1o importacién de bienes.

Cree que las alianzas estratégicas ayudan a encontrar
o nuevos clientes internacionales.
18 Crees que es importante tener una franquicia internacional.
19 Crees que la franquicia ayuda a incrementar las ventas.
20 Considera la franquicia como un intermediario de

exportacion.

Elaboracion Propia (2024)
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Anexo 2: Consentimiento informado

\OMAL “g
AN T
£ § Universidad Nacional San Luis Gonzaga ! il [ ‘}
E £ Facultad de Ciencias Econdémicas y Negocios Internacionales 3 ey R

%
r%""«muw"’@j

PERMISO INFORMADO PARA PARTICIPANTES

El significado de utilizar este consentimiento es que los implicados en el interrogatorio
determinen de forma clara su temperamento y capacidades a los miembros. La designacion de las
partes para este tema de andlisis es voluntaria y es necesario que nos conceda 30 minutos para
entender la estructura o finalizar el analisis. Una vez més, la informacion recogida es totalmente
privaday no se utilizara para otro fin que el avance de este analisis. Los extremos de esta solicitud
seran desconocidos y es posible que se le pida que indique la zona y la accesibilidad de su

organizacion.

En caso de que tenga cuestiones relacionadas con la solicitud, puede plantearlas en el momento
de la aceptacion. En el caso de que tenga alguna inquietud, puede comunicarsela o dejarla sin

contestar. Por dltimo, podria abandonar la consulta de repente.

DATOS DEL PARTICIPANTE:

FIRMA: FECHA:
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Anexo 3: Matriz de consistencia

Titulo: EI Marketing Internacional y su influencia en las Pymes Exportadoras de prendas de vestir en Peru, 2023.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipdtesis especificas

PEl: (De qué manera el
producto influye en las
pymes exportadoras de
prendas de vestir en Perq,
2023?

PE2: ;De qué manera el
precio influye en las pymes
exportadoras de prendas de
vestir en Peru, 2023?

PE3: ¢(De qué manera la
plaza influye en las pymes
exportadoras de prendas de

vestir en Peru, 2023?

OE1: Determinar como el
producto influye en las
pymes exportadoras de
prendas de vestir en Peru,
2023.

OE2: Determinar cémo el
precio influye en las pymes
exportadoras de prendas de
vestir en Peru, 2023.

OE3: Determinar como la
plaza influye en las pymes
exportadoras de prendas de

vestir en Peru, 2023.

HEZ1: El producto influye en
las pymes exportadoras de
prendas de vestir en Perd,
2023.

HE2: EIl precio influye en
las pymes exportadoras de
prendas de vestir en Perd,
2023.

HE3: La plaza influye en
las pymes exportadoras de
prendas de vestir en Perd,
2023.

Dimensiones:
e Producto.
e Precio

e Plaza

Variable
Dependiente:
Pymes

exportadoras.

Dimensiones:
e Exportacion

directa.

Problema general Objetivo general Hipotesis general Variables Metodologia
¢De qué manera el | Determinar cémo el | EI marketing internacional | Variable Tipo: Aplicada.
marketing internacional | marketing internacional | influye en las pymes | Independiente: Nivel: Descriptivo,
influye en las pymes |influye en las pymes | exportadoras de prendas de | Marketing correlacional y
exportadoras de prendas de | exportadoras de prendas de | vestir en Peru, 2023. internacional. transversal.
vestir en Peru, 2023? vestir en Peru, 2023. Disefio: No

experimental

2012

Pymes exportadoras

Poblacion:

de prendas de vestir
en el Perd.

Muestra: 323 micro
y pequefias empresas
exportadoras de

prendas de vestir.

Técnica de
recoleccion:

Encuesta.

82




e Exportacion
indirecta.
e Exportacion

concertada.

Instrumento
recoleccion:

Cuestionario.

de

Nota. Elaboracion propia (2024)
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Marketing Internacional

Dimension 3: Plaza

P20

P19

P18

P17

P16

P15

Dimension 2: Precio

P14

P13

P12

P11

P10

Dimension 1: Producto

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
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23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36
37
38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49
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50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68
69

70
71

72
73
74
75
76

86



77
78
79
80
81

82

83

84
85

86

87

88

89

90
91

92

93

94
95

96
97

98
99

100
101
102
103
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104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
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131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
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158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
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185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203

204
205

206
207

208
209

210
211
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212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223

224
225

226
227

228
229

230
231
232
233

234
235

236
237

238
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239
240
241
242
243

244
245

246
247

248
249

250
251
252
253

254
255

256
257

258
259

260
261
262
263

264
265
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278
279
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291
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308
309
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316
317

318
319
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321
322
323
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Pymes Exportadoras

Dimensidn 3: Exportacion Concertada

P20

P19

P18

P17

P16

P15

Dimension 2: Exportacion Indirecta

P14

P13

P12

P11

P10

Dimension 1: Exportacion Directa

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
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