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EDITORIAL

EL EMPRENDIMIENTO COMO UNA VARIABLE
CLAVE DE LA ECONOMIA PERSONAL

ENTREPRENEURSHIP AS A KEY VARIABLE IN
THE PERSONAL ECONOMY

Edwin Arbey Hernandez Garcia?
ORCID iD 0000-0002-5919-7659

1. Universidad Nacional de Colombia

a. Magister en Economia Aplicada. Influencer de la red social @Mi Economia Personal

En general, la economia personal y familiar estudia cinco variables claves: (1) ingresos,
(2) gastos, (3) ahorros e inversion, (4) créditos, y (5) presupuesto. Por su parte, las
personas pueden generar ingresos por medio de dos fuentes: el salario como empleados
o las ganancias de sus emprendimientos. Por lo cual, el emprendimiento es una variable
importante dentro de los ingresos, de manera que, es posible proyectar a mediano y
largo plazo estabilidad econémica en las personas y familias. Esto llama la atencién para
que economia tenga dentro de sus prioridades de estudios e investigaciones la actividad
empresarial y del emprendimiento (Audrestch, 2007; Pefialoza, Ramirez y Ramirez, 2019)

Ahora, la relacion emprendimiento — ingresos, desde la teoria se puede explicar de forma
trivial, sin embargo, en la practica, el emprendimiento para generar ingresos requiere un
esfuerzo importante. Por ejemplo, cuando las personas desean emprender, en ocasiones
solo tienen el conocimiento de cdmo hacerlo en la mente, como un recuerdo de sus clases
universitarias y los libros, pero en los hechos, cuando la realidad exige ser resiliente
ante cualquier circunstancia, y ademas contar con cierto capital que permita generar
ingresos sostenibles de corto y medio plazo, los hechos presentan mayores dificultades
(Querejazu, 2020)

Asimismo sucede con la economia personal y familiar, ya que, enlibros fisicos, electrénicos
y en general cuando se navega por internet, se encuentra un sinfin de informacién sobre
finanzas personales, perfiles en redes sociales como Instagram, TikTok, Facebook y
YouTube; facil de escuchar, ver y seguir. No obstante, los individuos siguen sofiando con
el emprendimiento, con muy pocos poniendo manos a la obra, muy pocos empezando
SUS propios negocios.

De esta manera, larecomendacion para las personas es llevar a la practica el conocimiento
que han recibido, que se enfrenten a sus propios limites de sacrificio para obtener
ganancias de una variable clave de la economia personal como es el emprendimiento,
empezando por ofrecer al mercado los servicios en los cuales tienen fortalezas; por
ejemplo, si una persona es habil con el inglés, ofrezca clases de inglés, si sabe cocinar
ofrezca clases de cocina, si sabe sobre manejo de software estadistico, econométrico
y matematico, alli esta la posibilidad de emprender y generar ingresos. Las empresas
grandes hoy dia, empezaron con algo pequefo en el pasado, y a medida que crecian se
iban adaptando al mercado (Pefialoza et al., 2019).

Finalmente, es importante destacar que a corto plazo el esfuerzo de emprender es
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mayor que a mediano y largo plazo, por supuesto, teniendo en cuenta que se debe poner en practica aquellos
conocimientos sobre administracion de empresas y negocios, empezando por liderar equipos de trabajo y constituir
una organizacion eficiente en todas las areas empresariales.

Correo electrénico: eahernandezg@unal.edu.co
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ARTICULO ORIGINAL

MARKETING DIGITAL EN REDES SOCIALES Y SU
CONTRIBUCION A LA IDENTIDAD DE MARCA EN
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RESUMEN

Objetivo: Analizar la contribucion que tienen los contenidos digitales en la identidad de marca de los alojamientos
familiares de la Regién Lima, Peru, en el aino 2021. Estos apuntan sus esfuerzos a un marketing digital capaz de
fortalecer la relacién marca-consumidor mediante las redes sociales que han creado una revolucién en la forma
de como hoy interactuamos con el mundo. Método: Es de tipo descriptivo, con muestreo no probabilistico, se
selecciond a 10 alojamientos familiares con mejores calificaciones en las plataformas de viaje Booking y TripAdvisor
pertenecientes a la Region Lima. Resultados: Se identificd una alta participacién en las redes sociales: Facebook,
Instagramy YouTube, aplicando herramientas digitales como imagenes, noticias y videos. como contenido audiovisual
atractivo para los consumidores. Conclusiones: Los contenidos digitales contribuyen un acercamiento al cliente,
brindando una comunicacion mas agil, atractiva y bidireccional para el fortalecimiento de identidad de marca en los
alojamientos familiares.

Palabras clave: Marketing; redes sociales; digitalizacion; marca registrada.
ABSTRACT

Objective: To analyze the contribution of digital content in the brand identity of family lodgings in the Lima Region, Peru,
in 2021. This aims their efforts to digital marketing able to strengthen the brand-consumer relationship through social
networks that have created a revolution in the way we interact with the world today. Method: It is descriptive, with non-
probabilistic sampling, it was selected 10 family tourist lodgings with the best ratings on the travel platforms Booking
and TripAdvisor belonging to the Lima Region. Results: High participation in social media: Facebook, Instagram, and
YouTube, applying digital tools such as images, news, and videos as attractive audiovisual content for consumers.
Conclusions: Digital content contributes to the approach to the consumer, providing a more agile, attractive, and
bidirectional communication to reinforce brand identity in family lodgings.

Keywords: Digital marketing; social networks; digital content; brand identity; family lodgings.
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INTRODUCCION

El turismo segun la Organizacién Mundial del Turismo [OMT] se debe entender como un fenémeno social, econémico
y cultural que comprende la movilizacion de personas en masas o individualmente a lugares fuera del entorno
habitual con fines personales, profesionales o de negocios por un periodo no mayor a un afio (Organizacion Mundial
del Turismo, 2021).

La actividad turistica ha permitido a muchos paises incrementar su Producto Bruto Interno [PBI] debido a que las
divisas generadas abarcan distintas actividades como visitas a monumentos o sitios arqueolégicos, pernoctacion
en algun establecimiento de alojamiento familiar, degustacion en restaurantes y adquisicion de suvenires. En ese
sentido, el turismo no solo ha permitido el crecimiento econémico de los paises, sino que también contribuye con la
mejora de calidad de vida del poblador local mediante la creacién de distintas plazas laborales y el compromiso y
responsabilidad social que deben tener las organizaciones. Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
[INEI], en su documento Panorama de la Economia Peruana 1950-2019, el sector de actividades de alojamiento y
restaurante ocupd el tercer lugar en las estadisticas de PBI por Actividad Econdmica. Los subsectores restaurantes
y alojamientos aumentaron su PBIl en 4,9% y 3,4% respectivamente. En el caso del subsector restaurantes, este
incremento se debid a la innovacién gastrondmica. Mientras que, en alojamiento, a la afluencia del turismo interno y
receptivo debido a los Juegos Panamericanos (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2020).

La llegada de turistas internacionales al pais en el afio 2019, segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
[MINCETUR] en su documento Peru: Compendio de Cifras de Turismo, ascendi6 a 4 371 787 (cifra preliminar). En
el caso del sector hotelero, las cifras de arribo de visitantes extranjeros a establecimientos de alojamiento familiar
ascendieron a 8 264 767, lo que explicaria que las tendencias durante los ultimos afios han ido en sentido ascendente
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR, 2020). Sin embargo, a inicios del afio 2020 el mundo se
vio azotado por la aparicion de un nuevo virus, el Sars-cov-2, mundialmente conocido como la enfermedad de la
COVID-19, que condend a la mayoria de las naciones a cerrar sus fronteras por temor al contagio impidiendo asi
la posibilidad de desplazamiento. Puesto que, el traslado de personas infectadas contribuiria negativamente la
propagacion de la enfermedad. Muchos gobiernos decidieron adoptar medidas que restringen la libre circulacién en
su territorio nacional con el fin de frenar la ola de contagios (Sanchez, 2020).

La pandemia no solo tuvo impactos negativos en nuestras formas de relacionarnos, sino que también afecto
la economia mundial. En Peru, la disminucién del PBI en el afo 2020 fue de -9,4%. Mientras que, el sector de
alojamiento y restaurantes tuvo una disminucion del -61,4% debido a la reduccion en los subsectores alojamiento
-84,7% y restaurantes en -56,3% (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2020).

Garcia et al. (2017) hicieron un estudio para analizar la relacion que existe entre los hoteles de 4 estrellas y las
redes sociales. Para llevarlo a cabo seleccionaron hoteles pertenecientes a cadenas y hoteles independientes y
les aplicaron una encuesta para conocer la importancia que le dan a las redes sociales y como las aplican en sus
organizaciones. Los resultados arrojaron que la mayoria de hoteles pertenecientes a la muestra reconocieron la
importancia que tienen las redes sociales y confirmaron su uso. Sin embargo, los que demostraron mayor eficacia
en su uso fueron los hoteles de cadenas. Los autores afirman que estas empresas deben gestionar mejor sus redes
sociales ya que estas no solo les permiten incrementar sus ventas sino que también mejora su reputacién online.

Villarruel y Mendoza (2016) realizaron una investigacion donde el objetivo fue medir el impacto que se tuvo de las
campanas en redes sociales en la interaccion con los usuarios. Para ello, realizaron un estudio exploratorio donde
rastrearon los contenidos en las plataformas digitales como Youtube, Facebook y Twitter de los postulantes a la
gubernatura de Nueva Leodn. Los resultados arrojaron una evidencia favorable del marketing politicos en redes
sociales y su contribucién al posicionamiento del candidato ganador de las elecciones.

Hegnery Beldad (2021) realizaron un estudio para conocer como los distintos estilos de comunicacién y las diferentes

estrategias de posicionamiento hotelero afectan las percepciones del consumidor y sus intenciones de reserva.
Asi como también conocer si el vinculo que hay entre el posicionamiento y los estilos de comunicacién afectan la
relacion que existe entre la actitud que se tiene ante la marca y la intencion de reserva. Para ello, seleccionaron
336 usuarios y los resultados arrojaron que hacer uso de una comunicacién informal podria ser perjudicial para el
posicionamiento de un hotel asi como también que una relacién entre el estilo de comunicacioén y el posicionamiento
de la marca generan una actitud ante la marca mas favorable e incrementan la intencidn de reserva.

Varkaris y Neuhofer (2017) realizaron una investigacion cuyo propdsito fue explorar de qué forma las redes sociales
influyen el proceso de seleccion de un alojamiento y como estas afectan en la forma en la que los usuarios buscan,
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evallan y escogen estos hoteles. Para el estudio, se realizaron unas investigaciones exploratorias de enfoque
cualitativo, mediante 12 entrevistas cara a cara, semiestructuradas y profundas a usuarios con presencia en las
redes sociales, seguidas de un analisis tematico cualitativo. Los resultados demostraron que existen una relacion
positiva entre las redes sociales y su influencia en el proceso de seleccion de compra de los clientes. Asimismo,
el estudio muestra como las redes sociales con alto contenido digital también aumentan el nivel de complejidad e
influyen en la intencion de reserva o rechazo a ella.

Grillo et al. (2020) realizaron un estudio para analizar la contribucion de los contenidos digitales en la identidad digital
para fortalecer el posicionamiento de marca. Para la investigacion, analizaron los contenidos especificos publicados
por los 10 restaurantes de comidas rapidas con mayor crecimiento en ventas en sus plataformas digitales como
Facebook, Instagram, YouTube, Twitter y Linkedin. Para el analisis usaron las variables: Imagenes, noticias, videos,
opiniones, guias y promocién en ventas. Los resultados demostraron que la mayoria de los restaurantes tiene un
manejo eficaz de sus contenidos y que estos contribuyen a su crecimiento empresarial. Por lo tanto, el objetivo
general de la presente investigacion es analizar la contribucion de los contenidos digitales en las redes sociales para
el fortalecimiento de la identidad de marca de los alojamientos familiares en la Regién Lima.

Con el proposito de identificar si las empresas hoteleras estan llegando a su publico objetivo mediante el uso eficaz
de sus redes sociales es que se formula el siguiente problema general ; Como contribuyen los contenidos digitales
en las redes sociales para el fortalecimiento de la identidad de marca de los alojamientos familiares en la Region
Lima — Peru en el afio 2021?

Las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion son aquellas tecnologias que permiten crear, almacenar,
procesar, transmitir y distribuir grandes cantidades de informacion y pueden estar representadas en forma de datos,
imagenes, sonidos o videos a través de soportes electronicos (Sanchez, 2004). Su impacto es universal y estudios
sugieren su aplicacion a los procesos de innovacion y productividad en América Latina. De lo contrario, tanto el
desarrollo del continente como su crecimiento se verian perjudicados (Quiroga-Parra et al., 2017). Entre muchos
de los beneficios que ofrecen las TIC mediante su aplicacién es la innovacién. Estos avances han generado temor
y recelo en la sociedad debido a la incertidumbre que generan poniendo a prueba la capacidad para adaptarse a
nuevos cambios y desaprender lo conocido (Lorente et al., 2004). Sin embargo, es esta caracteristica la que permite
buscar propuestas de mejora en todos sus niveles de aplicacion y asimismo se ve evidenciada en todos los avances
tecnoldgicos que se presentan en el mundo (Cacheiro, 2014).

Para Valls (2016), las redes sociales son un espacio en la web que tienen como objetivo fortalecer y mejorar la
comunicacién entre sus usuarios, asi como permitirles ser creadores de contenido y comunidades. Para saber
el alcance y nivel de satisfaccidon que logran las organizaciones en sus consumidores, es necesario gestionar los
resultados de la valoracion y para ello los profesionales de la comunicacion deben analizar detalladamente las
interacciones y participaciones que tienen los consumidores en las redes. Si estos saben escuchar y atender las
necesidades de sus seguidores sabran como transmitir estas necesidades a la direccion y asi estos podran tomar
las mejores decisiones, incrementar sus ventas y estar mas cerca de sus objetivos empresariales.

Las redes sociales son canales de comunicaciéon que simplifican la relacién y comunicacion entre los usuarios de
distintas partes del mundo creando naciones socialmente ricas (Kapoor et al., 2018). Son herramientas de promocion
de contenido digital de servicios o productos que se pretenden vender, es por ello que, a la hora de hacer uso de las
redes para su difusion se debe tener establecido el publico objetivo (Quintana, 2019). Hoy en dia, es tan poderoso
su impacto, que cada dia las redes sociales parecen relevar con mayor intensidad las relaciones cara a cara,
promoviendo asi la creacion de nuevas formas de comunicacion interpersonal y comportamiento colectivo (Picon,
2015). Las redes sociales estan inundadas de contenidos que son compartidos de forma masiva (Tapscott, 2006) y
esto se debe a que los usuarios dedican gran parte de su tiempo de ocio a subir y consumir contenidos digitales en
estos medios de comunicacion masivos (Deuze, 2016).

En la actualidad, su popularidad ha crecido a escalas desmesuradas y su influencia en la decision de compra ha
cobrado mayor relevancia (Guercini et al., 2018), posicionandolas, asi como pieza fundamental de la gestion de
marca de las organizaciones y asimismo de sus estrategias de marketing digital (Felix et al., 2017). Segun IPSOS,
los usuarios peruanos de redes sociales pertenecen principalmente a Facebook con 94%, Whatsapp, 86%, YouTube,
62% Instagram, 60%, Messenger, 60% y finalmente Twitter con un 29%. Asimismo, las mejores redes sociales para
publicitar una marca son Instagram y YouTube (IPSOS, 2020). Es por lo que, los contenidos digitales que comparten
las marcas en sus redes sociales fortalecen su marketing digital (Lei y Azevedo, 2017).

El marketing digital es la promocién de marcas o productos a través de una o mas plataformas digitales y electronicas
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(Moro y Fernandez, 2020; Parvez et al., 2018). Es una estrategia que le sirve de herramienta al comercio electrénico,
que se utiliza para realizar acuerdos comerciales de organizaciones e individuos que se basan en la transmision de
datos digitalizados, incluyendo textos, sonidos e imagenes (Arellano et al., 2018; Lépez y Palazuelos, 2017).

Segun Selman (2017) el marketing digital es un conjunto de estrategias de mercadeo que se llevan a cabo en la web
con el objetivo de que los usuarios de la comunidad lo puedan visualizar y tomen una decision que la organizacion
o individuo ya tenia planeada. Dentro de esa linea se encuentra el marketing de contenidos que es la elaboracion,
publicacién y difusiéon o distribucion de contenido con un alto valor e interés para los consumidores y usuarios
(Arredondo et al, 2018., Ramos, 2016).

Los contenidos digitales son informacion relevante presentada a través de imagenes, audios y textos que
tienen por objetivo conectar a los usuarios con el mundo y mantenerlos actualizados, permiten superar barreras
comunicacionales y facilitar el intercambio de informacion entre organizaciones y personas publicas y en muchas
ocasiones las utilizan para promocionar su marca (Garcia y Marulanda, 2020). Representa todo y habla por la marca.
Es por lo que, los contenidos deben contribuir con informacion util y muchos datos sobre la organizacion ya que
eso fortalecera el vinculo emocional con el cliente y permitira fidelizarlos. Los contenidos pueden ser: Blogs, white
papers, boletines electrénicos, notas de prensa, fotografias, videos, entre otros (Ramos, 2016), permiten deducir
que los contenidos digitales deben ser creados minuciosamente al detalle ya que podrian afectar negativamente
la relacion con el consumidor y generar una imagen de marca indeseada. La marca puede ser un producto o
servicio cuyos componentes la diferencian del resto que tienen como objetivo satisfacer la misma necesidad, estas
diferencias pueden estar relacionadas o con el desempefio del producto de la marca que la han utilizado durante
anos para diferenciar sus productos o servicios de la competencia (Kotler, 2012).

Valls (2016) sostiene que las redes sociales son espacios en la web que tienen como objetivo fortalecer y mejorar
la comunicacion entre sus usuarios, asi como permite la creacion de contenidos y comunidades. Sin embargo, para
crear o decidir tener presencia en las redes sociales, la organizacion debe conocer bien sus objetivos de marketing
y con qué tipo de contenido llegaran a ellos.

En cambio, la identidad de marca esta mas relacionada con la idea que la organizacion quiere transmitir a sus
clientes y que asi la perciban estos. Las organizaciones son las encargadas de crear y desarrollar su identidad,
que es la percepcion que la organizacion desea generar por lo que, se termina convirtiendo en una propuesta al
cliente potencial, que incluye caracteristicas, atributos y los beneficios o valores que proporcionan su uso (Bafos y
Rodriguez, 2012).

El Reglamento de Establecimiento de Hospedaje aprobado con Decreto Supremo N° 001-2015- MINCETUR
define a los establecimientos de hospedaje como “Lugar destinado a prestar habitualmente servicio de alojamiento
no permanente, para que sus huéspedes pernocten en el local, con la posibilidad de incluir otros servicios
complementarios, a condiciéon del pago de una contraprestacion previamente establecida en las tarifas del
establecimiento” (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR, 2015). Asimismo, segun el reglamento,
los establecimientos de Hospedaje en Peru estan clasificados en: (1) Hotel, (2) Apart-Hotel, (3) Hostal, (4) Resort, (5)
Ecolodge y (6) Albergue. Por lo que, se entiende que los alojamientos familiares no estarian considerados dentro de
esta clasificacion. Sin embargo, haciendo referencia al concepto de establecimiento de hospedaje del reglamento,
los alojamientos familiares calzan dentro de esta definicion ya que son lugares que ofrecen la posibilidad al huésped
de pernoctar y disfrutar de servicios complementarios a cambio de una contraprestacion econdémica.

Para la investigacion se revisaron las plataformas digitales de TripAdvisor y Booking, en las que se identificaron
una serie de caracteristicas en comun que tienen los alojamientos familiares las cuales son: (1) Areas verdes,
(2) Piscina, (3) Areas de espacio recreacional y en algunas ocasiones son (4) Pet Friendly. El objetivo de estos
establecimientos es maximizar el disfrute de los huéspedes dentro de sus instalaciones y brindarles los servicios
complementarios que las familias necesitan para el disfrute de sus actividades de ocio sin necesidad de visitar otros
lugares fuera de sus instalaciones.

Varios estudios (Buhalis y Law, 2018; Contreras y Martinez, 2017) confirman que aquellas organizaciones dinamicas
gque se mantengan a la vanguardia con las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacién y sepan comprender
y corresponder efectivamente las necesidades de sus grupos de interés podran mantenerse en el tiempo.

La investigacion tiene por objetivo analizar cémo contribuyen los contenidos digitales en la identidad de marca de los

alojamientos familiares de la Region Lima — Perd, en el ano 2021 en la necesidad de conocer el impacto y presencia
que tienen los contenidos digitales en las redes sociales de los alojamientos familiares debido a que hoy en dia el
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mundo estéa atravesando una crisis provocada por la pandemia de la COVID-19 y son estos los establecimientos los
que permiten a las familias poder disfrutar un tiempo de ocio en compafiia y sobre todo en espacios amplios evitando
asilugares aglomerados y la exposicion a la enfermedad. Para lograr esto, es imprescindible contar con profesionales
capacitados capaces de percibir y a la vez satisfacer las necesidades de los clientes reales y potenciales.

MATERIAL Y METODOS

La presente investigacion es de tipo descriptivo. Segun el conocimiento perseguido es “aplicada” porque se analizé
los contenidos digitales en las redes sociales de 10 alojamientos familiares de la region Lima que permitieron
obtener conclusiones que contribuyeron con sus estrategias para el fortalecimiento de la identidad de marca. Es
retrospectiva ya que la investigacion se hizo recolectando datos del pasado y transversal porque se realizé en un
momento determinado, en este caso, el afio 2021. Por ultimo, el disefio de la investigacion es no experimental ya
que no se modifico la realidad ni se comparé con otra.

De acuerdo con el objetivo de la investigacion, se seleccionaron 10 alojamientos familiares de la region Lima, a
partir de un muestreo no probabilistico, por conveniencia, lo que implicé seleccionar unidades de analisis, sin aplicar
aleatoriedad. Se recurrié a la seleccion de los alojamientos familiares de la region de Lima que tuvieron mejores
calificaciones por los consumidores entre los afios 2020 - 2021 en las plataformas digitales de viajes Booking y
TripAdvisor que permiten al consumidor ver en tiempo real comentarios de miles de turistas alrededor del mundo y
tienen mucha incidencia en la decision de compra final del turista.

Para el andlisis de las herramientas digitales en las redes sociales de los 10 alojamientos familiares de Lima,
se enfocd en 6 de los 20 tipos de contenidos para redes sociales establecidas por Valls (2016), se identificaron
diferencias significantes para la investigacion en sus contenidos en las redes sociales. Estas son: Imagenes,
Noticias, Videos, Opiniones, Guias y Promocion en Ventas. Estas dimensiones se analizaron en 5 redes sociales:
Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, LinkedIn de cada uno de los alojamientos familiares de la muestra y se
adaptaron para la presente investigacion, el analisis se adapté la investigacion de Grillo et al. (2020). En primer
lugar, se determiné el grado de participacion de los alojamientos familiares en cada red social. Posterior a ello, se
analizaron los contenidos digitales de cada una de las dimensiones y se les asigné una escala de valoracion de 0
a 2, siendo 0 la inexistencia del rasgo en la dimension, 1 media participaciéon y 2 alta participacion. A partir de alli,
se obtuvo el promedio de participacion en cada una de las 6 dimensiones de los contenidos digitales. Finalmente,
usando el mismo método se realizé un analisis global por red social que permitié conocer y comparar el nivel de
particion de los alojamientos familiares en cada plataforma digital.

En la recoleccion de datos, se trasladaron las preguntas de la matriz de operacionalizacion de variables al formulario
elaborado en Excel por Grillo et al. (2020). Posterior a ello, se obtuvieron los resultados en cada tabla que finalmente
fueron trasladados al presente documento, el analisis estadistico exploratorio se emplearon las herramientas
estadisticas basicas: El promedio y la media, ya que permiten obtener un valor representativo de la participacion que
tienen los contenidos digitales de los alojamientos familiares en cada una de sus redes sociales, asi como también
su grado de participacién en cada una de ellas.

Para la presente investigacion se obtuvo informacion a través de la observacion de las redes sociales publicas
de los alojamientos familiares seleccionados. Esto significa que, para efectos de la recoleccion de informacion
no se transgredid informacion privada de estos alojamientos. El analisis que se hizo fue de caracter objetivo y
no hubo ningun tipo de influencia externa para realizar un analisis subjetivo, por tanto, la evaluaciéon se rige a
datos reales presentes en las redes sociales publicas y una evaluacion objetiva. Para el estudio, no se necesit6 el
consentimiento informado puesto que, no se realizaron encuestas ni tampoco se comprometié a ningun individuo a
brindar informacion privada que pudiera ir en contra de las politicas o reglas de las empresas estudiadas.

RESULTADOS

Hotel Villa Kitzia: en la Tabla 1, se observa un porcentaje alto mayor al 60% en referencia a la contribucion de
contenidos digitales (Imagenes Digitales, Noticias Digitales, Videos, Opiniones Digitales, Guias Digitales, Promocion
en Ventas Digitales) en sus redes sociales como se detalla a continuacién en la tabla.

Asimismo, este hotel cuenta con una alta participacion del 100% en la variedad de contenidos en sus redes sociales,
la cual se distribuye en 33% en Facebook, 28% en YouTube, Instagram con un 17%, y por ultimo Twitter y LinkedIn
ambos con un mismo porcentaje 11% evidenciando asi un manejo eficaz de sus redes sociales. Esto demuestra que
la empresa cuenta con un personal dedicado al manejo de estas plataformas y que se esmeran permanentemente
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Tabla 1
Contribucién de contenidos digitales de Hotel Villa Kitzia

REDES SOCIALES
Variedad de Contenido A'T;J%”;?:;?O
Facebook Twitter Instagram YouTube LinkedIn

Imagenes Digitales 2 1 1 2 2 100%
Noticias Digitales 2 1 1 2 0 80%
Videos 2 2 1 2 0 80%
Opiniones Digitales 2 0 1 1 1 80%
Guias Digitales 2 0 1 2 1 80%
Promocién en Ventas Digitales 2 0 1 1 0 60%
Participacion por Red Social 33% 1% 17% 28% 1%

en tener una participacion en todas sus redes sociales, evidenciando asi un uso excelente de sus plataformas
digitales.

Las variables que se destacan por su contenido y su frecuencia de uso son Imagenes Digitales y Videos ya que
representan un 100 y 80% respectivamente en cuanto a su calidad de contenido. En los videos que comparten
en sus redes sociales, se evidencia que cuentan con personal capacitado capaz de transmitir la informacién que
los consumidores desean conocer no solo de las instalaciones del establecimiento sino también de los servicios
unicos y originales que ofrecen a sus consumidores. Asimismo, se evidencia las distintas actividades que se pueden
disfrutar dentro del establecimiento y las nuevas medidas adoptadas por la pandemia.

Tabla 2
Contribucién de contenidos digitales de Cieneguilla Molino Verde, Hotel EI Molino y La Confianza Hotel

Twitter Instagram YouTube LinkedIn Promedio Alojamiento
Variedad de
Contenido
CMV HEM LCH CMV HEM ICH CMV HEM LCH CMV HEM LCH CMV HEM LCH
Imagenes o o o 2 2 2 1 2 2 0o 0o 0 60% 60% 60%
Digitales
Noticias o o o 2 2 2 1 2 1 0 0 0 60% 60% 60%
Digitales
Videos 0 0 0 2 2 2 1 2 2 0 0 0 60% 60% 60%
Opiniones o o o 2 1 2 0 0o 1 0 0 0 40% 40% 40%
Digitales

Guias Digitales 0 0 0 2 2 2 0 0 1 0 0 0 40% 40% 40%

Promocion

en Ventas 0 0 0 1 1 2 0 0 1 0 0 0 20% 40%  40%
Digitales

Partidpacion 5o g 0% 31%  28% 33% 8% 17% 2% 0% 0% 0%

por Red Social
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En cuanto a la contribucion de contenidos digitales en los alojamientos de acuerdo con lo indicado en la tabla 2:
Cieneguilla Molino Verde: Presenta en su analisis un porcentaje menor o igual al 60% en relacion con la contribucion
de contenidos digitales (Imagenes Digitales, Noticias Digitales, Videos, Opiniones Digitales, Guias Digitales,
Promocion en Ventas Digitales) en sus redes sociales. Hotel EI Molino: Se observa un porcentaje menor o igual al
60% en referencia a la contribucion de contenidos digitales (Imagenes Digitales, Noticias Digitales, Videos, Opiniones
Digitales, Guias Digitales, Promocion en Ventas Digitales) en sus redes sociales. La Confianza Hotel: presenta en su
analisis un porcentaje alto igual al 60% en relacion con la contribucion de contenidos digitales (Imagenes Digitales,
Noticias Digitales, Videos, Opiniones Digitales, Guias Digitales, Promocion en Ventas Digitales) promocionados en
sus redes sociales, como se detalla en la tabla 2.

En cuanto a Cieneguilla Molino Verde y a partir de los resultados, se evidencia una alta participacion de la variable
Imagenes Digitales con un 60%, como material atractivo y que en algunas ocasiones esta acompafiado de texto
lo cual les permite que sean mas interesantes a vista del consumidor y tiene una participacion alta en Facebook e
Instagram y media en YouTube. En relacion con la variable: Noticias Digitales presenta una alta participacion en
Facebook e Instagram y media participacion en YouTube, que guardan relaciéon con informacion referente a los
servicios que ofrecen como alojamiento familiar y sobre todo las nuevas medidas adoptadas por pandemia. Por otro
lado, se observa una participacién media en Opiniones y Guias Digitales en Facebook e Instagram respectivamente
y una baja participacién en Promocion en Ventas Digitales.

Por ultimo, se evidencia una inexistente intervencion de las variables de contenido (Imagenes Digitales, Noticias
Digitales, Videos, Opiniones Digitales, Guias Digitales, Promocion en Ventas Digitales) en las redes sociales Twitter
y LinkedIn.

En base al analisis de los contenidos digitales del Hotel EI Molino se puede inferir que existe una alta participacion de
la variable Imagenes Digitales con un 60% en las redes sociales Facebook, Instagram y YouTube, como contenido
que busca atraer la atencion de los consumidores mediante imagenes atractivas acompafiadas de textos que incitan
al consumidor a la decisién de compra en las redes sociales. Asimismo, se presenta este comportamiento en las
variables Noticias Digitales y Videos, ambas también con una participacion alta del 60% en Facebook y YouTube. Las
Guias Digitales también se hacen presentes en redes sociales como Facebook e Instagram con una participacion
alta ya que presentan consejos para aprovechar al maximo los servicios que ofrecen en sus instalaciones.

Tabla 3
Contribucion de contenidos digitales de Hotel EI Angolo Chosica, Hotel Las Cumbres Inn y Hotel Lunahuana River
Resort

Twitter Instagram YouTube LinkedIn Promedio Alojamiento

Variedad de
Contenido

HEAC HLCI HLRR HEAC HLCI HLRR HEAC HLCI HLRR HEAC HLCI HLRR HEAC HLCI HLRR
Imagenes 1 1 2 2 1 2 2 2 2 O 0 0 8% 8% 80%
Digitales
Noticias o o 1 1 1 2 1 0 1 0 0 0 60% 40% 80%
Digitales
Videos 0 0 0 2 1 2 2 2 2 0 0 0 60% 60% 60%
Opiniones o o 1 1 1 1 0o 0o 1 0o 0o 0 40% 40% 80%
Digitales
Guias o o0 o0 2 1 2 1 o 1 O 0 0 60% 40% 60%
Digitales
Promocion
en Ventas 0 0 1 2 2 2 0 1 1 0 0 0 40% 60% 80%
Digitales
Participacion 49 a0 449, 28% 19% 31% 17% 14% 22% 0% 0% 0%
por Red Social
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Finalmente, en los contenidos digitales de La Confianza Hotel se aprecia una alta participacion de la dimensién
imagenes digitales y videos en las redes sociales: Facebook, Instagram y YouTube como herramientas publicitarias
de los servicios que ofrecen dentro del establecimiento. En cuanto a la variable opiniones digitales se observa una
importante participacion en Facebook e Instagram, que indica que hay una persona encargada de gestionar las
redes sociales y comparte contenido acompanado de reconocimientos a sus colaboradores por lo que les permite
tener una imagen mas humanizada.

Por otra parte, se observa que las variables noticias digitales, opiniones digitales guias digitales y promocion en
ventas digitales tienen una media participacion en YouTube, lo que indica que existe la necesidad de potenciar esta
red social. Por ultimo, se evidencio que existe una nula participacion en Twitter y LinkedIn.

En la tabla 3, se observa la contribucion de contenidos digitales en los hoteles: El Angolo Chosica: presenta un
porcentaje mayor o igual al 40% en referencia a la contribucion de contenidos digitales (Imagenes Digitales, Noticias
Digitales, Videos, Opiniones Digitales, Guias Digitales, Promocion en Ventas Digitales) en sus redes sociales.
Hotel Las Cumbres Inn: muestra un porcentaje mayor o igual al 40% en referencia a la contribucion de contenidos
digitales (Imagenes Digitales, Noticias Digitales, Videos, Opiniones Digitales, Guias Digitales, Promocion en Ventas
Digitales) en sus redes sociales. Hotel Lunahuana River Resort: indica que un porcentaje alto mayor o igual al 60%
en referencia a la contribucion de contenidos digitales (Imagenes Digitales, Noticias Digitales, Videos, Opiniones
Digitales, Guias Digitales, Promocion en Ventas Digitales) en sus redes sociales como se detalla en la tabla.

A partir de la tabla del Hotel El Angolo Chosica se observa una alta intervencion de la variable imagenes digitales en
las plataformas: Facebook, Instagram y YouTube y una baja participacion en Twitter. Estas herramientas son usadas
como un contenido visual importante ya que complementa la informacion escrita y ofrecen mayor credibilidad a
los consumidores. Asimismo, se observa que la variable videos tiene una alta participacién en las redes sociales:
Facebook, Instagram y YouTube. En cuanto a la variable noticias digitales se observa que tiene una participacion
alta en Facebook y media en Instagram y YouTube. Las guias digitales tienen una participacion alta en Instagram
y media en Facebook y YouTube.

Por otra parte, la variable opiniones digitales tiene una alta intervencion en Facebook y media en Instagram. La
variable promocién en ventas digitales tiene una alta participacion en Facebook e Instagram que van acompafadas
de imagenes atractivas de las instalaciones del alojamiento, buscando asi incrementar sus ventas. Se evidencia la
nula contribucion de las variables de contenido (Imagenes Digitales, Noticias Digitales, Videos, Opiniones Digitales,
Guias Digitales, Promocion en Ventas Digitales) en LinkedIn.

Asimismo, al analizar los contenidos digitales del Hotel Las Cumbres Inn se evidencia que la variable imagenes
digitales tiene una intervencioén alta en Facebook y YouTube y media en Twitter e Instagram. La variable promocion
en ventas digitales que es utilizada como material para promocionar sus servicios registra una alta participacién en
Facebook e Instagram y media en YouTube.

Por otro lado, con una participacion media en noticias digitales, se evidencia que existe poca informacion actualizada
con respecto a los servicios que ofrecen en el alojamiento en redes sociales como Facebook e Instagram. De la
misma forma, se replica la intervencion en opiniones digitales con una media participacion en Facebook e Instagram,
que denota la poca interaccion que existe con los usuarios en redes sociales. Asimismo, se omiten guias para
el consumo correcto de los servicios que ofrecen en sus instalaciones en redes como Facebook e Instagram y
se observa una nula participacion de las variables de contenido (Imagenes Digitales, Noticias Digitales, Videos,
Opiniones Digitales, Guias Digitales, Promocién en Ventas Digitales) en la red social Linkedin.

Finalmente, se evidencia que el Hotel Lunahuana River Resort cuenta con una participacion del 100% en la variedad
de contenidos en sus redes sociales, que estan distribuidos en 33% Facebook, 31% Instagram, 22% YouTube y
14% en Twitter y por ultimo, Linkedin con un 0%, demostrando asi el excelente nivel que tienen para manejar sus
contenidos digitales en redes sociales.

A continuacion, en la tabla 4, se presentan los contenidos digitales del Hotel Los Palomos: Este alojamiento presenta
en su analisis un porcentaje igual al 60% en relacion con la contribucidn de contenidos digitales (Imagenes Digitales,
Noticias Digitales, Videos, Opiniones Digitales, Guias Digitales, Promocion en Ventas Digitales) en sus redes
sociales. Guizado Portillo Hacienda y Resort: Este alojamiento presenta en su analisis un porcentaje igual al 60%
en relaciéon con la contribucién de contenidos digitales (Imagenes Digitales, Noticias Digitales, Videos, Opiniones
Digitales, Guias Digitales, Promocion en Ventas Digitales) promocionados en sus redes sociales. Topara Hotel
Boutique: Se observa un porcentaje mayor al 40% en referencia a la contribucién de contenidos digitales (Imagenes
Digitales, Noticias Digitales, Videos, Opiniones Digitales, Guias Digitales, Promocién en Ventas Digitales) en sus
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redes sociales como se detalla:

Tabla 4
Contribucion de contenidos digitales de Hotel Los Palomos

Twitter Instagram YouTube LinkedIn Promedio Alojamiento

Variedad de
Contenido

HLP GPHR THB HLP GPHR THB HLP GPHR THB HLP GPHR THB HLP GPHR THB
Imagenes 0 0 0 2 2 2 2 2 2 0 0 0 60% 60% 60%
Digitales
Noiicias 0 0 0 2 2 1 2 2 2 0 0 0 60% 60% 60%
Digitales
Videos 0 0 0 2 2 2 2 2 2 0 0 0 60% 60% 60%
Opiniones 0 0 0 1 1 1 1 1 10 0 0 60% 60% 60%
Digitales
Guias 0 0 0 2 1 11 1 10 0 0 60% 60% 60%
Digitales
Promocion
en Ventas 0 0 0 1 2 11 1 0 0 0 0 60% 60% 40%
Digitales
Partidpacion oo, g0 0% 28% 28%  22% 25% 25% 22% 0% 0% 0%
por Red Social

En relacion con los resultados del Hotel Los Palomos, se aprecia una alta participacion de las variables imagenes digitales,
noticias digitales y videos en las plataformas que son usadas para generar interés en los consumidores mediante un
contenido audiovisual atractivo en las plataformas digitales Facebook, Instagram y YouTube. En cuanto a las variables
opiniones y guias digitales se observa una mayor participacion en las redes: Facebook, Instagram y YouTube.

En referencia a la variable promocion en ventas digitales cuenta con una participacion media en las redes sociales
Facebook, Instagram y YouTube, lo que indica que no cuenta con mucho contenido publicitario que les ofrezca
variedad de servicios a los consumidores. Por ultimo, se evidencia la nula contribucién de las variables de contenido
(Imagenes Digitales, Noticias Digitales, Videos, Opiniones Digitales, Guias Digitales, Promocion en Ventas Digitales)
en Twitter y LinkedIn.

A partir de la tabla de Guizado Portillo Hacienda y Resort se observa una alta participacion en las redes sociales:
Facebook, Instagram y YouTube, especificamente en las variables imagenes digitales, noticias digitales y videos,
como contenido audiovisual atractivo para los consumidores. Mientras que, las variables opiniones y guias digitales
presentan una media participacién en Instagram y YouTube, que permiten interactuar con el consumidor y obtener
consejos de un mejor uso de sus servicios respectivamente. Se observa también, una alta participacion de la variable
promocion en ventas digitales en Facebook e Instagram, que estan evidenciadas en las imagenes que muestran en
redes acompanadas de sus tarifarios y promociones. Por ultimo, se evidencia una nula participacion de todos sus
contenidos digitales en Twitter y LinkedIn.

Finalmente, y segun los resultados obtenidos del Topara Hotel Boutique, se evidencia una alta participacion en
las redes sociales Facebook, Instagram y YouTube de las variables imagenes digitales, noticias digitales y videos,
mediante los cuales brinda a los consumidores informacion de los servicios que pueden disfrutar en su estadia a
través de imagenes de los hospedantes. Entre tanto, en estas mismas redes se observa una media utilizacion de
las variables opiniones digitales, guias digitales y promocion en ventas digitales, lo que evidencia que no existe una
interaccioén eficaz con los consumidores y no tienen mucho contenido publicitario como promociones u ofertas.

DISCUSION

A partir de los hallazgos encontrados, se establece que los contenidos digitales en las redes sociales contribuyen de
manera significativa en el fortalecimiento de la identidad de marca de los alojamientos familiares en la region Lima.
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En referencia a la variable imagenes digitales, el presente estudio identificd un importante resultado que representa el
70% de contribucion de estas herramientas para el fortalecimiento de la marca. De la misma forma Zavala y Estrada
(2017) senalan la importancia que tienen las imagenes y fotografias como contenidos que representan a la marca y al
mismo tiempo permiten al consumidor anticiparlos a la experiencia y satisfaccién que percibiran al hospedarse.

Los contenidos digitales en redes sociales deben ajustarse a las nuevas tendencias y sobre todo estar actualizados.
En base a los resultados obtenidos, las noticias digitales presentes en las redes sociales de los alojamientos
familiares contribuyen de manera significativa en su identidad y reconocimiento como marca. Tatar y Eren-Erdogmus
(2016) indican en su investigacion que, entre los cinco efectos que generan una buena gestién de marketing digital
en las empresas hoteleras, se encuentra presente el contenido actualizado que incluyen noticias actualizadas que
contribuyen con la fidelizacién de los clientes y la confianza que estos tienen en los alojamientos.

En lo que respecta a la contribucion que tienen los videos en el fortalecimiento de la identidad de marca de los
alojamientos y hoteles a través de redes sociales en este estudio se encuentra que estos contenidos contribuyen
de manera significativa representado un porcentaje alto del 62% y de la misma forma coinciden Parvez et al. (2018)
quienes afirman que la mejor estrategia de marketing digital en las redes sociales es la creacion y publicacion de
videos en las plataformas digitales ya que son una buena fuente de marketing digital y contribuyen a la ocupacién
de habitaciones en los alojamientos. En la misma linea Leite y Azevedo (2017) recomiendan la creacion de material
diversificador, innovador y atractiva a través de videos ya que estos contenidos son buenas herramientas que le dan
mayor visibilidad a los alojamientos.

Por otro lado, en referencia a las opiniones digitales, en el presente estudio se evidencié que estas contribuyen de
manera significativa a la identidad de marca sin embargo a una escala menor que las herramientas mencionadas
previamente. Diversos autores mencionan la relevancia e importancia que tienen estas herramientas en el
fortalecimiento de la identidad de la marca. Kim et al. (2015) sostienen en su estudio que a mayor capacidad de la
tasa de respuesta a los comentarios negativos mayor es el desempefio que presenta el hotel en la comunidad de las
redes sociales y deben ser gestionados cuidadosamente como parte de su marketing digital.

Con respecto a la variable promocion en ventas digitales se encontrd que también contribuye de manera significativa
en el fortalecimiento de la identidad de marca de los alojamientos. Bueno et al. (2017) en su investigacion
recomendaron una serie de consejos a las empresas hotelera y una de ellas fue que estos alojamientos impulsen
estas promociones a través de concursos para su comunidad en las redes sociales ya que de estas dependera el
éxito de la organizacion.

Por ultimo, los resultados guardan relacion con lo que sostienen (Morales et al. 2015; Tajvidi y Karami, 2017;
Verma, My Verma, 2017) quienes seialan que los contenidos digitales ayudan a mejorar la identidad de marca y la
reputacion online de los alojamientos a través de sus redes sociales. Esto es acorde con lo que en el estudio se ha
identificado y se deberia ampliar el analisis en otros sectores.

La investigacion se relaciona con lo que concluyen Nicoli y Papadopoulou (2017) quienes sefialan la importancia
de gestionar la reputacion online de los hoteles a la hora de disefiar una estrategia de comunicacion integral. De la
misma forma, Diana-Jens y Ruibal (2015) afirman que gestionar eficazmente la reputacion hotelera en las plataformas
digitales les permite incluso ofrecer sus servicios por montos superiores a los de la competencia dandoles una
ventaja competitiva sobre el resto, informacion que puede ser considerada para futuras investigaciones.

Como conclusién, a partir de los resultados, se determind que los contenidos digitales en sus dimensiones de
imagenes digitales, noticias digitales y videos contribuyen de manera significativa a la identidad de marca de los
alojamientos familiares en un rango mayor que las opiniones digitales, guias digitales y promocion en venta digitales.
Se evidenci6 que la mayoria de los alojamientos apuntan sus esfuerzos a las redes sociales de Facebook, Twitter e
Instagram como estrategia de lograr una mayor participacion en el mercado.
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RESUMEN

Objetivo: Analizar la evolucion del comercio exterior del Peru en el contexto de Pre-Pandemia y
Pandemia. Métodos: El enfoque de investigacion es cuantitativo de tipo descriptivo, longitudinal
y documental con informacién del Comercio Exterior del Peru desde enero 2019 a noviembre de
2021 del Banco Central de Reserva del Pert (BCRP) Resultados: En cuanto a las exportaciones
e importaciones de mercancias se encontré una disrupcion o cambios significativos de los flujos
de exportacion e importacion de mercancias reflejadas en un coeficiente de asimetria negativa
de las variables de estudio. Conclusiones: La significativa disrupcion o cambio de los flujos de
comercio exterior del Peru se explica por las medidas restrictivas implementadas a escala global,
cierre de las fronteras y paralizacién de sectores econémicos con consecuencias en el PBI de
los socios comerciales reflejadas en una recesion sincronizada a nivel mundial principal factor
explicativo del comportamiento de las exportaciones respecto a las importaciones las medidas
de confinamiento determind la contraccion de la demanda interna y el PBI doméstico.

Palabras clave: Comercio internacional; Peru; Pandemia; Exportacién; Importacion.

ABSTRACT

Objective: To analyze the evolution of Peru's foreign trade in the context of Pre-Pandemic,
Pandemic and Post-Pandemic. Methods: The research approach is quantitative, descriptive,
longitudinal and documentary with information on Peru's Foreign Trade from 2019 to 2021
from the Central Reserve Bank of Peru (BCRP). Results: Regarding the exports and imports
of merchandise, a disruption or significant changes were found in the flows of export and
import of merchandise, reflected in the negative asymmetry coefficient of the study variables.
Conclusions: The significant disruption or change in Peru's foreign trade flows is explained by an
exogenous shock that appeared at the end of 2019 and determined confinement measures at the
world economy level, closure of borders and paralysis of economic sectors with consequences
in the GDP of the trading partners reflected in a synchronized recession at the world level, the
main explanatory factor of the behavior of exports and with respect to imports, the contraction of
internal demand and the domestic GDP explained its dynamics.

Keywords: Foreign Trade; Pre pandemic; Pandemic; Exports; Imports.
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INTRODUCCION

Barrutia et al. (2020) indagan acerca de las implicancias socioeconémicas de la inamovilidad de las personas, por
efecto del COVID-19 en el Peru. Los autores reportan a partir de los datos proporcionados por MINSALUD (2020) la
evoluciéon de numero de casos de COVID-19 entre marzo y agosto del 2020, refieren que en el periodo sefialado la
curva de contagio fue marcadamente creciente. Los autores sostienen que en el plano econémico en estos meses
hubo una contraccidon muy significativa del PBI, se generd paralizacion en varios sectores econdémicos. Ademas,
analizan datos proporcionados por el Ministerio de Economia y Finanzas del Perd (MEF, 2020), sobre el PBI en 2020,
comparandolo con el 2019, al inicio con cifras positivas y desde inicios del 2020 se revirtieron en cifras negativas,
segun los indices del gobierno y del Banco Mundial (2020), presentandose el PBI en caida vertiginosa y que todo
parece indicar venia bajando desde el 2010, pero la imprevista y subita presencia del COVID-19 aceler6 su caida.

Olivera et al. (2020) estudian como afecté econdémicamente la pandemia en el Peru durante el 2020, encontrando
efectos negativos en el PBI, las importaciones y exportaciones, la demanda interna y la oferta global, registrando una
caida del PBI, detectando un agudo decrecimiento en las exportaciones e importaciones de los bienes y servicios.
Los autores identifican como el sector empresarial fue el mas dafiado y muchas pequefias empresas se vieron
empujadas a la informalidad. De hecho, estos autores concluyen en el impacto negativo de la pandemia en la
economia mundial, principalmente en paises del Tercer Mundo como es el caso del Peru.

Alca et al. (2020) identifica la significativa influencia de las exportaciones para el desarrollo econémico en el Peru,
durante (2010-2020), basados en datos proporcionados por el BCRP y el INEI, denotando la marcada y significativa
influencia de la exportacion de productos no tradicionales en el desarrollo econémico. Coincidiendo con los anteriores
autores mencionados en cuanto a los efectos negativos, sobre la demanda externa e interna de las actividades
economicas, en especial sobre la poblacidon mas vulnerable. Estos autores recalcan las variaciones porcentuales
positivas realizadas hasta el ultimo trimestre del 2019 y detectando una variacién decreciente a partir de los primeros
trimestres del 2020.

Casco (2020) considera importante conocer como la pandemia ha afectado directamente sobre el comportamiento
del consumidor, la compra casi compulsiva de bienes consumo de bienes de pan llevar y productos industriales,
servicios de agua, de luz, teléfono, vivienda y ahorros durante la pandemia en el 2020, trajo alteraciones que
son importantes destacarlos para saber cuanto durara. Resalta el autor también la disminucién del PBl y la lenta
recuperacion, segun los datos proporcionado por el Fondo Monetario Internacional, el crecimiento del PBI fue de
5,4 por ciento para el afo 2021. Casco estudia que aunado al desempleo y la crisis de las pequefias y medianas
empresas, quienes luchan por mantenerse en el mercado (Organizacion Internacional del Trabajo, OIT, 2020), trae
cambios drasticos en el comportamiento del consumidos, en su practica social y formas de vida.

Asimismo, Lavanda et al. (2021), realiza un estudio sobre el comportamiento de las MYPES, durante los ultimos
trimestres del 2021 e inicios del 2022, destacando como las MYPES buscan otras alternativas de negocio en el
marketing digital, cuyas ventajas son muchas a su favor por ser menos costosas, generando un incremento en
su relacién con el consumidor, en diversas plataformas, ejerciendo una importante interaccién con el consumidor,
usando diversas herramientas digitales como celular, WhatsApp, aplicaciones, buscadores, etc. incrementado el uso
de estos dispositivos, al realizar un estudio con la aplicacion de una encuesta a 303 personas conformado por 60 %
de mujeres y 40 % de hombres, se destaca un incremento del uso de catalogos y redes sociales. Los investigadores
concluyen como la pandemia ha difundido un cambio en el comportamiento de la actividad convencional del comercio.

Mufioz (2021) resalta el papel de la OMC, la United Nations Coference on Trade and Development (UNCTAD) y
la OCDE como organismos que buscan incentivar, viabilizar canales que ayudan y refuerzan el comercio. Mufioz
define que la facilitacion comercial se debe orientar a mejorar el proceso y control que manejan los bienes en cada
frontera.

El objetivo del articulo es analizar la evolucion del comercio exterior del Peru en el contexto de Pre-pandemia y
Pandemia.

MATERIAL Y METODOS

El disefio de investigacion es no experimental de tipo longitudinal y descriptivo debido a que analiza las propiedades
de las variables de estudio en el tiempo. Se recolecto informacion econémica de la base de datos del Banco Central
de Reserva del Peru referida a las variables exportaciones e importaciones en el periodo de estudio enero de
2019 a noviembre de 2021. A partir de la informacion del portal web del BCRP se estimo las principales medidas
descriptivas de las variables (Medidas de tendencia central, posicion y dispersion), asi como la representacion
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grafica de las estadisticas descriptivas. Adicionalmente a fin de establecer si los flujos comerciales retornaron a
niveles Pre- Pandemia se transformo los valores monetarios de las exportaciones e importaciones de mercancias
expresado en US$ a numeros indices con el objetivo de homogenizar la comparacién grafica de las variables en el
tiempo.

RESULTADOS
A partir del analisis de los datos se muestran los siguientes resultados:
Tabla 1

Estadistica descriptiva de las exportaciones e importaciones del Pert en el 2019 (Millones de US$)

Exportaciones Importaciones
Total Tradicionales No tradicionales Total Consumo Insumos Bienes de capital
Media 3998,37 2834,53 1151,03, 3425,46 798,97 1592,53 1025.44
Error tipico 98,42 69,95 33,86 48,82 12,90 30,67 19,61
Mediana 3968,52 2799,89 1154,95 3438,02 794,63 1578,70 1038,56
Desviacién estandar 340,92 242,33 117,28 169,12 44,69 106,23 67,94
Coeficiente de asimetria 1,41 1,80 0,26 0,08 0,36 0,03 -0,46
Rango 1352.31 941,10 418,70 533,18 158,97 334,26 212,27
Minimo 3517,69 2541,90 962,95 3180,46 728,39 142,91 901,18
Maximo 4869,99 3483,00 1381,66 3713,64 887,37 1757,27 1113.45
Li 3517,69 2541,90 962,95 3180,46 728,39 142,91 901,18
Q1 3773,54 2684,58 1060.58 3272,98 766,47 1524,35 978,56
Q2 3968,52 2799,89 1154,95 3438,02 794,63 1578,70 1038,56
Q3 4110,71 2931,78 1232,50 3540.84 829,92 1678,40 1070,42
Ls 4869,99 3483,00 1381,66 3713,64 887,37 1757.27 1113,45

Fuente: Elaboracién propia a partir de base de datos del Banco Central de Reserva del Pert (BCRP).

En la tabla 1 observamos la estadistica descriptiva de exportacion de mercancias del Pert durante el 2019 siendo
el valor promedio de las exportaciones de 3 998,37 millones de ddlares (Pre — Pandemia). La mediana indica que
el valor central de las exportaciones es de 3 968,52 a partir del cual los valores de las exportaciones en el 2019 se
ubican 50% por debajo de valores inferiores y 50% por encima de valores superiores de la medida de tendencia
central. En el mes de febrero de 2019 las exportaciones totales de mercancias alcanzan su minimo valor histérico de
3 517,69 millones de US$ y experimenta el mayor valor de exportacion de 4 869,99 millones de US$ en diciembre de
2019. Estadisticamente la variabilidad o dispersién del valor monetario de las exportaciones en el 2019 es de 8,52%
sefialando que la desviacion tipica se dispersa respecto a la media aritmética en dicha magnitud. El coeficiente de
asimetria es de 1,41 indicando una asimetria positiva debido a que los valores monetarios de las exportaciones
experimentan mayor variabilidad en valores superiores a la mediana.

En cuanto a las importaciones de mercancias del Peru entre enero y diciembre de 2019 las principales medidas de
tendencia central, posicion y dispersién indican que los datos se encuentran alrededor de su valor central o mediana.
La media aritmética es proxima a la mediana significando la no presencia de valores extremos como consecuencia la
desviacion estandar de 169,12 millones de US$ y el coeficiente de variacion de 4,93 % evidencia menor dispersion
en los valores monetarios de las importaciones. La distancia de los cuartiles Q1 y Q3 a sus valores minimos (Limite
inferior) y valores maximos (Limite superior) son cercanos. En conjunto las medidas de tendencia central y de
posicion determinaron un coeficiente de asimetria positiva cercana a cero de 0,08 concluyéndose que la asimetria
positiva no es significativa en cuanto a variabilidad o dispersion de los valores monetarios de importacion en el
transcurso de 2019 (ver figura 1)

En la tabla 1 se visualiza que en el periodo enero 2019 — diciembre 2019 el Peru importé en promedio en mercancias
3 425,46. El valor minimo de importaciones en el 2019 se alcanz6 en el mes de abril con un valor monetario de
importaciones de 3 180,46 millones de dolares y el maximo historico el mes de octubre de 2019. La mediana o valor
monetario central de las importaciones es de 3 438,02 muy cercano al promedio durante el 2019.
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Figura 1. Diagrama de caja y bigotes Pre-Pandemia 2019 (En Millones de US$)

Fuente: Banco Central de Reserva del Peru.

En la figura 1 se visualiza graficamente la estadistica descriptiva de las variables de comercio exterior del Peru.
Durante el 2019 se observa que el tercer cuartil y el valor maximo del valor de las exportaciones se encuentran a
gran distancia de la mediana respectivamente confirmando graficamente una asimetria positiva significativa y una
importante dispersion de las exportaciones en valores superiores a la mediana hacia la derecha de la distribucion de
los datos de exportaciones.

Tabla 2

Estadistica descriptiva de las exportaciones e importaciones del Perti en el 2019 (Millones de US$)

Exportaciones Importaciones
Total Tradicionales No tradicionales Total Consumo Insumos Bienes de capital
Media 3556,64 2482.35 064,19, 2892,77 727,73 1286,28 871,24
Error tipico 286,00 204,73 82,99 146,63 36,22 68,73 52,16
Mediana 3668,61 -2581,17 1106.61 2870,44 762,59 1234,80 861,34
Desviacién estandar 990,72 709,20 287,49 507,93 125,46 238,09 180,68
Coeficiente de asimetria -0,45 -0,50 -0,36 0,22 -0,78 0,69 0,29
Rango 311011 2234.82 876,65 1510.01 386,04 757,49 592,08
Minimo 186308 1289,67 559,88 2214.,86 489,70 961,23 609,09
Maximo 4973,19 -3524,49 1436.53, 3724,87 875,74 1718,72 1201,17
Li 186308 1289,67 559,88 2214,86 489,70 961,23 609,09
Q1 2886,65 -2056,36 821,77 2514,02 630,50 1121.37 735,97
Q2 366861 -2581,17 1106.61 2870,44 762,59 1234,80 861,34
Q3 4295,15 2988.25 1278.36 3260,56 812,47 1402,85 1003,96
Ls 4973.19 3524.49 1436.53 3724,87 875,74 1718,72 1201,17

Fuente: Elaboracion propia a partir de base de datos del Banco Central de Reserva del Pert (BCRP).
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Segun la tabla 2 de las estadisticas descriptivas de exportaciones e importaciones entre enero y diciembre de 2020
evidencian un alto nivel de dispersion o variabilidad de los valores monetarios de las mercancias que demanda el
resto del mundo por productos del Pert ( Exportaciones) y de los bienes que demanda la economia local o doméstica
que provienen del sector externo ( Importaciones) confirmado por los coeficientes de asimetria de las exportaciones
de — 0,5 y el coeficiente de asimetria de las importaciones de 0,22. En el primer caso el coeficiente de asimetria
negativa nos sefala que los valores monetarios de las exportaciones se encuentran mas agrupados por valores
monetarios por debajo de la mediana siendo una asimetria hacia la izquierda un factor adicional es el limite inferior
del valor monetario de las exportaciones. En tanto el coeficiente de asimetria de las importaciones es positiva debido
a que los valores monetarios de las importaciones se encuentran agrupados en valores superiores a la mediana.
El valor monetario promedio de las exportaciones entre enero y diciembre de 2020 es de 3 556,64 millones de US$
inferior al valor monetario promedio de las exportaciones de 2019. En el periodo de enero a diciembre de 2020 las
exportaciones de mercancias del Peru experimentaron el menor valor monetario exportado el mes de abril 1 863,08
millones de ddlares y el maximo valor monetario exportado 4 973,19 millones de dodlares en el mes de diciembre.
Respecto a las importaciones en el transcurso de 2020 el minimo valor monetario de importaciones ascendi6 a 2
214,86 millones de US$ en el mes de mayo y el maximo valor monetario importado fue de 3724,87 millones de
dolares en diciembre.

La figura 2 confirma graficamente la asimetria negativa experimentada por las exportaciones durante el 2020 donde
se observa una gran variabilidad de los valores monetarios de las exportaciones por debajo de la mediana con una
asimetria hacia la izquierda debido al minimo valor monetario de las exportaciones de 1 863,08 millones de dolares.
El valor monetario de las mercancias importadas se encuentra en valores superiores a la mediana, también se
destaca la existencia de una gran distancia del valor maximo y del tercer cuartil al valor de la mediana del diagrama
Blox plot que evidencia una asimetria de las importaciones hacia la derecha.
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Figura 2. Diagrama de caja y bigotes Pandemia 2020 (En Millones de US$)

Fuente: Banco Central de Reserva del Peru.
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Tabla 3

Estadistica descriptiva de las exportaciones e importaciones del Pert en el 2021 (Millones de US$)

Exportaciones Importaciones
Total Tradicionales No tradicionales Total Consumo Insumos Bienes de capital
Media 5166,58 3823,67 1327,13 3975,35 838,69 1962,84 1162,25
Error tipico 170,98 124,07 57,88 85,58 19,71 67,79 19,79
Mediana 5174,54 3779,29 1277,01 4034,23 833,08 1968,97 1151,16
Desviacion estandar 567,07 411,48 191,97 283,84 65,36 224,85 65,65
Coeficiente de asimetria 0,32 0,14 0,53 -1,44 -1,04 -0,47 -0,13
Rango 1633,38 1286,91 536,37 910,49 247,65 690,78 199,31
Minimo 4481,33 3245,37 1097,33 3367,60 683,73 1563,27 1055,61
Maximo 6114,72 4532,28 1633,70 4278,09 931,38 2254,05 1254,92
Li 4481,33 3245,37 1097,33 3367,60 683,73 1563,27 1055,61
Q1 4644,95 3487,12 1164,24 3965,16 824,55 1859,63 1112,92
Q2 5174,54 3779,29 1242,45 4034,23 833,08 1968,97 1151,16
Q3 5626,79 4107,33 1376,66 4158,67 870,42 2159,73 1216,86
Ls 6114,72 4532,28 1633,70 4278,09 931,38 2254,05 1254,92

Fuente: Elaboracién propia a partir de base de datos del Banco Central de Reserva del Pert (BCRP).

De acuerdo a con la tabla 3 en el periodo de enero a noviembre de 2021 se exportd e importd mercancia en un
promedio de 5 166,58 y 3 975,35 millones de ddlares respectivamente superando los niveles promedios de 2020.
El coeficiente de asimetria de las exportaciones en el transcurso del periodo enero — diciembre de 2021 es positiva
debido a que los valores monetarios de exportacién se encuentran mas concentrados en valores superiores a la
mediana. Adicionalmente contribuye a la asimetria positiva la gran distancia del tercer cuartil y el valor maximo de las
exportaciones respecto al segundo cuartil. El coeficiente de asimetria de las importaciones en el 2021 es negativo
a causa de que la mayor cantidad de valores monetarios de importacién se encuentran agrupados en el segmento
de datos inferior a la mediana. Los valores monetarios minimos y maximos tanto de exportacion e importacion
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de mercancias en el periodo enero — diciembre 2021 superaron los niveles observados en el transcurso de 2020
respectivamente. El minimo valor de exportacion en el 2021 fue de 4 481,33 millones de ddlares en el mes de enero
y el maximo alcanzado en el valor monetario de exportacion de 6 114,72 millones de ddlares en el mes de noviembre.
En tanto a nivel de importacién de mercancias el minimo valor importado es de 3 367,60 millones de ddlares en el
mes de enero y el maximo valor monetario importado ascendié a 4 278,09 millones de ddlares en el mes de octubre.

En la figura 3 segun el diagrama de caja y bigotes (Box-plot) de las exportaciones en el periodo enero-diciembre de
2021 se comprueba que la asimetria es positiva principalmente a que el valor monetario de las exportaciones en el
periodo de estudio es superior al estadigrafo de la mediana también contribuyen a su explicacion el valor monetario
maximo de exportaciones en el 2021 de 6 114,72 millones de ddlares que se encuentra muy lejano al segundo
cuartil. En el diagrama Box — plot de las importaciones se evidencia que los valores monetarios de importacion se
agrupan en mayor proporcion por debajo del valor de la mediana de las importaciones y de la existencia de una
amplia distancia entre el valor minimo de las importaciones respecto a la medida de tendencia central.

Tabla 4

(Variacion % anual)

Exportaciones Tradicionales No Tradicionales Importaciones  Consumo Insumos Capital
2019 -2,21 -4,56 4,32 -1,83 -0,03 -6,85 5,71
2020 -11,05 -12,42 -7,54 -15,55 -8,92 -19,23 -15,04
2021 33,16 41,20 14,32 25,97 5,64 39,88 22,26

Fuente: Elaboracién propia a partir de base de datos del Banco Central de Reserva del Peru (BCRP).

Segun la tabla 4 las exportaciones totales en el 2019 observaron una caida de -2,21% explicado por la contraccion
de las exportaciones tradicionales en —4,56 % y las importaciones una tasa de crecimiento negativa de —1,83%
como consecuencia de una menor demanda de importacion de bienes de consumo (-0,03%) e insumos (-6,85%). En
el afio 2020 la demanda de exportaciones disminuyé—11,05% al compararlo con el valor monetario de exportacion
de 2019 explicado por la significativa contraccién de la demanda externa de productos tradicionales (-12,42%) y
en menor medida a los productos no tradicionales (-7,54%). En tanto la demanda de importaciones se caracterizd
por su comportamiento contractivo en una caida simultanea de las importaciones de bienes de consumo (-8,92%)
insumos (-19,23%) y bienes de capital (-15,04%).
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Figura 4. Exportaciones Peruanas Pre — Pandemia y Pandemia (En Millones de US$ y Variacién %)

Fuente: Banco Central de Reserva del Peru.
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Las exportaciones hasta noviembre del 2021 comparado con los niveles de 2020 obtuvieron una expansion de
33,16% sustentado en el incremento de las exportaciones tradicionales (41,20%) y no tradicionales (14,32%) En
simultaneo las importaciones experimentaron una expansioén de (25,97%) derivado de la demanda de importaciones
por bienes de consumo (5,64%), insumos (39,88%) y bienes de capital (22,26%).

Segun la figura 4 la evolucion de las exportaciones se divide en un periodo pre pandemia desde enero 2019 hasta
febrero 2020 y en otro denominado periodo pandemia de marzo 2020 hasta noviembre 2021 (que consta de dos
etapas la etapa de confinamiento de marzo hasta agosto de 2020 y las post confinamiento de setiembre 2020 hasta
noviembre 2021) la clasificacion fue determinada en funciéon al desempefio operativo de la actividad manufacturera
y de servicios del sector comercio exterior a nivel nacional, a la dependencia de los flujos de comercio exterior
peruano a la dinamica de los socios comerciales principalmente paises desarrollados que fueron afectados en
periodos tempranos por la pandemia.

Durante el periodo pre pandemia se aprecia que desde el mes de junio hasta diciembre 2019 las exportaciones
alcanzaron un promedio mensual de 4 183 millones, los meses de enero y febrero 2020 mantuvieron el promedio
histérico para los primeros meses del afo, a partir del mes de marzo hasta agosto 2020 se inicia el periodo pandemia
en su fase confinamiento que reporta una reduccién significativa de los flujos exportadores que en base a los
montos exportados durante el 2019, es de aproximadamente de 6 524,1 millones (de los cuales corresponden a los
productos tradicionales 4 989 millones y de productos no tradicionales 1 577 millones). La fase post confinamiento
expresa una recuperacion significativa, los cuatro ultimos meses del afo setiembre — diciembre 2020 alcanzé una
exportacion promedio mensual de 4 629,2 millones (10,6% mayor al promedio mas alto del afio 2019). Entre enero
a noviembre del 2021 muestra un promedio de exportacién mensual de 5 262,6 millones y en todos los meses se
alcanza el mayor monto exportado del periodo 2019-2021). En junio de 2019 (pre — pandemia) el valor monetario
de las exportaciones ascendio a 4 094,83 Millones de US$ manteniendo una tendencia creciente hasta el mes de
diciembre de 2019 con un valor monetario de las exportaciones de 4 869,99 millones de US$. En enero de 2020 el
valor monetario exportado ascendié a 3 892,66 millones de US$ en los meses posteriores hasta el mes de abril de
2020 se definié una tendencia decreciente, mes en el que la demanda de productos peruanos ascendioé a 1 863,03
millones de US$ estableciéndose un minimo historico del valor monetario exportado.

A partir de mayo de 2020 las exportaciones empiezan a recuperar su tendencia hasta el mes de setiembre en el
que alcanza un valor monetario de 4 358,93 millones de US$. En los meses de mayo, junio, julio y agosto de 2020
la variacion porcentual de las exportaciones fue negativa en (- 46%), (-29%), (-12%) y (-7%) respectivamente al ser
comparadas con el valor de exportaciones alcanzadas con el mismo mes del afio 2019.
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Figura 5. Importaciones Peruanas Pre — Pandemia y Pandemia (En Millones de US$ y Variacién %)

Fuente: Banco Central de Reserva del Peru.
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A partir de diciembre de 2020 el valor monetario las exportaciones superaron los niveles Pre pandemia de 4 023,74
millones de US$ para crecer en forma sostenida hasta alcanzar un maximo histérico de 6 114,72 millones de US$
en noviembre de 2021.

En los ultimos meses del afio 2019 octubre y noviembre la demanda por importacion de mercancias es negativa en
-7,4 % y 5% respectivamente. En el mes de diciembre de 2020 las importaciones experimentaron una recuperacion
de 8,8 %. En el primer semestre de 2020 la principal caracteristica es la caida significativa de las importaciones en
los meses de febrero, (-7,2%) marzo, (-21,4%) abril, (-33,2%) y mayo, (-37,7%). En los meses de junio, (-28,9%)
julio, (-22,9%) agosto, (-23,6%) setiembre, (-12,2%) y octubre, (-12,7%) las tasas de crecimiento porcentual de las
importaciones son aun negativas convergiendo hacia tasas de crecimiento positiva en forma sostenida a partir del
mes de febrero de 2021, (ver figura 5)

La recuperacion de las importaciones en términos porcentuales en los meses de febrero, (17,8%), marzo (55,1%),
abril (71,6%) y mayo de 2021(82,1%) es de dos digitos y de tendencia ascendente. En el periodo de estudio el
minimo histérico de demanda de importaciones de la economia peruana es 2 214,86 (Millones de US$) que se
alcanza en el mes de mayo de 2020 y el maximo historico de 4 278,09 (Millones de US$) en el mes de octubre de
2021.

DISCUSION
En relacién con las exportaciones

Los resultados de la investigacion evidencian una caida significativa de las exportaciones en los meses de marzo y
abril de 2020 en 24% y 51% respectivamente. Adicionalmente nuestra investigacion encuentra que las medidas de
confinamiento y cierre temporal de la economia fue sincronizada y global a escala mundial afectando la dinamica
econdémica de los socios comerciales con la consecuencia de una menor demanda de exportaciones peruanas
debido a la retraccion de sus economias después de aplicar las medidas de restriccion para contener la pandemia.
La investigacion de Barrutia et al. (2020) determina que las exportaciones peruanas se afectaron significativamente
por la menor produccién de mercancias de las empresas exportadoras debido al cierre de la economia en los meses
de marzo y abril de 2020 consecuencia de las medidas de confinamiento y distanciamiento social impuestas por el
estado peruano para contener el avance de la pandemia. Las medidas de confinamiento implicaron una reduccion
de la fuerza laboral y de la produccion destinada a los mercados internacionales en los meses sefialados.

En esta investigacién se reporta que el calculo de contraccion del valor monetario de las exportaciones durante el
2020 es de — 11,05%. Al contrastar los resultados de las variaciones porcentuales de las exportaciones peruanas
del afio 2020 con los obtenidos por Olivera et al. (2020) se evidencio discrepancia en la estimacion estadistica de la
tasa de crecimiento porcentual de las exportaciones debido a que el estudio de Olivera et al. (2020) se realizé con
cifras preliminares de SUNAT y en nuestro estudio con cifras oficiales definitivas del Banco Central de Reserva del
Peru (BCRP). Olivera et al. (2020) estima una caida de las exportaciones de -19%.

En relacion con las importaciones

Respecto de las importaciones se identifica una reduccion gradual de la demanda de mercancias que provienen del
sector externo desde el mes de marzo a mayo de 2020 explicada por las medidas de confinamiento adoptadas en
el Peru y las economias del mundo. Las medidas de restriccion a nivel de la economia doméstica incrementaron el
desempleo, disminuyeron los ingresos y el consumo debilitando drasticamente la demanda de bienes de consumo,
insumo y bienes de capital importados.

Los resultados obtenidos por Barrutia et al. (2020) se encuentran acorde a nuestra investigacion al afirmar que
la disminucion de las importaciones se explica por las medidas de restricciones adoptadas a escala local y global
impactando en el cierre de puertos de China y EE. UU socios comerciales y principales proveedores de insumos,
bienes de consumo y bienes de capital.

Finalmente concluimos que el valor monetario de las exportaciones se explica en el periodo Pre—Pandemia por
la evolucion desfavorable del PBI de los socios comerciales y los términos de intercambio entre junio y diciembre
de 2019. En el 2020 las exportaciones peruanas de mercancias empiezan a recuperarse después del minimo
histérico experimentado en el mes de abril en niveles muy inferiores a los observados en el periodo Pre-Pandemia.
La recuperacion lenta del valor de exportacion se explica por las fases de reactivacion econémica o reapertura de
la economia que inicié el gobierno peruano en el mes de mayo de 2020 donde nuestra investigacion evidencia
una recuperacion sostenida del valor monetario exportado. Barrutia et al. (2020) sostiene que las exportaciones
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inician su recuperacion en el mes de mayo de 2020 producto de la flexibilizacion de las medidas de inamovilidad y
distanciamiento social que derivo en un aumento de contagios.

La evolucién de los flujos comerciales de exportacion e importacion se fundamentaron en la dinamica de la demanda
externa e interna de mercancias en ausencia de irrupciones que afectaran significativamente los flujos comerciales.
En cambio, en el aio 2020 concluimos que la disrupcion de los flujos comerciales de exportacion e importacion en
la economia peruana y las economias del sector externo fueron consecuencia de una decisién sincronizada a nivel
mundial producto de la aparicion de un virus de alta letalidad para la humanidad. La irrupcion de la pandemia implicé
medidas de confinamiento, cuarentenas y cierre de fronteras que forzaron a una disminucién de los envios de
mercancias de las economias de América Latina al resto del mundo y viceversa evidenciado una caida significativa
de las exportaciones e importaciones peruanas en el transcurso de 2020 por el cierre de la economia en actividades
no esenciales. En el mes de mayo se decide abrir la economia local cuasi sincronizada con la decision de abrir las
economias a nivel global fase caracterizada por la reapertura gradual de los sectores econémicos que permitié una
recuperacion sostenida de las exportaciones como consecuencia de las medidas de las economias desarrolladas de
iniciar sus fases de reactivacion econémica y de la economia local que incremento las importaciones de insumos y
bienes de capital producto de la ejecucién de las fases de recuperacién de la actividad econémica decretada por el
gobierno peruano. La disrupcion significd una pérdida de envid de exportaciones cuantificada entre marzo y agosto
de 2020 de 6 524,1 millones de ddlares y recibir importaciones de bienes de capital e insumos necesarios para el
funcionamiento normal de la actividad econémica en 1 386,14 millones de US$ reflejados en los coeficientes de
asimetria negativo de los flujos de comercio exterior del Peru.
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2 Investigador independiente

Las referencias bibliograficas permiten a los lectores localizar la informacion que el autor ha
consultado y que coloca al final del articulo. Para las referencias, existen varias normas o estilos,
en nuestro medio, las mas usadas son las normas de la Asociacion Americana de Psicologia
(APA) y el estilo Vancouver.

Los resultados encontrados en la investigacion deben estar respaldados por las referencias
bibliograficas que el autor consulté desde el inicio del proyecto, asi como lo que fue consultando
durante el desarrollo de la investigacion. Las referencias avalan de la investigacion.

El investigador para desarrollar el proyecto busca informacion sobre el tema de su indagacion,
con el fin de aprovechar la experiencia de los autores consultados sobre asuntos similares.
Mencionar las fuentes consultadas es obligatorio, dando crédito al autor y a la institucion que ha
publicado el documento, de no hacerlo, se corre el riesgo que sea considerado como plagio; se
debe reconocer el esfuerzo de quien aporta conocimientos, respetando su labor intelectual.

A quienes se inician en la investigacion, al momento de escribir las referencias bibliograficas
tienen dificultad para colocarlas en forma adecuada de acuerdo a la norma o el estilo que ha
determinado la revista en donde se pretende publicar. Generalmente el articulo es devuelto al
autor con la finalidad que rehagan las referencias por estar mal citadas. Las referencias bien
redactadas permiten al lector ubicarlas con facilidad.

Se presenta la plantilla con modelos de las siete referencias mas usadas de las normas APA, que
le permitira al lector citarlas correctamente. Son originales disefiadas por el autor.

NORMAS APA

Los editores de la Asociacion Psicoldégica Americana (APA), disefiaron inicialmente las referencias
para los articulos de Psicologia, Ciencias Sociales y similares, ahora cualquier editor las puede
adaptar a su revista. En la séptima edicion ha establecido algunos cambios, como eliminar la
ciudad de impresién que figuraba en la version anterior.

En la séptima edicion con relacion al numero de autores en las referencias bibliograficas indica
lo siguiente:

Global Business Administration Journal 5(2), 2021 7 3




. @ @ Raul Ishivama Cervantes
BY SA

Dos autores

Si la referencia citada tiene dos autores, se incluye a ambos en la cita y se separan utilizando el signo &. Esteban
D. & Beltran, B.

Tres a veinte autores

Se incluyen todos en la cita con el signo & entre los ultimos dos. Esteban, D., Beltran, B., Castro, M., Duarte, D.,
Enriquez, E., Fontana, F., Garcia, G., Pérez, L. Jiménez, F., Guilardi, V., Fernandez, E., Arrayo, M., Robles, J.,
Arteaga, D., Guevara, M., Ramirez, E., Estévez, Z., Pérez, R., Torres, M. & Wilson, V.

Veintitin autores o mas

Si la fuente tiene veintitin autores o mas, se incluyen los primeros diecinueve y el Ultimo. Se omite el vigésimo y los
que vayan antes del ultimo. La mencion del dltimo autor ira precedida por la elipsis (...)

Esteban, D. & Beltran, B., Castro, M., Duarte, D., Enriquez, E., Fontana, F., Garcia, G., Pérez, L. Jiménez, F.,
Guilardi, V., Fernandez, E., Arrayo, M., Robles, J., Arteaga, D., Guevara, M., Ramirez, E. Estévez, Z., Pérez, R.,
Torres, V., ... Sanabria, C.

Han eliminado la ciudad de impresion se debe colocar solamente la editorial.

Sangria francesa

Las normas APA exigen la sangria francesa, cada linea después de la primera debe tener un espacio de
aproximadamente media pulgada o cinco golpes del espaciador.

ASOCIACION AMERICANA DE PSICOLOGIA (APA)

Séptima ediciéon
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