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Resumen

En la presente tesis, la problematica se expresa: (Como influye Marketing Digital en la
Rentabilidad de micro y pequefias empresas (Mypes) comercializadores de blusas para dama
del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020?, se ha considerado la siguiente
hipdtesis: Marketing Digital influye directamente en la Rentabilidad de Mypes
comercializadores de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima
2020. EI marketing digital se ha subdividido en las estrategias de marketing digital, redes
sociales y marketing de contenidos; para la rentabilidad, se optd por subdividirlo en ventas,
retorno de la inversion y recursos empresariales.
Objetivo: Determinar la influencia de Marketing digital en la rentabilidad de Mypes
comercializadores de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima
2020.
Meétodo: La investigacién trabajo bajo el enfoque cuantitativo, fue de alcance explicativo y
empled el disefio no experimental transversal correlacional-causal. Se aplicé un cuestionario
estructurado a 60 empresarios comercializadores de blusas para dama, el mismo que fue
construido bajo la forma de la escala de Likert. La prueba de hipoétesis se realizé a través del
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman; para obtener el rango de confiabilidad se utilizo
el método de Alfa de Cronbach, siendo esta de un 0,82 calificado como alta.
Resultados: Fue posible obtener valiosa informacion relacionada al marketing digital y su
rentabilidad, por parte de los empresarios comercializadores de blusas para dama del emporio
comercial Gamarra.
Conclusiones: Se concluye que marketing digital influye directamente en la rentabilidad de las
Mypes comercializadores de blusas para dama del emporio comercial de Gamarra, La Victoria,
durante el afio 2020.

Palabras clave: Marketing digital, rentabilidad, redes sociales, marketing de contenidos
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Abstract

In this thesis, the problem is expressed: How does Digital Marketing influence the
Profitability of micro and small companies (Mypes) marketers of blouses for women of the
commercial emporium Gamarra, La Victoria, Lima 20207 Digital Marketing directly influences
the Profitability of Mypes marketers of blouses for women of the commercial emporium
Gamarra, La Victoria, Lima 2020. Digital marketing has been subdivided into digital marketing
strategies, social networks and content marketing; for profitability, it was decided to subdivide
it into sales, return on investment and business resources.
Objective: To determine the influence of Digital Marketing on the profitability of Mypes
marketers of blouses for women of the commercial emporium Gamarra, La Victoria, 2020.
Method: The research worked under the quantitative approach, was explanatory in scope and
used the non-experimental cross-sectional correlational-causal design. A structured
questionnaire was applied to 60 businessmen who marketed blouses for women, which was
constructed in the form of the Likert scale. The hypothesis test was carried out through
Spearman’s correlation coefficient; To obtain the range of reliability, the Cronbach's Alpha
method was used, this being 0.82 classified as high.
Results: It was possible to obtain valuable information related to digital marketing and its
profitability, on the part of the marketers of women's blouses from the Gamarra commercial
emporium.
Conclusions: It is concluded that digital marketing directly influences the profitability of the
Mypes marketers of blouses for women of the commercial emporium of Gamarra, La Victoria,
during the year 2020, since the Spearman correlation coefficient obtained was 0.720, which
evidenced the existence of a high positive correlation.

Palabras clave: Digital marketing, profitability, social networks, content marketing
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Introduccion

La investigacion se realizo a los negocios de Mypes comercializadores de blusas para
dama en el emporio comercial Gamarra localizada en el distrito de La Victoria (Lima
Metropolitana), durante el afio 2020; los negocios donde se realizé el estudio es en el emporio
comercial Gamarra donde se dedican a la comercializacion de blusas para dama, se dedica a la
venta de diversos modelos de blusas dependiendo la tendencia y moda, como por ejemplo:
blusas manga larga para la campafia de otofio - invierno y manga corta para la campafia de
primavera - verano, entre otros; los cuales dependen en cierto grado de la coyuntura econémica
y crecimiento de los negocios y personas naturales que requieran de la venta de estos productos,
con el propdsito de posicionar su marca como una empresa que brinda calidad en sus blusas
con diversos colores, tallas, disefios juveniles, casual y de vestir.

Rentabilidad, dentro del marco de la investigacion, se ha relacionado basicamente con
el aumento de la venta electrénica, fue oportuno para los empresarios de Gamarra, ya que han
incrementado su cartera de clientes nuevos, asi también como su retorno de la inversion, ya es
determinante para los ingresos del negocio, calcular sus costos, gastos y el precio del producto
para obtener sus ganancias y optimizar sus recursos empresariales en medios informaticos,
capacidad de produccién y valor de marca.

Considerando marketing digital, como la variable independiente (X) y a la rentabilidad
como variable dependiente (Y) se considera importante describir el problema de la
investigacion, por lo cual se ha buscado determinar la influencia de la variable X en la variable
Y. Ademas, para una mejor comprension, cada variable ha sido subdividida en tres
dimensiones; para la variable X se consideré las siguientes dimensiones; estrategia de
marketing digital, redes sociales y marketing de contenido y para la variable Y, ventas, retorno
de la inversion (ROI) y recursos empresariales.

En cuanto a la investigacion; en el capitulo I, se estudia el problema de la investigacion,



considerandose el problema general y los problemas especificos, asi como el establecimiento
del objetivo general y los objetivos especificos, la justificacion del estudio y las limitaciones,
debido a que la finalidad es mejorar y resolver el problema general y los problemas especificos

que han guiado el desarrollo de la tesis.

En el capitulo 1, se presenta el marco tedrico con los alcances de los antecedentes
internacionales y nacionales, para dicho fin se han considerado investigaciones previas (entre
tesis) enmarcados dentro de los ultimos 6 afios. Del mismo modo, para las bases teoricas, se ha
recurrido a informacion relevante (libros, articulos, revistas y libros electrénicos) sobre la
problematica de estudio; se han empleado definiciones de marketing digital, rentabilidad que
son importantes para el desarrollo de la problematica, asi como también conceptos vinculados
a las variables tanto independiente como dependiente; y finalizando con la definicion de
términos basicos, los cuales pretenden que la investigacion pueda ser facilmente comprendida

por profesionales de otras disciplinas.

En el capitulo 111, se analiza la metodologia de la investigacion, considerando el enfoque
de la investigacion, las variables, la Operacionalizacion de las variables, la hipétesis tanto
general como las especificas, el tipo de investigacion, el disefio de investigacion, la poblacion,
muestra, y la técnica e instrumento de recoleccion de datos. Ademas, dentro de este capitulo se
ha considerado la confiabilidad (por medio del coeficiente alfa de Cronbach) y validez del
instrumento de recoleccién de datos (a través del juicio de expertos); también se sustenta la
aplicacion del coeficiente de correlacién de Spearman como prueba estadistica para el contraste

de las hipdtesis de investigacion.

En el capitulo IV, se presenta los resultados de la investigacion, recurriendo a la
estadistica descriptiva (tablas de frecuencias y graficos de barras) y a la estadistica inferencial
(correlacion de Spearman); efectuandose dichos analisis con el software IBM SPSS Statistics

version 25.



Finalmente se presentaron las discusiones, conclusiones y las recomendaciones,
considerando que las conclusiones requirieron de la prueba de hipotesis; y las recomendaciones
pretendieron ser de utilidad no solo para los empresarios de Gamarra, sino también para otros

negocios similares, que comercializan sus productos en ventas electronicas.



Capitulo I: Problema de la Investigacion
1.1 Descripcion de la Realidad Problematica
1.2 Planteamiento del problema

Actualmente sigue evolucionando el marketing digital en el mundo. Las estrategias de
profesionales y emprendedores estan direccionadas a la comunicacion y comercializacion
electronica de productos y servicios. El internet es una herramienta poderosa que esta al alcance
global, como las aplicaciones y las redes sociales que permiten transmitir informacion en
cuestion de segundos, caracterizado por personalizacion y masividad que permite crear base de
datos de los usuarios puedes ver que hacen tus seguidores o tus posibles clientes e interactuar
de manera personalizada sin importar el lugar, la publicidad del producto o servicio en medios,
Ilegue a mas personas y con menos presupuesto.
En Peru, al igual que en el resto del mundo, el marketing digital avanza en una economia
segmentada en grandes, medianas y pequefias empresas que buscan escalar ante su
competencia.

Arellano Marketing. Nos indica en la zona urbana del Per( cerca del 66% de la poblacion
esta conectada a internet, Lima es la que tiene la mayor penetracion de internet con un 67% y
las ciudades del sur el 61% de las personas también utilizan la red. También nos indica sobre
las redes sociales mas utilizadas, que Facebook sigue liderando con el 98% de la preferencia,
WhatsApp (77%), correos electrénicos (68%), YouTube (50%), Google + (34%), Instagram
(25%), Twitter (23%) y Skype (9%).

Esto nos indica que en la actualidad un requisito importante para sobresalir de una
pequefia, mediana empresa es impulsar el marketing digital para incrementar las ventas,
responder a las crecientes expectativas de los clientes ya que la mayoria estan navegando e
informandose en internet. Los empresarios de Gamarra que aprovechan esta oportunidad,

vienen creciendo y vendiendo gracias a la transformacion digital que decidieron implementar



firmemente, estan las siguientes marcas, AZUCAR, RUBI S.A. MILENKAS, YOL FASHION,
DUOX entre otras, que se encuentran en sotanos y en el 5 piso de galerias y creen fielmente

en la inversion en marketing digital.

El Emporio Comercial de Gamarra, un lugar de gran movimiento comercial
principalmente relacionado con la industria de la moda, la fabricacion y comercializacion de
prendas de vestir al por mayor y menor, ubicado en el distrito La Victoria, Lima recibe miles
de clientes por dia peruanos y extranjeros, gracias a su innovacion y creatividad de sus
emprendedores que se esfuerzan por sobresalir.

Segun INEI En el afio 2017, un total de 33 mil empresas realizan actividades econémicas en
el emporio comercial de Gamarra, microempresas son 31 mil 176, pequefias empresas 1681 y
grandes empresas son 145. El 99,6% del total de empresas corresponde a 32 mil 857 micro y

pequefias empresas (MYPES).

Aquellos Mypes que tienen poco conocimiento en marketing digital y el manejo de las redes
sociales. No invierten en estudio de mercado, falta de posicionamiento en los buscadores, no
promocion su marca, carecen de publicacion e innovacion en los disefios de los contenidos
(fotografias, videos, catalogos digitales) sin resaltar sus productos afectando a las ventas y

dejando de satisfacer a los clientes.

Mypes que no se adaptan a la modernidad como a la creacion de cuentas interbancarias
donde sus clientes puedan hacer las transacciones de pago, a pesar que tiene clientes de
provincias que vienen a comprar gastando tiempo, dinero y la inseguridad de traer dinero en
efectivo. Dificultad y falta de confiabilidad para efectuar las ventas en las redes sociales, para
tomar pedidos y realizar envios a provincias, falta de capacidad de produccion de los productos

por talla, colores, disefio, (tendencia y moda) y el stock necesario para abastecer a la demanda.

Es un reto para Mypes, desarrollar este modelo de marketing digital, pero es la Unica via para

afrontar la competitividad, aumentar sus ingresos, consolidar y dar valor a su marca. Sobre



todo, por la crisis de 2020 producto de la enfermedad COVID 19 se ve afectado cuando el

gobierno decreto solo el comercio via electronica (e- commerce) a través de delivery, llama la

atencion el poco avance de los empresarios de Gamarra en el marketing digital, el manejo
de redes sociales y como influiria en su rentabilidad.

1.2.1. Problema general.
¢Como influye marketing digital en la rentabilidad de Mypes comercializadores de blusas para
dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020?

1.2.2. Problemas especificos.

a) ¢(Como las estrategias de Marketing digital influyen en la rentabilidad de las Mypes

comercializadores de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima

20207

b) ¢ Como las Redes sociales influyen en la rentabilidad de Mypes comercializadores de blusas

para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020?

c) ¢Cémo el Marketing de contenido influyen en la rentabilidad de las Mypes comercializadores

de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general.
Determinar la influencia de Marketing digital en la rentabilidad de Mypes comercializadores

de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020.

1.3.2. Objetivos especificos.

a) Determinar la influencia de estrategias de Marketing digital en la rentabilidad de las Mypes
comercializadores de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima
2020.

b) Determinar la influencia de las redes sociales en la rentabilidad de las Mypes

comercializadores de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima



2020.

c) Determinar la influencia del marketing de contenido en la rentabilidad de las Mypes
comercializadores de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima
2020.

1.4. Justificacion

La importancia de este proyecto de investigacion es analizar las oportunidades que
ofrece marketing digital en las empresas sobre todo en la economia emergente. Mypes de
emporio comercial Gamarra que participan en la industria textil, Empresas dedicadas a la
produccion y comercializacién de blusas para dama, los cuales necesitan implementar
estrategias de marketing digital para aumentar sus ventas, captar mas clientes y mejorar su
gestion empresarial.

Esta tesis les brindara informacion a los empresarios de Gamarra sobre las estrategias
de marketing digital que pueden desarrollar en sus negocios con el uso del Internet y redes
sociales, conocer los beneficios de venta en linea; este mundo globalizado en el que vivimos,
es necesario utilizar estos medios en donde publicarian sus productos y/o servicios, dar a
conocer su marca y fidelizar, captar mayor clientela interactuar con sus cliente a nivel
nacional, reducir costos en procesos de venta, transaccion de pago y alquileres. Asi puedan
posicionarse en el mercado, por lo tanto, aumentar sus ventas, obtener rentabilidad y

competitividad con otros Mypes del mismo rubro de negocio.

El resultado de esta investigacion les servira para proponer soluciones posibles,
aprovechando los beneficios que ofrece marketing digital. Creacion de logotipo, seguimiento
de moda y tendencia en blusa y mejorar gestiones empresariales, asi como procedimientos
de compra y pago, a mas ventas se requiere mas productividad stock de mercaderia,
abastecimiento a la demanda en épocas de camparia (fiestas patrias y afio nuevo), acabar con

las demoras de entrega de pedidos al cliente, proponer creacion de cuenta interbancaria y



generar envios de mercaderia a cliente de provincia. De esta manera los Mypes de Gamarra
sean altamente competitivos a nivel nacional e internacional, con el marketing digital
fidelizando, captando maés clientes y dando valor a su marca, generando rentabilidad y

brindando empleo a muchos peruanos.
1.5. Limitaciones
1. Fuente de informacion limitada.
2. Dificultad para encontrar los expertos por via virtual.
3. Falta de apoyo por parte de los expertos (tiempo).
4. Dificultades para realizar el cuestionario en el emporio comercial Gamarra.
5. Riesgo de contagio (COVID 19), por buscar informacion sobre el tema.
6. Falta de biblioteca, establecimiento de venta de libros.
7. Dificultad para no contar con asesor de tesis via presencial.
8. Falta de recursos econémicos.
9. Falta de internet (por cuarenta).

10. Imposibilidad y dificultad para reunirnos en grupo para realizar nuestra tesis.



Capitulo I1: Marco Tedrico
2.1 Antecedentes
2.1.1 Internacionales.

Castelo F. et al, (2019), realiz6 una tesis para obtener el grado de Ingeniero en
Marketing para la Universidad Estatal de Milagro (Ecuador), de titulo “Importancia del
marketing digital dentro de las estrategias de mercadeo utilizadas por las microempresas del
Canton Milagro”, en ella plantea la problematica, existencia de microempresas que poseen
ciertas complejidades para el uso de las nuevas herramientas tecnologicas de mercadeo, los
microempresarios se abstienen al uso del marketing digital, su objetivo principal fue Analizar
la complejidad en el uso del Marketing Digital en las microempresas del canton Milagro
mediante una investigacion que permita conocer su afectacion en el desarrollo de la
microempresa. La metodologia empleada fue de tipo exploratorio, cualitativo, instrumento de
investigacion fue entrevistas, método deductivo y la Poblacién, muestra son Habitantes del
Canton Milagro Provincia del Guayas hombres y mujeres microempresarios de diferentes
actividades economicas. El resultado principal fue que con el uso adecuado de herramientas de
marketing digital las empresas conocen la realidad de su mercado y su potencialidad. La
conclusion general fue los microempresarios deben implementar el modelo estratégico de
marketing digital que permitira optimizar los procesos internos de la empresa entorno a los
medios digitales, asi se integraran nuevos métodos digitales para conseguir los objetivos

estratégicos estipulados por las microempresas.

Este antecedente resulta importante porque hace un estudio de los microempresarios
gue no tienen conocimiento en las estrategias de marketing digital para el desarrollo de sus
objetivos tiene similitud a la poblacidn que investigaremos Mypes con escaso conocimiento en
medios digitales, en esta investigacion nos hace entender que aplicar las herramientas de

marketing digital trae muchos beneficios para la empresa como optimizar sus procesos y lograr
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sus objetivos.

Noyola A. (2016), realizO una tesis para obtener grado de doctor en ciencias
administrativas para la universidad Autonoma de Aguascalientes (Mexico), de titulo
“Marketing Digital y su Impacto en el Desempefio y Competitividad en las empresas de
Aguascalientes”, en ella plantea la problematica, conocer que empresas realizan estrategias de
marketing digital un estudio adecuado de mercadotecnia utilizando base de datos de los
usuarios, ya que las empresas mexicas cuentan con sistemas de cOmputo e internet, su objetivo
principal fue analizar la influencia que ejerce el marketing digital sobre el desempefio y
competitividad en empresas de Aguascalientes. La metodologia empleada fue, tipo de
investigacion explicativa, disefio no experimental transversal, cuantitativo, instrumento
utilizado cuestionario encuesta, poblacion abarca 55,052 empresas econdémicas de sector
industria, comercio y servicio de los cuales obtuvimos la muestra 200 empresas de los tres
sectores. La conclusion general fue que marketing digital influye de manera positiva y
significativa sobre el desempefio afirma que en las empresas de Aguascalientes deben hacer el
uso de redes sociales y paginas web con ello contaran con mayores recursos destinados a

mercadotecnia que les apoye a generar mejores funciones en cuanto a desemperio.

De este antecedente se investiga nuestras variables en el cual como resultado nos da
conocimientos de la importancia de marketing digital para la competitividad de micro y
pequefias empresas de diferentes sectores de negocio el uso de redes sociales mejora el
desempefio tanto en la investigacion de mercadotecnia como (publico objetivo, segmentacion,

posicionamiento de marcas) en general todas sus funciones corporativas.

Cisneros, F. et al, (2014), realizO una tesis para obtener la licenciatura en
administracion de empresas para la universidad de El Salvador , de titulo “Desarrollo de una
Plataforma de Marketing Digital para el Mejoramiento de las Estrategias de Promocion de las

r

Micro y Pequeiias Empresas del Departamento de Usulutan”, en ella plantea la problematica
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que la unica pagina web de CONAMYPEL no es suficiente para darle cobertura a los diferentes
programas de promocion que se desarrollan a nivel de las Mypes, su objetivo principal fue
Desarrollar una plataforma de marketing digital para el mejoramiento de las estrategias de
promocion de las micro y pequefias empresas del departamento de Usulutan. La metodologia
empleada fue, tipo de investigacion exploratoria y tecnoldgica, instrumento utilizado
cuestionario y entrevista. Poblacion Micro y Pequefia Empresa situadas en el departamento de
Usulutan, muestra 150 consumidores potenciales. La conclusion general fue que se propuso un
plan de marketing digital en el que se involucran las redes sociales, como vehiculo estimulador
de la comercializacion de los productos y servicios de las Mypes. Ya que un 95% de los clientes
consideran que las redes sociales ayudan a los empresarios a dar a conocer sus productos y

servicios.

En este antecedente nos brinda mucha informacion sobre las Mypes que desarrollen e
implementes sus estrategias de marketing digital para sus gestiones administrativas de
produccién y comercializacién, importancia de llegar a sus clientes de manera directa a través

de medios digitales promocionando sus productos y servicios sobre todo posicionar su marca.

Marcillo, R. (2015), realiz6 una tesis para obtener el grado de Ingeniero en
Administracion de empresas y marketing, para la Universidad Politécnica Estatal del Carchi
(Ecuador), de titulo “Marketing Digital y su influencia en la demanda de clientes de las
empresas de transporte pesado de la ciudad de Tulcan”, en ella plantea la problemaética falta de
conocimiento en marketing digital y poco importancia sobre el uso de redes sociales y pagina
web como estrategias de comercializacion en el sector de transportes, su objetivo principal fue
Determinar la incidencia del Marketing Digital sobre la demanda del servicio de transporte
pesado de la ciudad de Tulcan. La metodologia empleada fue, tipo de investigacion descriptiva,
enfoque cuantitativo y cualitativo instrumento de investigacion cuestionario y encuesta con una

poblacion de 5204 importadores y exportadores usuarios de servicio de carga pesada en el
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Ecuador la muestra 253 personas a investigar. La conclusion general fue que aquellas empresas
que usan las herramientas digitales son mas exitosas dado que, el posicionamiento de su marca
dentro del mercado digital les permite tener una gran cantidad clientes potenciales e incrementar

la probabilidad de compra.

En este antecedente se tomoO en cuenta el método de investigacion cuantitativo y
cualitativo para recopilacion de datos, llego a las conclusiones de que el marketing digital es
beneficioso para el éxito y rentabilidad de empresas de transporte con alta demanda ya que a
través de redes sociales se podria coordinar y citar para la ejecucion de servicio de manera
organizada segun la llegada o hacer negociaciones y acuerdos mediante redes sociales sin tener

que recurrir al establecimiento.

Puentes, M. et al, (2016), realizé una tesis para obtener la licenciatura en publicidad y
Mercadeo, para la Fundacion Universitaria los Libertadores (Colombia), de titulo
“Implementacion de Estrategia de Marketing Digital a Pymes Familiares de Productos
Alimenticios de Dulces Artesanales Colombianos”. En ella plantea la problematica que en la
ciudad de Colombia la mayoria de personas tiene acceso al internet y la Pymes no aplican
marketing digital en las empresas por falta de conocimiento, su objetivo principal fue Disefiar
una estrategia de mercadeo digital para Pymes familiares de productos colombianos de dulces
artesanales, de la localidad décima de Engativa en Bogota D.C, que no estén incursionando en
el mundo online por falta de conocimiento del medio. La metodologia empleada fue mixta
cuantitativo y cualitativo tipo de investigacién exploratorio instrumento de investigacion fue la
observacion entrevista y encuesta , poblacion y muestra se seleccioné una Pyme Familiar de
productos alimenticios colombianos .La conclusion general fue en el transcurso de la
implementacion de la estrategia se aumento la participacion de la marca Manjares La Cabafia
en redes sociales como: Facebook, Instagram, YouTube y Blogger, y por otro lado, se creo la

pagina web de la Pyme en la plataforma www.wix.com , generando un contenido propio y tnico
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de la marca.

Tomando en cuenta este antecedente, la metodologia fue exploratorio disefio
experimental, se implementd marketing digital la creacion de redes sociales y pagina web para
la Pyme dieron resultados positivos como creacion, posicionamiento de sus marcas, aumento
de venta, generando un contenido propio del negocio. Resulta ventajoso y competitivo

implementar las estrategias de marketing.
2.1.2 Nacionales.

Herrera (2017), realizo una tesis para la Licenciatura de la Carrera de Administracion
de Empresas para la Universidad San Ignacio de Loyola (Lima - Peru), de titulo: Influencia del
Marketing Digital en la Rentabilidad Econémica de Mypes de Lima Norte en el Segmento de
Fabricacion y Comercializacion de Muebles de Madera, en ella plantea la problematica,
existencia de empresas que no utilizan el internet para atraer clientes, el uso de Redes Sociales
y Marketing de Contenidos, aprovechar el comercio electronico para vender méas o incluso de
la importancia de tener una pagina web, y ello los pone en desventaja en relacion a sus
competidores, al no hacer uso de la tecnologia se pierde oportunidades de crecimiento
comercial”. su objetivo principal fue Determinar la Influencia del Marketing Digital en la
Rentabilidad Econémica de Mypes de Lima Norte en el Segmento de Fabricacion vy
Comercializacion de Muebles de Madera. La Metodologia empleada fue, disefio no
experimental, transversal, tipo de investigacion descriptivo correlacional causal, nivel basico,
instrumento utilizado encuestas, poblacién conformada por 700 negocios, muestra conformado
por 248 encuestas, el resultado principal fue que existe una correlacion positiva muy fuerte de
0.918, entre las dos variables de estudio; es decir, el Marketing Digital influye de manera
significativa en la rentabilidad econdmica de las Mypes. La conclusion general fue de acuerdo
con la encuesta aplicada, las Micro y Pequefias Empresas de Lima Norte en el Segmento de

Fabricacion y Comercializacion de Muebles de Madera, en su gran mayoria cuentan al menos
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con una computadora e Internet para el trabajo diario del negocio, ademas dicen conocer los
beneficios del uso de estas herramientas, por lo que su posible utilizacion del Marketing Digital,
tiene alta probabilidad de éxito. Por lo que su posible utilizacion del Marketing Digital, tiene

alta probabilidad de éxito.

De acuerdo a la problematica de como influye el marketing digital en la rentabilidad de
las Mypes de lima norte en el segmento de fabricacion y comercializacion de muebles de
madera, se puede apreciar que de acuerdo a la investigacion dada fue recomendable el uso de
marketing digital ya el target (mercado objetivo) utilizaban al menos una computadora e
internet por persona encuestada, por la cual pueden hacer compras online por lo que los

fabricantes y comercializadores obtendrian rentabilidad por la venta de cada producto.

Toribio (2018),realizo una tesis para obtener el grado de Maestro en Administracion
para la Universidad Nacional Federico Villareal, (Lima— Per(), de titulo: EI Marketing Digital
y su Influencia en la Rentabilidad Econémica del Banco de la Nacién, 2018,en ella plantea la
problematica ¢De qué manera influye el marketing digital en la rentabilidad econémica del
Banco de la Nacion?, su objetivo principal fue determinar la influencia de marketing digital en
la rentabilidad econdmica del Banco de la Nacién, la metodologia empleada fue poblacion es
el total de 69 agencias del Banco de la Nacion en Lima Metropolitana, la muestra es de 32
agencias del Banco de la Nacion de Lima Metropolitana, disefio de investigacion No
Experimental, tipo de investigacion explicativo, enfoque cuantitativo y adopta el método
hipotético-deductivo, el instrumento utilizado es la encuesta, el resultado principal fue que
reafirman que existe una relacion positiva y significativa entre el marketing digital y la
rentabilidad econdmica del Banco de la Nacion. la conclusion fue que en resultados que existe
una relacion positiva entre el marketing digital y las ventas, se acerco el banco al publico
objetivo y la retroalimentacion que recibieron los especialistas en marketing los hizo mas

cercano a los clientes, pero se carece de aplicacion permanente de estrategias de marketing
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Digital para crear ventajas competitivas inigualables, lo cual permitira fidelizar y captar nuevos

clientes.

De acuerdo a la problematica sobre la influencia de marketing digital y si tendria
influencia en la rentabilidad econdmica del banco de la nacion, he analizado que los clientes
buscan en los bancos que cumplan con sus expectativas y tengan todo lo que necesitan como
una pagina online donde contenga todo lo necesario que se pueda requerir una banca por

internet.

Rodriguez (2018), realizo una tesis para obtener la licenciatura en Administracion para
la Universidad Cesar Vallejo, (Lima — Per() de titulo: Marketing Digital y su Influencia en la
Rentabilidad de las MYPES, Galeria San Pedro, La Victoria, 2018”, en ella plantea la
problemaética, bajo nivel de ventas por falta de innovacion productiva, poco posicionamiento en
el mercado, publicidad masiva de grandes empresas nacionales y extranjeras. Falta de un plan
de Marketing de las Mypes, su objetivo principal fue, determinar si el Marketing Digital Influye
en la Rentabilidad de las Mypes, la metodologia empleada fue, disefio no experimental, tipo de
investigacion explicativa, instrumento utilizado de cuestionario, poblacion estaba conformada
por 126 gerentes de Mypes, su muestra 96 gerentes Mypes, resultado principal fue que se
determiné que existe una relacion positiva débil, por lo tanto, si existe una relacién entre ambas
variables., la conclusion general si bien el Marketing Digital es una herramienta importante
para tener una mayor rentabilidad, es decir, tener mas ventas y posicionamiento de mercado,
no es una herramienta indispensable y/o obligatoria para que estas Mypes puedan sobrevivir en

el mercado competitivo de las prendas de vestir.

El proposito de este estudio es determinar si el Marketing Digital influye en la Rentabilidad
de las MYPES, en cuanto desde mi punto de vista puedo observar que para MYPES de la galeria
San Pedro, La Victoria el marketing digital seria una estrategia mas rentable por lo que no

harian gastos administrativos, pero por otro lado no se ven afectados ya por la afluencia de



16

clientes pueden sobrevivir en el mercado.

Farfan (2019), realizo una tesis para obtener la Licenciatura de Administracion de
Negocios Internacionales para la Universidad San Martin de Porres (Lima —Peru), de titulo:
Influencia del e-Commerce en la Rentabilidad de las Mypes del Rubro de Equipamiento
Odontoldgico en el Cercado de Lima, 2018,en ella se plantea la problematica ;Cdémo influye el
e-Commerce en la rentabilidad de las Mypes ubicados en el Cercado Lima, del rubro de
equipamiento odontoldgico en el afio 20187, su objetivo principal fue determinar de qué
manera influye el uso e-Commerce en la rentabilidad de las Mypes ubicados en el Cercado
Lima, del rubro de Equipamiento odontoldgico en el afio 2018, La metodologia empleada fue,
disefio utilizado no experimental trasversal, tipo de investigacion descriptivo, instrumento
utilizada cuestionario, la poblacion 42 trabajadores de las MYPE en el rubro de equipamiento
odontoldgico ubicadas en el Cercado Lima, muestra no probabilistico con la técnica intencional
0 por criterio resultado principal fue segun el instrumento utilizado en las MYPE del rubro de
equipamiento odontologico, ubicadas en el Cercado Lima, considerando el andlisis de
confiabilidad del estadistico usando Alfa Cronbrach obteniendo un valor confiable de 0.900
para la variable de e-Commerce y 0.824 para rentabilidad; indicando que existe un nivel alto de
consistencia, siendo viable, la conclusion general fue que existe un nivel alto de consistencia
para ambas variables lo que quiere decir es que si influye e-commerce en la rentabilidad de

Mypes Yy es satisfactorio para los negocios apostar esta estrategia.

De acuerdo a la problemética de ¢Cdmo influye el e-Commerce en la rentabilidad de las
Mypes ubicados en el Cercado Lima, del rubro de equipamiento odontologico en el afio 2018?,
se puedo apreciar que metodologia de la investigacion empleada ha sido satisfactoria ya que el
uso del e-commerce influye, en la rentabilidad de las Mypes del rubro de equipamiento
odontoldgico, con un resultado de r=0,865.Ya que el e-commerce es una nueva estrategia de

comercializacion llevada al mundo digital donde podemos estar méas cerca de nuestros clientes
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ofreciendo nuestros productos y/o servicios de una manera rapida y eficiente.

Valdez (2018), realizo un tesis para obtener la licenciatura de Administracion para la
Universidad Cesar Vallejo,(Lima- Per(), de titulo: “El marketing digital y su influencia en la
rentabilidad de la licoreria Las Vinas, Los Olivos, 20187, en ella plantea la problematica ; Como
influye el marketing digital en la rentabilidad de la licoreria las Vifas, Los Olivos, 2018?, su
objetivo principal fue determinar como el marketing digital influye en la rentabilidad de la
licoreria Las Vifias, la metodologia empleada, el disefio fue no experimental transversal, nivel
explicativo casual, instrumento utilizado de cuestionario, poblacion de estudio fue a 36 clientes
el resultado principal se deduce que la variable independiente “Marketing Digital” influye
moderadamente en la rentabilidad de la licoreria las Vifias su conclusién general fue de los
resultados obtenidos en la investigacion se culmind que el marketing digital influye de manera
positiva en la rentabilidad lo que se traduce en la éptima aplicacion de herramientas del
marketing digital en la rentabilidad en donde creara un ambiente competitivo, que a través de
la conexidn digital se creara la vinculacion estrecha de largo plazo en ambas partes optimizando
la comunicacion con los clientes a través de diversas formas de conexién o plataformas como

son; redes sociales, paginas web y email marketing.

De acuerdo a esta problematica de Cémo influye el marketing digital en la rentabilidad
de la licoreria las Vifas, Los Olivos, 2018?, puedo acotar que el resultado de los 36 clientes
encuestados, el marketing digital influye en la rentabilidad de manera significativa y se creara
un ambiente competitivo ya que los clientes y la licoreria las vifias podran comunicarse por
medio de plataformas virtuales y asi se beneficiara tanto la licoreria haciendo publicidad,
promocionando y vendiendo sus productos Y el clientes realizando su compra online sin salir

de casa.
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2.2 Bases Teoricas
2.2.1 Marketing Digital.
2.2.1.1 Definicion del Marketing Digital.

Segun Armstrong, G. y kotler, P. (2013), “La era digital el crecimiento explosivo en la
tecnologia digital ha cambiado fundamentalmente la manera en la que vivimos: como nos
comunicamos, compartimos informacion, aprendemos, compramos y tenemos acceso al
entretenimiento. A su vez este ha tenido un impacto importante en las formas en que las
empresas entregan valor a sus clientes. Para bien o para mal, la tecnologia se ha vuelto una parte
indispensable de nuestras vidas”. (p.26)

Segun Arias, A. (2015), “El marketing digital estd permitiendo que las empresas puedan
utilizar a través de internet, el teléfono mdvil otros medios digitales para publicar y
comercializar sus productos, consiguiendo de esta forma nuevos clientes y mejorar su red de
relaciones. EI marketing digital abarca la practica de la promocion de productos y /o a traves
de la utilizacion de los canales de distribucion electrdnica para llegar a los consumidores de
forma rapida, relevante, personalizada y con mayor eficiencia”. (p.39)

Segln Sainz, J. (2018), “Marketing digital se utilizo por primera vez afinales de los afios
90 del ciclo pasado, es en la primera década del ciclo XXI, cuando se volvié mas sofisticado,
como una forma eficaz de crear una relacion con el consumidor que tiene profundidad y
relevancia. La rapida evolucién de los medios digitales creo nuevas oportunidades y vias para
la publicidad y el marketing. Impulsadas por la proliferacion de dispositivos para acceder a
medios digitales, lo que ha llevado al crecimiento exponencial de la publicidad digital en 2012
y 2013 las estadisticas mostraron que el marketing digital seguia creciendo cada vez mas. Se
refiere a menudo como marketing online, “marketing en internet” o “web marketing”. (p.46)

Segun Arias, A. (2015), “Comercio electronico consiste en la compra, venta, marketing

y suministro de informacion complementaria para productos y servicios a traves de redes
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informaticas. El comercio electronico es un tipo de transaccion comercial hecho especialmente
atreves de un dispositivo electronico, como por ejemplo ordenadores Tablet y teléfonos
inteligentes”. (p.3)

En el marketing digital la comunicacion es indirecta, ya que nos tenemos que adaptar al
contexto digital donde nos encontramos navegando en la web, para poder adquirir un bien o

servicio por medios electronicos.

Estamos viviendo en la era de la tecnologia donde todo es digital y ahora las plataformas
virtuales pueden satisfacer nuestras necesidades de acuerdo a lo que necesitamos para realizar
una compra se puede utilizar el e-commerce por medio de la web ahora podemos desarrollar un

producto de acuerdo a necesidades de nuestro target.

El marketing digital inicia con nuevas tecnologias y la nueva forma de usar y entender el
internet, consiste en crear un entorno de participacion entre el empresario y los clientes de tal
manera que se proporciona un ambiente de confianza donde ambos pueden interactuar de

manera personalizada.

2.2.1.2. Clasificacion de marketing digital.
Marketing 1.0, 2.0, 3.0
A lo largo de los afios, el marketing ha ido evolucionando pasando por tres fases que llamamos
1.0, 2.0 y 3.0. Muchas empresas siguen utilizando el marketing 1.0, otras practican el 2.0, y
solo algunas empiezan a desarrollan el 3.0.
Segun kotler, P. & et al (2013), Se clasifica en:

Marketing 1.0, Hace mucho tiempo, durante la era industrial cuando la principal
tecnologia era la maquina industrial, EI marketing consistia en vender lo producido por las
fabricas a todo aquel que estuviera dispuesto a comprarlo. Los productos eran bastante basicos
y estaba diseflado para atender las necesidades de un mercado de masas. El objetivo era

estandarizar todo para aplicar economia de escala y reducir los costos de produccion al maximo,
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logrando asi que los productos puedan venderse a precios mas baratos y fueran accesibles a un

mayor numero de compradores.

El marketing 2.0, surge en la actual era de la informacion, basada en las tecnologias de
la informacion. La tarea del marketing digital ya no es tan sencilla. Los informadores de hoy
estan bien documentados y pueden comparar facilmente diversas ofertas de productos similares.
Productos similares es el consumidor quien define el valor del producto. La preferencia del
consumidor difiere de muchos a otros. Esta la es perspectiva que adopta el marketing 2.0 en la

era orientada al consumidor.

El marketing 3.0, El marketing 3.0 también pretende la satisfaccion del consumidor. Sin
embargo, las empresas que aplican el marketing 3.0 plantean valores visiones y misiones
mayores con los que contribuir al mundo; pretende adoptar soluciones y resolver problemas en
la sociedad el marketing 3.0 eleva el concepto de marketing al terreno de lo espiritual, las
aspiraciones y los valores. Cree que los consumidores son seres humanos integrales, y que todas
sus necesidades y deseos deben ser siempre atendidos. Por lo tanto, el marketing 3.0

complementa el marketing emocional con uno espiritual. (p.3)
Tabla 1

Comparacién de Marketing Digital de 1.0, 2.0, 3.0

marketing 1.0 marketing 2.0 marketing 3.0
( centrado en el (centrado en el ( centrado en valores)
producto) consumidor)
Objetivo Vender productos  Satisfacer y retener  Hacer de este un
a los consumidores mundo mejor
Fuerza Revolucion Tecnologia de la Nueva ola de
industrial informacién tecnologia
Propulsoras mercado de masas  Consumidores mas  Ser humano integral
inteligentes con con mente, corazéon y
mente y corazon espiritu
Percepcion de Consumidores con  Diferenciacion Valores
mercado por la necesidades fisicas

empresa
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Concepto Desarrollo del Posicionamiento Proposiciones de

fundamental de producto corporativo y del valor

marketing producto

Directrices de Especificaciones Mision, vision y Funcional, emocional

marketing digital del producto valores corporativos Y espiritual

corporativas

Funcional Funcional y Funcional y Colaboracion entre
emocional emocional muchos

Interaccion con los  Transacciones uno  Transaccion uno a

consumidores auno uno

Elaboracion propia basada del autor Segun kotler, P. & et al (2013). Libro Marketing Digital

3.0. Barcelona Espafia: LID, Edicion 3. (p.3)

2.2.1.3. Caracteristicas de marketing digital.

Segin Selman, H. (2017), “El marketing digital se caracteriza por dos aspectos
fundamentales: (a) personalizacion los sistemas digitales permiten crear perfiles detallados de
los usuarios, no solo en caracteristicas socio demogréaficas sino también en cuanto a gustos,
preferencias, intereses, busquedas, compras. La informacion que se genera en internet puede
ser totalmente detallada. De esta manera, es mas facil conseguir un mayor volumen de
conversion en el mundo online que en el mundo tradicional. (b) Masividad supone que con
menos presupuesto tienes mayor alcance y mayor capacidad de definir cdmo tus mensajes
Ilegan a publicos especificos”. (p.5)

En cuanto a personalizacion se caracteriza como conjunto de estrategias de mercadeo
online y la interaccién con el publico objetivo en cuanto a la demografia, gustos, preferencias.
Mediante el internet se puede hacer un estudio de mercado y poder identificar las necesidades
de los usuarios. En cuanto a masividad podemos llegar a mas personas en cualquier parte del
mundo sin importar el tiempo y el dinero.

2.2.1.4. Ventajas del Marketing Digital.
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De acuerdo a las ventajas dadas por el autor marketing digital es una herramienta muy

importante para las pequefias y medianas empresas ya que al momento de vender sus productos

y/ 0 servicios minimizan costos y maximizan su rentabilidad.

Segun Arias, A. (2015) manifiesta que las ventajas son:

Principal ventaja que proporciona la venta online es la comodidad que se puede realizar
desde tu propio hogar y a cualquier hora del dia, ademas, permite al usuario acceder a
tiendas del todo mundo vy, de esta forma, puede obtener productos que no se encuentran el

pais de residencia.

Las empresas pueden tener grandes beneficios con el simple hecho de tener una pagina web
sirve para ampliar el mercado y permite hacer llegar informacion a los clientes de una forma
rapida y barata, ya que si algo es publicado en la web instantaneamente puede ser visto por

cualquier persona en cualquier lugar del mundo.

Las empresas pueden recibir demanda del cliente atreves del internet, las cuales llegaran
mucho mas rapido que si se hicieran por correo estandar, y podran procesarse digitalmente
en el mismo momento de su llegada lo que se supone un ahorro de tiempo y de personal lo

que puede mejorar la competitividad del producto en el mercado.

También se consigue una mejor atencion al cliente y se le puede pedir su opinién sobre el
producto de una manera rapida y facil, bajo tiempo de las érdenes de pedido. Su negocio

disponible las 24 horas, 7 dias de la semana.

Posiblemente mas descuentos en el producto teniendo en cuenta el costo de la contratacion

del personal de ventas y la ausencia de pago de los salarios. Lo que mejora su flujo de caja.

No es necesario contar con una tienda fisica e invertir en la decoracion, pantallas,

saneamiento del establecimiento, el ahorro de costos asociado con el cliente y el proveedor.
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e Facilidad de procesamiento de los datos trasmitidos por CRM, ejemplo por referencias y
forma de pago de los clientes, asi como también permite la anticipacion a cambios en las

tendencias de mercado.
e Conocimiento que figura con el perfil del cliente sus habitos y la regularidad de su consumo.

e La anticipacion de la tendencia de mercado la disponibilidad continua de informes sobre

qué aspectos son los més visitados y que areas mas navegables.
e Rapidez en la comercializacion de nuevos productos o promociones.

e Las empresas pueden internacionalizar sus marcas con costos mucho mas bajos sin tener

que abrir tiendas fisicas. (p.7 y 18)

2.2.1.5. Las desventajas del marketing digital son:

Existen algunas desventajas a los que afrontan los internautas al momento de realizar sus
compras electrénicas la desconfianza al momento de hacer transacciones de pago por una
compra online ya que algunos empresarios se demoran y no efecttan él envié del producto. En
cuanto a las pequefias empresas que no tiene una marca establecida generan inseguridad ya que
su marca no es reconocida y en algunos casos no tienen el stock suficiente para abastecer a su

demanda.

Segun Arias, A, (2014), Los problemas principales son:

» La desconfianza en el método de pago: Esta desconfianza suele ser dada por los
medios de comunicacion a la hora de anunciar un factor fraudulento en internet, este
hecho hace que la gente desconfié a la hora de dar sus datos para evitar que puedan ser

utilizados de forma indeseable.

= Desconfianza en el vendedor: El otro de los problemas que cuando se adquiere un
producto que no se ve por internet fisicamente y, en muchas ocasiones se desconoce la

empresa que vende, esto produce una desconfianza por parte del cliente hacia el
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vendedor que suele afectar sobre todo a las empresas pequefias, ya que las grandes se

benefician de su imagen ya difundida, la cual es conocida por todos los usuarios.
(p.7y18)

2.2.1.6. Herramientas del marketing digital.

Segin Olmo J. & Fondevila, J. (2014), “Existen diversas herramientas del marketing
digital que deben ser tenidas en cuenta para la correcta gestion de la imagen online de la marca
estas herramientas son la web propia, e-mail marketing, posicionamiento en buscadores (SEO
Y SEM), publicidad on-line, redes sociales (Facebook, YouTube y Twitter) y comunidades
online, tienda online y aplicaciones moviles, entre otras muchas. Cada una de ellas actia como
palanca para activar diferentes objetivos de marca y de empresa, como informar, aumentar la
notoriedad o construir afinidad con el cliente”. (p.46)

Las empresas se han modernizado, sus formas de comunicacion y la manera de relacionarse
con sus clientes, proveedores, colaboradores, de manera virtual y como interactlan para poder

hacer negociaciones implementando nuevas herramientas digitales.

SEM (SEARCH ENGINE MARKETING)

Segun Cantor, A. (2017), “El SEM es una forma de mercadeo digital enfocada en dirigir
trafico a una pagina web a través de anuncios pagados en buscadores en linea como Google y
Bing. SEM ofrece la oportunidad de alcanzar a clientes potenciales cuando estos se encuentran
en el proceso de basqueda de informacién relaciona con productos y servicios ofrecidos por
una compafiia. A diferencia del mercadeo tradicional, SEM permite mostrar anuncio relevante
a usuarios en el momento y lugar oportuno”. (p.5)

Por lo tanto, el SEM sirve para designar las campafias de anuncios de pago y a la vez son todas

aquellas acciones de marketing que tienen un lugar dentro un buscador. que son pagadas.

SEO (SEARCH ENGINE OPTIMIZACION)

Segun Arias, M. (2013), “El SEO es el trabajo de optimizacion realizado para mejorar el
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posicionamiento de web en la pantalla de resultados de buscadores como google y BIG. Debido
a que Google representa aproximadamente el 70% de los resultados de busqueda en el mundo,
esta parte del SEO estara orientado principalmente en la optimizacion de Web para Google la
optimizacion de SEO utiliza herramientas, técnicas, estrategia y método para determinar
website para estar en el top de Ranking de los resultados de los métodos de busqueda. Estando
en la primera pagina y mejor a un en la mitad superior de la pagina, serd garantizada que su
website generara mas trafico y también sera reforzada la presencia de website y, posteriormente
potenciar las ventas, contactos, etc.” (p. 6)

Asimismo, el SEO es el trabajo de optimizacion realizado para mejorar el posicionamiento
de la web en la pantalla de resultados de buscadores como Google y Bing a nivel mundial, son
motores y mecanismos de busqueda, hoy en dia es la fuente principal de informacion mas

buscada.

2.2.1.7. Diferencias entre Marketing digital vs el marketing tradicional.
Marketing tradicional

Segun Dvoskin, R. (2004),” El marketing esta definido dentro de un marco social, por lo
cual, como ya dijimos esta sometido a modificaciones constantes: en los productos, en las
necesidades y deseos, en las posibilidades tecnoldgicas. En ese sentido, el proceso de
intercambio se da en un complejo contexto social, politico y cultural que afecta tanto las
necesidades del individuo como las posibilidades concretas de satisfacerlas el cliente o
consumidor responde a necesidades que le son propias. Por ello decimos que el marketing no
puede crear necesidades, sino solo detectarlas. Si el producto a servicio ofrecido al cliente
potencial satisface sus necesidades o deseos, en condiciones beneficiosas tanto como el
ofertante como para el demandante, se genera el intercambio voluntario entre las partes”.
(p.24y25)

En este sentido podemos indicar que el marketing tradicional esta definido por producto,
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precio, plaza, promocion son las estrategias de mercadeo, con la venta directa de vendedor a
comprador.
Las 4 p de marketing mix

Podemos manifestar que estas estrategias de marketing son 0ptimas para poder llegar a los
clientes y satisfacer a sus necesidades ofreciendo productos de calidad que se promocionan con
contenidos digitales para captar la atencion del cliente en el punto de venta adecuado tiendas
fisicas, online y con precios competitivos en el mercado.

Segun Dvoskin, R. (2004), las estrategias de marketing mix son:

Producto: el producto es conocido por el marketing desde dos Opticas una restringida y otra
maés abarcadora. La primera considerada en la definicidn de producto (o servicio) solo aquellos
atributos que lo constituyen como las caracteristicas tecnoldgicas, la marca, las variedades
(sabor, color) y los tamafios. Desde la segunda perspectiva, se concibe el producto como un
concepto abarcativo que tiene ciertos atributos internos, intrinsecos: la variedad, el disefio, la
marca, el tamafio o el empaque; y otros que son externos pero que deben ser incluidos como
parte del producto total: la distribucién, el precio, la comunicacion o la promocion.
Promocion: Es el esfuerzo que hace la empresa para informar a los compradores y persuadirlo
de que su producto es superior 0 ventajoso respecto de la competencia. Abarca practicas
similares como la publicidad gréfica en los medios y en la via publica la publicidad televisiva,
las acciones concretas en los puntos de venta, etc.
Plaza: este término denominado un concepto relacionado con la distribucién y la generacion
de oportunidades de compra: es el lugar donde se concreta el intercambio, el famoso “momento
de la verdad”. Comprende dos areas muy definidas. La primera como ya se dijo, es el lugar
concreto donde se vincula las ofertas y la demanda; la segunda es el proceso necesario para el

producto llegue al lugar de compra: nos referimos a la logistica.

Precio: Es la Unica variable, entre las cuatro P, que generan ingresos para organizacion.
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Comprende tres componentes que, aunque muchas veces se confunde, tienen significados muy

distintos.

e En primer lugar, esta el costo, el cual se determina a partir de los recursos que una

organizacion tiene que aportar para un producto o servicio sea ofrecido en el mercado.es

un concepto total y exclusivamente vinculado con la organizacion.

e Mirando desde el extremo opuesto aparece el valor, que el demandante de un producto

0 servicio esta dispuesto a ceder con el fin de satisfacer una necesidad.

e Entercer lugar, tenemos el concepto de precio, que es el monto por el cual la transaccién

se realiza normalmente este se situara entre el costo (definido por la organizacion) y el

valor (determinado por el consumidor). (p. 26, 27,28 y 29)

Desde el punto de vista del precio la preocupacion central del marketing es conocer

el valor que el demandante asigna a su necesidad, para que el precio sea aceptado por el

cliente y surja el intercambio del producto.

Tabla 2

Diferencias Marketing Tradicional vs Marketing Digital

CRITERIO

MARKETING
TRADICIONAL

MARKETING DIGITAL

Marketing Mix

Enfoque

Objetivo

Factores Clave

Tradicional 4P

Mercado genérico

Satisfaccion y fidelizacion del
cliente, venta del producto

Economia de escala,
participacion de mercado,
resultado por producto

4F(Flujo, Funcionalidad, Fidelizacién
Feedback)

El individuo
Acceso al cliente de forma

individualizada (feedback y
fidelizacion)

Accesibilidad individualizada ,lealtad
del cliente ,resultados por clientes
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Distribucioén

Sensibilidad,
Precio Costo de
Cambio

Comunicacion

Venta directa (red de venta
propia) e indirecta (via
mayorista, detallistas, etc.),
medios offline.

Bajos

Comunicacion convencional:

Publicidad offline
Relaciones publicas
Publicidad directa
Marketing directo
Promocién
Fidelizacion offline

O O 0o o oo O

Identidad visual

Venta directa a través de medios
online (internet, Mobile marketing,
social media, etc.)

Altos (vinculos establecidos)

Comunicacion digital:

Publicidad online

Email marketing
Marketing de afiliacion

Marketing viral online

Sitios web

Mavil marketing

O O o oogo o

Marketing de contenido

e Fidelizacion online

Elaboracion propia basada al autor

Dvoskin, R. (2004). Fundamentos de marketing digital. Argentina: Granica S.A.

Dimensiones: marketing digital

2.2.1.8. Estrategias del marketing digital.

La estrategia de marketing digital no solo esta relacionada sobre la tecnologia, también

con las personas de llevarlas a campos informaticos y asi convertirlos en nuestro cliente, llegar

al proceso de compra y venta, creando vinculos mas cercanos y obtener base de datos mas

completa.

El marketing digital no se trata solamente de entender como funciona la tecnologia, si no, cémo

potenciarlas y utilizarla en nuestros clientes.

Segun Santillan, G. et. al, (2018), “En una campafa de marketing digital se pretende que

la comunicacion sea directa, interactiva y relacional, se persigue llegar al maximo numero de
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publico objetivo, al menor coste y sacar el maximo beneficio”. Podemos decir que se persiguen
4 objetivos:

e Encontrar a los clientes potenciales.

e Llevarlos al sitio web de la campafia.

e Convertir a estos visitantes en clientes.

e Medir los resultados y maximizar el ROI.

2.2.1.8.1. Segmentacién en Mercados Digitales.

Segun Equipo vértice (2010),” La segmentacion es un proceso de division de mercado en
una serie de subgrupos o segmentos homogéneos sobre la base de una o varias variables, (...).
El concepto de segmentacion se basa en la asuncion de que los usuarios son diferentes ya sea
en sus necesidades o en sus caracteristicas demogréaficas y socioecondmicas, 0 en su
personalidad, actitudes, percepciones, y preferencias. Se supone, ademas, que estas diferencias
en los usuarios de internet dan lugar a demandas distintas la cuestion es entonces determinar
gue segmentos deben ser aislados dentro del conjunto del mercado y a cuales se debe dirigir la
oferta comercial”. (p.43 y 44)

Analizando la segmentacién podemos deducir que para poder vender nuestros productos
y/o servicios se debe realizar un estudio de mercado con las caracteristicas demogréficas,
sociografias, identificando sus necesidades, gustos y preferencias de nuestro target ya sea de
formar tradicional o digital.
2.2.1.8.2. Gestion de marca.

Segun Suescun, 1. (2019), “Se trata de trabajar desde la perspectiva de la persona como
usuario, para ello antes de crear y gestionar la marca debemos investigar, entender, generar
conocimiento por medio de técnicas cualitativas o cuantitativas que permitan conocer la actitud
en cuanto a que dicen los usuarios y comprender sus querencias 0 bien su comportamiento,

estudiando que hacen las personas con el producto o servicio en cuestion de acuerdo con sus
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habitos de informacion”. (p.301)

Se conoce que un porcentaje de las Mypes de Gamarra no cuentan con una marca
establecida, con un logotipo o slogan disefiado exclusivamente para su negocio.

Si no tienes una marca no puedes ingresar al mercado digital. La gestion de la marca en medios
digitales no es solo la creacion de un disefio empresarial si no que abarca desde la experiencia
del usuario hasta el posicionamiento de su empresa. Es la forma de como una marca se proyecta
en web, redes sociales, ventas y en la mente del usuario.

2.2.1.8.3. Posicionamiento en los Buscadores.

Segun Moro, & Rades, (2014), “El proceso de una mejora continua de la visibilidad de
una pagina web implica el desarrollo y aplicacion de una estrategia especifica para el mejor
posicionamiento natural en los buscadores. Este proceso denominado SEO posicionamiento en
motores de busqueda es clave de un plan de marketing debe situarse en primer lugar puesto que
cualquier estrategia por compleja que sea y bien elaborada que este abocada al fracaso si la
empresa no es absolutamente visible en internet, lo que implica conseguir un resultado en las
primeras lineas de los buscadores. Otra posibilidad complementaria del posicionamiento natural
del SEO es el posicionamiento SEM, que es la opcion de pago. Para conseguir la optimizacion

en el SEO se debe trabajar en dos campos distintos el interno y el externo”. (p.131)

posicionamiento externo posicionamiento interno
Incentivacion de las redes sociales. Eleccion de palabras claves.
Participacion en foros. Disefio de web accesible y funcional.
Aportacion de contenido. Atencidn a la cabecera.

Enlaces. (link)

Elaboracion propia

Elaboracion propia basado del Autor Segun Moro M. y Rades, A. (2014). Libro Marketing
Digital. Espafa: Paraninfo, Edicion primera. (p.131).

se concluye que posicionamiento es la mejora continua en la pagina web con un disefio
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adecuado y contenidos atractivos para que los usuarios nos puedan ubicar en las plataformas
digitales, tenemos que posicionarnos en primeras opciones de los buscadores, encontrarnos
visibles en internet al momento de que los usuarios naveguen en la web.

2.2.1.8.4. Fidelizacion — 4F de marketing digital.
Dentro de las 4f de marketing digital nos indica la importancia de fidelizacion de nuestros

clientes que ya tenemos.

Segun Selman, H. (2017), “Asi como el mercadeo tradicional tiene las famosas 4 P, el
marketing digital se basa en las 4 F”

Flujo es la dindmica que un sitio web propone al visitante. El usuario se tiene que sentir
atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segun se ha planeado; (b)
Funcionalidad la navegabilidad tiene ser intuitiva y facil para el usuario; de esta manera
previenes que abandone la pagina por haberse perdido. El sitio debe captar su atencion y evitar
que abandone la pagina; (c) Feedback (retroalimentacion) debe de haber una interactividad con
el internauta para construir una relacion de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una
excelente oportunidad para esto; (d) Fidelizacion una vez que ha entablado una relacional con
tu visitante, la fidelizacion consiste en lograr que esa relacion se extienda a largo plazo.
Usualmente, la fidelizacion se logra con la entrega de contenidos atractivos para el usuario (p.
6y7)

Es importante buscar una forma de fidelizarlos a los consumidores que ya tenemos, crear
relaciones sélidas a largo plazo convirtiendo en consumidores permanentes en el futuro para
obtener ventas consecutivas. Se sabe que las Mypes de Gamarra comercializadores de ropa
aplican algunas estrategias de fidelizacion como atencion inmediata al cliente, Puntualidad en
los envios de pedido, Envios gratis a provincias, Promociones y ofertas por dias especiales,
Regalos a los clientes potenciales en afio nuevo, dia de la madre.

2.2.1.9. Redes Sociales.
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Segun Kotler y Armstrong (2013), “Muchas marcas estan creando didlogos con los

consumidores a traves de las redes sociales en linea existentes de la marca. Para complementar

sus camparfias tradicionales de marketing, las empresas ahora publican sus ultimos anuncios,

videos hechos para la Web o sitios para compartir videos de forma rutinaria; se unen a las redes

sociales o lanzan sus propios blogs, comunidades en linea o sistemas de calificacion generados

por los consumidores, todo ello con el objetivo de que los clientes participen en un nivel mas

personal e interactivo”. (p.18)

Las empresas utilizan diferentes medios de venta como redes sociales promoviendo una

estructura de interaccién entre el consumidor (o cliente) y la marca (o la organizacién)

implementando las campafas y publicidades de marketing digital.

Caracteristicas de redes sociales

Segun Users, S. (2019), Las caracteristicas de las redes sociales son:

Interactividad: Las plataformas digitales necesariamente permiten a sus usuarios
interactuar. Los grados de interaccion son diversos y pueden haber sido creados
exclusivamente para una red en particular (dar like, seguir enviar una solicitud).

Flujo de informacion: Las redes sociales permiten intercambiar informacion de distinta
naturaleza y soporte las imagenes, graficos, datos personales y conversaciones convergen a
través de las distintas comunicaciones.

Hiperconectividad: La interaccion en la red se entrelaza con el flujo de la vida cotidiana
con los usuarios, intercalandose con sus actividades diarias. La mayoria de las redes
implican una légica hiperconectiva que demanda atencién y disponibilidad en tiempo real
cada usuario decide cuan disponible quiere estar.

Emision Broadcasting: Esta caracteristica es la que mas se distingue a una aplicacion
cerrada de una red social. Las redes como YouTube, Instagram, twitter, aportan al usuario

la posibilidad de emitir contenido entre “uno a muchos”. Un solo emisor puede alcanzar
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audiencias imprevistas, y mas aun cuando sabe manejar las herramientas que las

plataformas que proponen (publicidad, uso de hashtags). (p.4 y 5)

De acuerdo al autor las caracteristicas de las redes sociales nos ayudan a interactuar entre
organizacion, usuarios o clientes, proveedores, entre otros, para intercambiar informacion
acerca del producto y servicios que ofrecen las organizaciones en sus contenidos de la web.
Uso de Las redes sociales y los negocios
Segun Users, S. (2019), Uso de las redes sociales en los negocios mencionan los siguientes:

v’ Costos: A diferencia de los medios masivos como la radio y la television, la publicidad
en redes sociales es abiertamente mas econémica (se dispone de un amplio aspecto de
costos para todo tipo de cliente). Sera, méas costoso anunciar en Google (los anuncios
aparecen cuando se busca algo relacionado), que hacerlo en redes como Instagram y
YouTube. ¢La razén? otro medio tiene que preocuparse por producir todo su contenido:
notas, articulos contratacion de periodistas, disefiadores. En Facebook, Instagram,
Twitter, y YouTube. Quienes generan el contenido son mayormente los usuarios. Esta
s una preocupacion menos, que disminuye los costos de estas compafiias y entonces le
permite tener precios accesibles.

v Segmentacion: Una de las mayores ventajas que puede tener la publicidad es la de ser
dirigible. Esto implica que es posible direccionarla hacia el target imaginado para un
producto. En las paginas de un diario el anuncio seré visto por todos los miembros de
una familia que lo lean, de manera indistinta. Las redes sociales permiten segmentar a
los usuarios por rango edad, sexo, zona geogréafica e intereses comunes, de acuerdo con
el target que se busca alcanzar.

v" Formatos: La publicidad online en comparacién con la analdgica permite una mayor
diversidad de formatos por dar un ejemplo solo en Facebook se puede crear anuncios

con fotos videos, secuencias de imagenes, presentaciones colecciones y conversaciones
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atreves de Messenger, entre otras alternativas”. (p.10)

Se concluye que las redes sociales en los negocios son méas rentables, por lo que son
menos costosos ya que se pueden publicar contenidos en diferentes formatos como videos,
catalogos digitales, no solo Google sino en Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, y a través
de ellos se puede realizar la segmentacion en mercados digitales ya que podemos conocer sus
datos de cada usuario.

2.2.1.9.1. Facebook.

Segun Users, S. (2019), “El sitio fue lanzado en 2004 por un grupo de estudiantes Harvard.
Entre los cuales se encontraba Mark Zuckerberg. Sus funciones en un principio se utilizaron
con la finalidad de compartir fotografias y videos en el perfil (actualmente biografia) de cada
usuario, que se constituye como un espacio propio dentro de la red. Hoy en dia las funciones se
han diversificado, pero Facebook continta siendo una plataforma iddnea para compartir
contenido visual y textual”. (p.6)

Podemos acotar que el Facebook es la red social mas utilizada, que actualmente se puede
publicar contenidos visuales y textos por lo que los comerciantes u organizaciones han
encontrado una oportunidad de publicar sus productos y de esta forma hacer negocio por e-
commerce captando a mas clientes potenciales.

Fan page

Fan page es una red social creada por Facebook para todas las empresas o personas
emprendedoras que desean crear y disefiar marketing a través de ellas. Es una herramienta que
todos deberiamos utilizar para promocionar nuestra marca Yy asi generar mayor
posicionamiento. También permiten una interaccién entre la empresa y sus seguidores, llegando
a crear conversaciones con su publico objetivo.
¢Para qué me sirve una Fan page?

Fan page tiene diversos usos de acuerdo a nuestras necesidades. Su objetivo principal,
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es la generacion de base de datos de clientes. Dentro de la plataforma de Facebook dichos
datos adquirirdn la denominacion de Fans, por lo tanto, Fan page profesional nos permite
principalmente adquirir Fans, seguidores y clientes.

Su finalidad de Fan Page es crear comunidades interactivas entre los propios usuarios y
la organizacion donde todos puedan participar, aportar y compartir los contenidos de cada
producto publicado y que resulte interesante para todos nuestros seguidores y/o clientes y asi
establecer relaciones a largo plazo.

2.2.1.9.2. Instagram.

Segin Users, S. (2019), “Instagram se lanzd en 2010, en un comienzo solo estaba
disponible en la tienda de Apple, app store, y habia sido disefiada para ejecutarse en tres
dispositivos: IPod y IPad e iPhone, en el afio 2016, la app creada por Mike Krieger y Kevin
Systrom hizo su entrada en Android. La funcion principal es la posibilidad de compartir
imagenes y videos que se rigen por criterio estético. Otorga a las fotos un formato cuadrado y
la posibilidad de ser editadas mediante filtros que remiten a las camaras”. (p.7)

Se deducir que el Instagram es una red social que sirve para publicar imagenes de los
productos de una forma estética gracias a sus aplicaciones podemos editar para obtener
fotografias profesionalizadas y asi llamar la atencion de los usuarios o seguidores.

2.2.1.9.3. WhatsApp.

Segtin Ramos, J. (2015), “Es una de las aplicaciones mas usada del planeta, hasta el punto
que muchos usuarios, no conciben ya sus vidas sin este servicio (...). No es solo un programa
de mensajeria instantanea, sino que también podemos considerarla como una autentica red
social, ofreciendo un interesante conjunto de caracteristicas que incluyen la creacion de grupos
y envios de imagenes audio y video”. (p.5)

Podemos concluir WhatsApp es una aplicacion que sirven para crear grupos y envios de

iméagenes audio y videos de los productos y asi promocionar y vender las blusas a nuestra cartera
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de clientes.

2.2.1.10. Marketing de Contenidos.

Segun wilcock, M. (2013), “El marketing de contenido se fundamenta sobre la idea de
que al proporcionar contenido relevante y de valor afiadido nos posicionamos en la mente del
consumidor como lideres del pensamiento y expertos en la industria donde operamos,
provocando un acercamiento a la marca y acompafando al usuario en cualquiera de las fases
del proceso que nos conduzca a nuestro objetivo”. (p.5 y 6)

De acuerdo al autor el marketing de contenidos es una estrategia empleada por las
marcas u organizaciones que se basa en realizar tipos de contenidos Utiles e interesantes que
generan un valor agregado dando una reaccion positiva que llame la atencién de una
determinado audiencia o0 usuarios para convertirlas en su posible cliente.

Segun Nufez, V. (2013), Los Pasos para crear marketing de contenidos:

(@) El primero es generar un buen contenido para que tu pablico te encuentre,
(b) el segundo es optimizarlo para hacer que sea atin mas facil encontrar a tu marca.

(c) Promocionar el contenido para aumentar las posibilidades de ser encontrado y
finalmente llega el proceso de conversion mediante el cual el usuario realiza una

determinada accion gracias a la efectividad del contenido”. (p. 6 'y 7)

Elaboracion Propia segun el Autor: Segun Nufiez, V. (2013). Blogs. Marketing de contenidos

para triunfar en Internet. Italia: Vilma Nufiez.

Desde punto de vista aplicando los pasos de marketing contenidos podemos alcanzar el
objetivo principal que es atraer a nuevos clientes o usuarios de forma voluntaria con nuestros
contenidos para luego realizar alguna conversion con ellos (venta), esto representa aumento de
ingresos para la marca, asimismo nos ayuda a optimizar las ventas.

Beneficios del marketing de contenidos

Segun Nufiez, V. (2013), Beneficios del marketing de contenidos: (p.8)
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e Te une mas a tu comunidad, es una forma excelente de conectar con tu publico y
conocerlo més a fondo

e Te permite llegar a mas personas, es decir que puedes iniciar abarcar un nuevo publico.

e Esunaforma ideal de promocionar a una marca o los productos y servicios de la misma.

e Esuna forma muy efectiva de convertir leads.

e Genera confianza entre la marca creadora de contenidos y el consumidor final. Casi
siempre un usuario contento repite.

e Ayuda a generar mas ventas.

e Ayuda a entender mejor el consumidor final.

¢ Incentiva a que un futuro consumidor se interese por la marca, producto o servicio.

Desde la perspectiva los beneficios de marketing de contenido nos llevan a conocer més
al lead para saber qué es lo que necesitan y tener una base de datos, asi como también es una
estrategia para vender los productos y/o servicios, que nos permite generar confianza de clientes
hacia la marca algunos tipos de contenidos Imagenes, Infografias, videos, revistas digitales,
catalogos digitales, pagina web (tipo blog).

2.2.1.10.1. Tipos de Contenidos.

Segun Ramos, J. (2013). “Por ello nuestro contenido debe aportar, ademas de informacion
atil, mas datos sobre nuestro negocio, nuestros productos o nuestro personal, ya que, a mayor
conocimiento de nuestra empresa, mayor conexién emocional con la misma por parte del
cliente”. (p. 121)

A continuacion, enumeraremos algunas ideas practicas para adoptar nuestra actividad
en internet de contenido con alto valor que refleje fielmente nuestra marca y logre el “enganche”
de nuestros seguidores o potenciales clientes:

e Blog o micro sitios informaticos cuyos articulos deben hacer hincapié en las palabras clave

centrales que nos interesan. Un blog con buen contenido y actualizado con regularidad.
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¢ Notas de prensa: pueden enviarse con regularidad, sin necesidad de eventos especiales.
e Una promocién cruzada puede ser compartida en redes sociales.
Catalogo digital
Por tanto, podemos indicar que un catalogo digital presenta los productos de la organizacién
que se encuentran clasificados con sus precios respectivos, tallas, colores, disefios, se encuentra

al alcance de las personas para visualizarlo en medios digitales.

Galeria de Imagenes (fotografias)

Segin Olmo y Fondevila (2014), “Afadir imagenes a un sitio web de moda. Si se
dispone de suficientes fotografias muchas de ellas suelen reunir en un mismo lugar o sesion.
Dando lugar a una galeria de imagenes. (..) Entre las distintas imagenes y afiadiendo a cada
imagen una descripcidn, se consigue que el visitante de la web visualice las imagenes de forma
amena, y si le interesa su contenido se pueda ver a cada una de ellas” (p. 98).

Concluimos que las imagenes digitales como fotografias profesionalizadas publicadas
en los medios digitales como pagina web y redes sociales de cada negocio son de mucha ayuda
para dar a conocer nuestros productos como la descripcion de precio, colores, tallas y disefios.

Videos
Segtn Olmo y Fondevila (2014), “Tal como van avanzando las velocidades de la conexién
que ofrece los distintos proveedores de telefonia se va haciendo cada vez més sencillo descargar
videos de productos individuales de marca o verlos segun se van descargando en su transmision,
existe dos alternativas principales para integrar videos en un sitio web. Si subirlos directamente
al servidor de la pagina web, o subirlos a YouTube y Facebook™. (p. 98)

Se deduce que los videos son contenidos descargados en las redes sociales dando a
conocer nuestros productos, asi como también la ubicacion del establecimiento de tiendas,
boutique para promocionar acontecimiento como ofertas, desfile de moda, tendencia y difundir

la marca.
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2.2.1.10.2. Ciclo de publicacion.
Segun Nudez, V. (2014), “Toda estrategia de marketing de contenidos debe estar
controlada por un calendario editorial y un panel de control de publicaciones”.

Si tienes varios soportes o diferentes canales para difundir tus contenidos es inviable vivir al

dia.

El ciclo del contenido: crea tu calendario de publicaciones

» Crea un calendario con la herramienta de Google o una hoja de calculo para registrar los
planes editoriales. Planifica como minimo, tres meses de anticipacion.

» Ten presentes los objetivos de marketing para guiar tu plan y determinar cuantas piezas de
contenido necesitas para alcanzar esos objetivos.

» Introduce las fechas en el calendario de tareas especificas editoriales: actualizacion de
blogs, redes sociales, nuevos videos.

» Para cada fecha, incluye el tema, el titulo de la pieza y la personalidad especifica. El
objetivo es crear una buena mezcla de tipos de contenido, los temas y personajes para
asegurarse de que esta cubriendo todos los segmentos.

» Ten en cuenta las palabras clave de SEO, la etapa del ciclo de compra, la Ilamada a la
accion, u otros objetivos de marketing que cada pieza de contenido debe abordar.

» Toma nota de las fechas importantes o eventos externos que son buenos ganchos para
temas especificos o tipos de contenido. También busca oportunidades para reutilizar el
contenido.

» Crea pestafas separadas para cada tipo de contenido que usted publique, como blogs,
seminarios, libros electronicos, videos, etc. (P.17,18)

Por la cual los contenidos deben de tener un calendario para planificar sus publicaciones,
cronograma donde se indica que dias se publicaran los productos.

2.2.1.10.3. Reutilizacién de contenidos.
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Segin Ramos, J. (2015),” Sin duda uno de las mayores desventajas a los que se debe
enfrentar una pequefia 0 mediana empresa con recursos limitados es la generacion constante y
frecuente de contenidos de calidad. Es evidente que no siempre es posible disponer del tiempo
y del personal necesario para generar nuevo material y optimizar la visibilidad de los mismos
en los cada vez mas numerosos canales on-line. Por ello, reutilizar de forma inteligente nuestro
contenido, adaptandolo convenientemente a diferentes formatos y medios, puede procurarnos

una mayor presencia en la web con la minima inversion de tiempo”.

“La regla de oro que todos siempre deben respetar es no reutilizar dos veces el mismo contenido

en idéntico formato”.

“Sin embargo, es totalmente valido e incluso aconsejable reciclar nuestro material en diferentes

formatos”. (p.10)

Por lo tanto, cabe sefialar que un contenido se puede volver a publicar de forma
inteligente, optima, la reutilizacion de un contenido se vuelve a utilizar porque ha tenido mucha
acogida por los usuarios solo se puede utilizar hasta dos veces cambiando el formato disefio,
color.

2.2.1.11. Marketing Digital en las Empresas.

Torres, C. (2009),” Plantea que “el Marketing Digital (también llamado, Marketing
2.0, Mercadotecnia en Internet, Marketing Online o Cibermarketing) esta caracterizado por la
combinacion y utilizacion de estrategias de comercializacion en medios digitales. EI marketing
digital se configura como el marketing que hace uso de dispositivos electronicos
(computadoras) tales como: computadora personal, teléfono inteligente, teléfono celular,
tableta, Smart TV y consola de videojuegos para involucrar a las partes interesadas. El
marketing digital aplica tecnologias o plataformas, tales como sitios web, correo electrénico,
aplicaciones web (clasicas y moviles) y redes sociales. También puede darse a traves de los

canales que no utilizan Internet como la television, la radio, los mensajes SMS, etc. Las redes
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sociales son un componente del marketing digital”.

Se plantea que marketing digital en los negocios es una estrategia de mercadotecnia en
plataformas digitales para promocionar y vender nuestros productos a traves de las redes
sociales como pagina web, Facebook, Instagram, twitter, YouTube entre otras de una forma
ecologica.

2.2.2. Rentabilidad

Segun Lizcano, J. (2004), “La rentabilidad es una concrecion del resultado obtenido a
partir de una actividad econémica de transformacién, de produccion, y/o de intercambio. El
excedente aparece en la fase o etapa final del intercambio. Es por ello que la medicion del
resultado adquiere una significacion concreta en tanto se compara con los factores implicados
para su obtencion: los recursos econdomicos y los recursos financieros” (p.10).

Desde punto de vista la rentabilidad es medida del rendimiento que en un determinado
periodo de tiempo producen los capitales utilizado para obtencién del margen de ganancia a
través de la optimizacién de recursos empresariales, ventas que se tiene corto plazo.

2.2.2.1 Definicion de rentabilidad econémica.

Segun Lizcano, J (2004), “La forma en que se determina la rentabilidad economica
consiste en comparar el resultado alcanzado por la empresa y ello con independencia de la
procedencia de los recursos financieros implicados, en relacion con los activos empleados para
el logro de tal resultado” (p. 11).

_ Resultado del periodo

activo total

Segun Sanchez, J. (2002), “La rentabilidad econdémica se rige asi en indicador basico
para juzgar la eficiencia en la gestion empresarial, pues es precisamente el comportamiento de
los activos, con independencia de su financiacion, el que determina con caracter general que

una empresa sea 0 no rentable en términos economicos. Ademas, el no tener en cuenta la forma
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en gue han sido financiados los activos permitira determinar si una empresa no rentable lo es
por problemas en el desarrollo de su actividad econémica o por una deficiente politica de
financiacion”. (p. 5)

Se manifiesta que rentabilidad econdmica es el resultado esperado por la empresa de la
inversion de su propio capital, independientemente de financiacion para que asi las
organizaciones obtengan su ganancia esperada, pueda conocer si es rentable o no su negocio.

Dimensiones de rentabilidad

2.2.2.2. Ventas.

Segun Anderser, A. (1997), “Venta se puede definir como la operacion mediante la
cual una persona transmite a otra persona la propiedad que tiene bien o derecho, a cambio de
un precio determinado. También se puede decir que la venta es ceder la propiedad de un
producto a cambio de una compensacion en dinero servicio o especie. Es un proceso dindmico
y obedece a un ciclo, él requiere tiempo, planificacion y tacticas para lograr resultados
Optimos”.

Cabe resaltar que ventas es un indicador de rentabilidad, se puede decir que la venta es
ceder la propiedad de un bien, y a través de ello las empresas generan sus ingresos para lograr
resultados éptimos.

2.2.2.2.1. Clientes.

Segun Varo, J. (2017), “Un cliente es alguien que elige y compra algo, por el contrario,
el usuario es quien recibe el beneficio pretendido del producto sea o no el comprador del mismo.
(...) En el ciclo comercial un mismo individuo puede considerarse bajo diferente categoria:
publico objetivo, cliente potencial, cliente, comprador eventual y cliente habitual. La palabra
cliente abarca el individuo en cualquier fase del ciclo de compra”. (p.12)

Cabe mencionar que el cliente es un individuo que se encuentra en cualquier ciclo de

compra y puede ser cliente potencial, comprador eventual para que a través de ello se puedan
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ejecutar las ventas.
2.2.2.2.2. Inventarios (stock).

Segun Laveriano, W. (2010), “Inventario se puede definir como el registro documental
de los bienes tangibles que se tienen para la venta en el curso ordinario del negocio o para ser
consumidos en la produccion de bienes o servicios para su posterior comercializacion (materias
primas, productos en proceso y productos terminados). También se define como un
amortiguador entre dos procesos: el abastecimiento y la demanda, donde el proceso de
abastecimiento contribuye con bienes al inventario, mientras que la demanda consume el mismo
inventario”.

Cabe sefialar que el inventario es importante en la organizacion para tener contabilizado
y a la vez un registro adecuado del stock de los productos e insumos, y asi poder abastecer los
pedidos de la demanda.

2.2.2.3. ROI (Retorno de la Inversion).

Seglin Andrade, A. (2011), “El ROI nos permite comparar la rentabilidad de una unidad
de negocio de un programa o de una actividad especifica dentro de una organizacion, En eso
justamente se fundamenta. ElI uso del ROI como indicador de rentabilidad asociado a la
actividad generadora de beneficios y de costos”. (p.60).

La formula de ROl es:

Utilidad neta de la Actividad
ROI = - -
Inversiones Realisadas o Costos

El retorno de la inversion son los beneficios obtenido de una inversion en relacién con los costos
que esta representa, expresado como un porcentaje. Ya que el ROI no implica necesariamente

dinero, se calcula como un porcentaje. (p.2,3)

Se sabe que la rentabilidad econdmica historicamente era conocido como el ROI, es un

indicador financiero para medir el retorno de la inversion beneficios obtenido que se determina
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con (utilidad neta de la actividad) entre costos (inversiones realizadas).
2.2.2.3.1. Gastos.
Segun Olmo, J. & Fondevila, J. (2014).” Ahorrar gastos en marketing. coste promedio
de contacto en internet es el mas bajo en los contactos comerciales. (...) ayuda a los clientes a
tener acceso a los servicios de la organizacién a un coste reducido”. (p.60)

Segun el autor el gasto es un factor importante para implementar las ventas en el
marketing digital, en las empresas pequefias gastan en contratar al manager, fotografias digitales
y delivery.

2.2.2.3.2. Costos.

Bottaro, O. et al, (2004),” Puede decirse que un costo es el sacrificio econdmico
inherente a una accion con vistas a lograr un objetivo. En las distintas actividades econémicas
los costos se manifiestan de muy diversas formas. Pueden aparecer como erogaciones de dinero,
como transferencia de bienes, como asuncién de obligaciones y hasta como resignacién de
ingresos. Quiza el concepto mas interesante a sefialar esté vinculado con la relatividad del
concepto “costo”. En efecto, el costo puede asumir distintas magnitudes econdémicas, distintos
valores, seglin cual sea el objetivo buscado en su determinacion”. (p. 11)

Al respecto el costo es el sacrificio econdmico de la organizacion en sus operaciones
directamente con los procesos de produccién de los productos que pueden ser los materiales,
la mano de obra, los costos indirectos de fabricacion, costos de publicidad en las plataformas
digitales.

2.2.2.3.3. Precio de venta.

Segun kotler y Armstrong (2013), “En el sentido mas estrecho el precio es la cantidad
de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos méas generales el precio es la
suma de todos los valores a los renuncian los clientes para obtener los beneficios de tener o

utilizar un producto o servicio. Histéricamente el precio asido el principal factor que afecta la
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eleccion del comprador (en las ultimas décadas sin embargo los factores son el precio ganado
cada vez mas importante; aun asi, el precio sigue siendo uno de los elementos méas importantes
que determinara la participacion del mercado y la rentabilidad de una empresa)” (p. 257).

Al parecer el precio es el Unico elemento que produce ingresos; todos los demas
representan costos. El precio también uno de los elementos mas flexibles, los precios pueden
cambiar con rapidez al mismo tiempo el precio es el problema nimero uno al que se enfrentan
muchos negociantes. Sin embargo, 10s negociantes inteligentes tratan a los precios como una
herramienta estratégica clave para crear y capturara valor para el cliente. Una pequefia mejora
en porcentaje en el precio puede generar un gran porcentaje de aumento de la rentabilidad.

2.2.2.3.4 Margen de ganancia.

Segln sanchez, J. (2002), “Margen mide el beneficio obtenido por cada unidad
monetaria vendida, es decir, la rentabilidad de las ventas. Los componentes del margen pueden
ser analizados atendiendo bien a una clasificacion economica o bien a una clasificacion
funcional. En el primer caso se puede conocer la participacion en las ventas de conceptos como
los consumos de explotacion, los gastos de personal o las amortizaciones y provisiones,
mientras en el segundo se puede conocer la importancia de las distintas funciones de coste, tales
como el coste de las ventas, de administracion, etc.” (p. 8,9)

Como se sefiala el margen de ganancia es el valor ganado por la inversion dada.

2.2.2.4. Recursos empresariales.

Martinez y Milla (2012), “El desarrollo de los recursos y capacidades para establecer
una ventaja competitiva, mas que aparecer como una proteccion frente al fuerte aumento de la
competencia, se ha convertido en la principal meta para la formulacion de la estrategia”. (p. 82)

De acuerdo a lo citado por el autor los recursos empresariales ya no son usados como
una especie de defensa frente a la competencia, si no, que ahora son utilizados para el

planteamiento de estrategias para optimizar los procesos de produccion y venta para abastecer
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a la demanda y obtener mayor rentabilidad, asi también podemos acotar que los recursos
empresariales son tangibles (son maquinarias, equipos, mano de obra, recursos de manufactura
.etc.) e intangibles ( la imagen de la empresa, imagen de la marca ).

2.2.2.4.1. Medios informaticos.

“Lo que podemos entender por medio electronico que es un mecanismo de instalacion,
equipamiento o sistema que permite producir almacenar y transmitir documentos e informacion
incluyendo cualquier red de comunicacion abierta o restringida como el internet”. (Definicion
propia)

De acuerdo a los medios electrénicos se ven involucrados en el proceso de venta, por
de las computadoras, celulares a través del internet y es un mecanismo que ayuda a
comunicarnos con los usuarios o clientes, proveedores entre otros, para poder expender nuestros
productos.

2.2.2.4.2. Capacidad de produccion.

Segiin Mejia, C. (2013), “La capacidad instalada se refiere a la disponibilidad de
infraestructura necesaria para producir determinados bienes y servicios. Su magnitud es una
funcion directa de la cantidad de produccién que puede suministrarse.

Es todo sistema de produccion o prestacion de servicios se requiere de una adaptacion de
recursos fisicos, humanos, tecnologia, bienes raices, maquinarias y equipos, para poder
procesar materia prima e insumos relacionados hasta transformarla en producto terminado o
servicios prestados. Esa cantidad de infraestructura constitui la capacidad instalada y, como es
obvio una mayor infraestructura conduce a una mayor capacidad instalada y por supuesto,
mayor cantidad esperada de produccion”. (p. 1, 2,3).

De acuerdo a lo expuesto anteriormente la capacidad de produccion es la capacidad
instalada que tiene la organizacion en cuanto a maquinarias, equipos, y mano de obra entre

otros, para que haya mayor productividad y asimismo satisfacer a la demanda.
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2.2.2.4.3. Valor marca.

Segtin Medina P. (2013),” Hace referencia a las percepciones de los publicos internos y
externos de una organizacion tienen sobre ellas. La imagen de la marca se genera de las acciones
de comunicacién interna y externa que una organizacion lleva acabo para difundir su
arquitectura de marca: identidad, mision, vision, valores y cultura corporativa, La imagen es
una de los elementos corporativos mas importantes de una empresa nos solo porque afecta sus
productos y servicio, sino también porque influye en conjunto de la organizacion”. (p.14).

Desde el punto de vista del autor la imagen de la marca es la percepcion e identificacion
que tienen los clientes a través de la imagen como el estereotipo, nombre, disefio, simbolo frente
a nuestra competencia.

Tipo de empresa

Segun la normativa Ley N° 300556 emitida en julio de 2013- de titulo Il modificé varios
articulos del TUO de la Ley de Promocién y Formalizacién de la Micro y Pequefia Empresa,
aprobado por Decreto Supremo 007-2008-TR.
El micro, pequefias y medianas empresas deben ubicarse en alguna de las siguientes categorias
empresariales, establecidas en funcion de sus niveles de ventas anuales:
Microempresa: Ventas anuales hasta el monto maximo de 150 Unidades Impositivas Tributarias
(UIT).
Pequefia empresa: Ventas anuales superiores a 150 UIT y hasta el monto maximo de 1700
Unidades Impositivas Tributarias (UIT).
Mediana Empresa: Ventas anuales superiores a 1700 UIT y hasta el monto maximo de 2300
UIT.

Emporio Comercial de Gamarra
El actual Emporio Comercial de Gamarra, es un importante mercado tradicional de gran

dinamismo y de considerables transacciones econdmicas, relacionado al comercio, la industria
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de la moda y de la fabricacion de prendas de vestir. Las empresas se encuentran ubicadas entre
los limites fronterizos de la Av. Aviacién y 28 de Julio del distrito de la Victoria, Lima - Peru.
Caracteristicas de las Empresas del Emporio Comercial de Gamarra en el afio 2017

El Emporio Comercial de Gamarra es un lugar de gran movimiento comercial principalmente
relacionado a la industria de la moda y la fabricacion de prendas de vestir, ubicado en el céntrico
distrito de La Victoria. Constituye una muestra del trabajo emprendedor de los peruanos que
emigraron a la ciudad de Lima, capital de PerQ, en busca de un futuro promisor, y que en
busqueda de oportunidades de trabajo crearon su propio empleo, logrando a inicios de la década
de los afios sesenta emprender pequefios negocios en el sector textil, habiendo logrado en estos
ultimos afios un gran impulso convirtiéndose en un importante centro comercial.

El importante centro comercial de Gamarra, recibe miles de clientes por dia, y su dinamismo
empresarial, genera miles de ventas diarias, y gracias a su innovacién y creatividad de sus
empresarios emprendedores, alberga hoy en dia aproximadamente cuarenta mil
establecimientos, brinda ocupacion a ochenta mil trabajadores, y sus empresas generaron en el
afio 2017, siete mil millones de soles de ventas anuales. Los establecimientos que desarrollan
actividades en el Emporio Comercial de Gamarra se encuentra, distribuidos en galerias y al afio
2017 existen 39 mil 630 establecimientos, que ofrecen diversos servicios, y proveen de insumos
y otros productos relacionados a la industria textil, de confecciones y de moda a nivel nacional,
regional e internacional y otras actividades econémicas que vienen creciendo a su alrededor.
Segun INEI (2017) Nos indica:

1.-Evolucion de los establecimientos en el Emporio Comercial de Gamarra

En el 2017, el nimero de establecimientos ascendio a 39 mil 630,

2.-Empresas segun segmento empresarial en el emporio de Gamarra.

El Emporio Comercial de Gamarra estd comprendido por 33 mil 2 empresas para el 2017,

31 mil 176 son microempresas que representan al 94,5% del total de unidades econdémicas.
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1 mil 681 son pequefias empresas (5,1%).

145 medianas y grandes empresas que representan el 0,4% del total de empresas.

3.-NUmero de empresas, segun razon social en el emporio Gamarra

Segun organizacion juridica, en el Emporio Comercial de Gamarra se observa que el:

83,7% de empresas se registraron como personas naturales.

9,0% como sociedades anénimas (S.A.).

5,7% como empresas individuales de responsabilidad limitada, (I.R.L.)

1,1% sociedades comerciales de responsabilidad limitada y (S.R.L.)

0,5% se registrd como otro tipo de organizacion.

4. Ventas netas segun segmento empresarial

Las ventas totales anuales por empresa que se genera en el Emporio Comercial de Gamarra son
de 210 mil soles, lo que representa en promedio ventas mensuales por empresa de 18 mil soles.
Las ventas promedio mensuales, que genera:

La microempresa es 5 mil 600 soles,

La pequefia empresa 119 mil 200, Las Mypes representan el 99,6% de empresas y genera el
65,0% de las ventas totales.

La mediana y gran empresa 1 millon 390 mil soles, El 0,4% de empresas medianas y grandes
genera el 34,9% ventas totales.

5. Micro y pequefias empresas segun actividad econémica

En el 2017 en Gamarra, las Micro y Pequefias Empresas (MYPES) alcanzaron a 32 mil 857
empresas, el 48,9% de este segmento se dedicaron al comercio al por menor:

El 21,0% al comercio al por mayor; el 18,9% a la industria manufacturera, el 3,0% se dedicaron
a los servicios prestados a las empresas, el 2,0% a las actividades de servicios de comidas y

bebidas, entre otros.
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2.3 Definicion de Términos Bésicos

Marketing digital: Se esta convirtiendo en un nuevo método para poder hacer negociaciones
a nivel global sin necesidad de pertenecer a un trabajo convencional donde someterse
a horario regido suele ser una carga para la mayoria de las personas. Habyb Selman
(2017).

Rentabilidad: Es la apreciacion en valor, la ganancia obtenida de la venta de un instrumento
de inversién por un precio superior al original de compra. Lawrence & Gitman
(2008).

E-commerce: Es el comercio electrénico se refiere a las ventas generadas por el internet,
cable o tv interactiva que se realiza con pagos online. Fonseca, A. (2014)

SEOQ: Es la optimizacion de las experiencias web para facilitar el entendimiento de la
informacidn a los motores de busqueda (Google Yahoo) y para que ellos los muestren
a los usuarios. Cantor, A. (2016).

SEM: Es una forma de mercadeo digital enfocada en dirigir trafico a una pagina web a través
de anuncios pagados en buscadores como Google y Bing. SEM ofrece la oportunidad
de alcanzar a clientes potenciales cuando esto se encuentra en el proceso de busqueda
de informacion relacionada con los productos o servicios de una compafiia Cantor,
A. (2017).

Posicionamiento: Es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor
es el resultado de estrategia especialmente disefiado para proyectar la imagen
especifica de ese producto servicio o marca. Mora F. (2018)

Redes sociales: Se define como un servicio que permite a los individuos construir un perfil
publico o semipublico dentro de un sistema delimitado, articular una lista de otros
usuarios con los que comparte una conexion, y ver, recorrer su lista de las conexiones.

Flores, J. (2019).
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Marketing de contenido: Se puede definirse como la creacion, publicacion, distribucién o
comparticién de contenidos excepcionales valor e interés para tus clientes y
comunidad de usuarios (...) se trata en otras palabras de generar un contenido
sumamente valioso que nos haga ganar la confianza incondicional de cliente

potencial. Ramos, J. (2016).

ROI en marketing: Permite a los departamentos de marketing y comercial alinearse y mostrar
su contribucién a los objetivos de negocio, vinculando dicha contribuciéon a un
presupuesto (convirtiendo asi el marketing y la actividad comerciales en una

inversion. Turletti P. (2018).

Mypes: Son las siglas de micro y pequefias empresas donde se diferencian por cantidad de
ventas al anuales. Microempresa con ventas anuales hasta el monto maximo de 150
Unidades Impositivas Tributarias (UIT). Pequefia empresa con ventas anuales
superiores a 150 UIT y hasta el monto méaximo de 1700 Unidades Impositivas

Tributarias (UIT).



Capitulo I11: Metodologia de la Investigacion
3.1. Enfoque de la Investigacion
La presente investigacion se desarrolla tomando en cuenta el enfoque cuantitativo, segun
Hernandez et al (2014) sefialan que:

“El enfoque cuantitativo es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente, por
lo tanto, no podemos eludir pasos, se sigue un orden riguroso y cabe la posibilidad de redefinir
alguna etapa si es necesario. Se inicia con la idea principal, luego con la delimitaciéon y
planteamiento del problema, objetivos, se continua con la revision de la literatura y a partir de
ello se elabora el marco tedrico. De las preguntas se establecen hipotesis y determinan variables;
se traza un plan para probarlas (disefio); se miden las variables e un determinado contexto, se
utiliza un método estadistico y se extrae una serie de conclusiones”. (p.4).

3.2. Variables
V1: Marketing Digital
V2: Rentabilidad
3.2.1. Operacionalizacion de variables.

Variable independiente (X): Marketing Digital

“El marketing digital estd permitiendo que las empresas puedan utilizar a través de
internet, el teléfono movil, otros medios digitales para publicar y comercializar sus productos,
consiguiendo de esta forma nuevos clientes y mejorar su red de relaciones. EI marketing digital
abarca la préctica de la promocion de productos y /o servicios a través de la utilizacion de los
canales de distribucion electrénica para llegar a los consumidores de forma rapida, relevante,

personalizada y con mayor eficiencia” Segun Arias, A. (2015). (p. 39)
Tabla 3

Detalle de la variable independiente.
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Variable independiente Dimensiones
X1: Estrategia de
Marketing Digital
X2: Redes Sociales

(X) Marketing Digital X3: Marketing de
Contenido

Fuente. Elaboracion propia
Variable dependiente (Y): Rentabilidad

“La rentabilidad es una concrecion del resultado obtenido a partir de una actividad
econdmica de transformacion, de produccién, y/o de intercambio. El excedente aparece en la
fase o etapa final del intercambio. Es por ello que la medicion del resultado adquiere una
significacidn concreta en tanto se compara con los factores implicados para su obtencion: los

recursos econdomicos y los recursos financieros” Segun Lizcano, J. (2004), (p.10)
Tabla 4

Detalle de la variable dependiente

Variable dependiente Dimensiones
Y1: Ventas
Y2: Retorno de la
Y: Rentabilidad Inversion.

Y 3: Recursos Empresariales

Fuente. Elaboracion propia



Tabla 5

Operacionalizacion de Variables

Operacionalizacion de las variables

DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSION INDICADORES PREGUNTAS

Segmentacion en ¢ Tu negocio confeccionistas y comercializadores de blusas esta
mercados digitales dirigido para publico femenino de diferentes edades ?

“El marketing digital esté Estrategia de Gestion de marca ¢ Tu negocio tiene marca o logotipo que te identifique ?

permitiendo  que las marketing

empresas puegian utilizar digital Posicionamiento en los | ¢ Tu negocio de blusas es reconocido por el publico en las redes

a través de internet, el buscadores sociales?

teléfono  movil  otros '

medios digitales para

publicar y comercializar Fidelizacion - 4F ¢ Tu negocio tiene clientes que viene mas de una vez hacer su compra?

sus productos,

consiguiendo de esta

forma nuevos clientes y Facebook - Fan page ¢Tu negocio utiliza Facebook para vender y promocionar tus

. mejorar su red de productos?
Marketing . .
L relaciones. ElI marketing
Digital

digital abarca la practica
de la promocion de
productos y /o atreves de
la utilizacion de los
canales de distribucion
electronica para llegar a
los consumidores de
forma répida, relevante,
personalizada 'y con
mayor eficiencia” Segun
Arias, A. (2015). (p. 39).

Redes sociales

Instagram

¢Tu negocio utiliza Instagram para vender y promocionar tus
productos?

WhatsApp

¢ Tu negocio utiliza WhatsApp para vender y promocionar tus
productos?

Marketing de
contenido

Tipos de Contenidos

¢, Disefian y publican fotografias, videos, catalogos digitales ?

Ciclo de Publicacion

¢Realizan cronograma de fechas para publicar sus productos en las
redes sociales?

Reutilizacién de
contenidos

¢En su negocio reutilizan las publicaciones que ha tenido mas acogida
por el publico en las redes sociales?
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Rentabilidad

“La rentabilidad es una
concrecién del resultado
obtenido a partir de una
actividad econémica de
transformacion, de
produccién, y/o de
intercambio. El excedente
aparece en la fase o etapa
final del intercambio. Es
por ello que la medicidn
del resultado adquiere
una significacion
concreta en tanto se
compara con los factores
implicados  para  su
obtencién: los recursos
econémicos y los
recursos financieros”
Segln Lizcano, J. (2004),
(p.10).

Ventas

Ventas

¢En tu negocio han aumentado las ventas con las redes sociales?

Clientes

¢Tu negocio tienen identificado sus clientes nuevos (registra sus
datos)?

Inventario (stock)

¢En tu negocio cuentas con el stock de mercaderia para abastecer a tus
clientes?

Retorno de la
Inversién (ROI)

Gastos de publicidad

¢En tu negocio tienes gastos de fotografias, envios y sueldo asistente
comercial?

¢En tu negocio los costos se han visto afectados vendiendo tus

Costo .
productos en las redes sociales?

Precio ¢En tu negocio hay una diferenciacion de precio en la venta fisica y
virtual?

Ganancia ¢En tu negocio han incrementado sus ganancias con las ventas en las

redes sociales?

Optimizacion de
recursos
empresariales

Medios informéticos

¢En tu negocio cuentas con medios informaticos como: computadora,
teléfono inteligente e internet ?

Capacidad de
produccion

¢Cuentas con maquinarias y mano de obra adecuada para abastecer a
los clientes ?

Valor de marca

¢Tu negocio considera el valor de marca como factor de
rentabilidad?




3.3. Hipdtesis

3.3.1. Hipotesis general.
Marketing digital influye directamente en la rentabilidad de Mypes comercializadores de blusas
para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020.

3.3.2. Hipotesis especificas.
a) Las estrategias de Marketing digital influye directamente en la rentabilidad de las Mypes
comercializadores de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima
2020.
b) Las Redes sociales influye directamente en la rentabilidad de las Mypes comercializadores
de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020.
c) El marketing de contenido influye directamente en la rentabilidad de las Mypes
comercializadores de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima
2020.
3.4. Tipo de Investigacion
Esta investigacion es de tipo explicativo. Esta elaborado de nivel basico tedrico documental.
Segun Hernandez, et al, (2014), “Los estudios explicativos van mas alla de la descripcién de
conceptos o fendmenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir, estan
dirigidos a responder por las causas de los eventos y fendmenos fisicos o sociales. (...), su
interés se centra en explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones se manifiesta o
por qué se relacionan dos o mas variables”. (p. 95)
3.5. Disefio de la Investigacion
Esta investigacion es de disefio no experimental transversal y de hipotesis correlacional causal.
No experimental, Estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los
que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos. Citado por

(Hernandez, et “al, 2014 p. 152).
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Presentacion gréafica del disefio de la investigacion fue la siguiente:

Esquema del disefio correlacionar
M: muestra del estudio
X: variable independiente
Y: variable dependiente
r : nivel de correlacion
3.6. Poblacién y Muestra
3.6.1. Poblacion.
La poblacién es infinita porque no podemos conocer el tamafio de la poblacién, y se va ha
investigar de acuerdo a sus caracteristicas de investigacion a las micro y pequefias empresas de
comercializadores de prenda de vestir de blusa para dama de emporio comercial Gamarra, La
Victoria, Lima 2020.
Una poblacién es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones. Hernandez. et al, (2014), (p. 174).
Poblacion infinita: Es aquella en la que se desconoce el total de elementos que la conforma,
por cuanto no existe un registro documental de estos debido a que su elaboracion seria
practicamente imposible. Arias, F. (2012)
3.6.2. Muestra.
La muestra sera un muestreo no probabilistico por conveniencia y a criterio hemos decido
trabajar con 60 micro y pequefias empresas de comercializadores de prenda de vestir de blusa

para dama del emporio comercial Gamarra.
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Muestra no probabilistica o dirigida Subgrupo de la poblacion en la que la eleccion de los
elementos no depende de la probabilidad, sino de las caracteristicas de la investigacion.
Hernandez et al. (2014) (p. 176)

Conveniencia procedimiento que consiste en seleccionar las unidades de la muestra mas
convenientes para el estudio o en permitir que participen voluntariamente en la muestra. Se
basa en la comodidad del trabajador de campo. Laureiro, M. (2015) (p.156)

3.7. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Nombre: encuesta para medir la influencia del marketing digital en la rentabilidad de las Mypes
comercializadores de blusas para damas.

Variables de estudio:

Marketing Digital

Rentabilidad

Instrumento de Recoleccion de datos

La técnica utilizada fue la encuesta, ya que segun Hernandez et al. (2014), facilita el proceso
de recoleccion de informacion en las Ciencias Sociales.

La recoleccion de la informacion fue de fuente primaria (personas y hechos) y secundaria
(material impreso)

La técnica de la encuesta (aproximadamente a 60 Micro y pequefias empresas
comercializadores de blusas para dama).

Tabla 6

Datos Demograficos

Tipo de empresa de su Conocimiento en marketing

Cargo que ocupa negocio digital

1.- Propietario ( ) |1.-Microempresa () .
2.- Administrador () |2.- Pequeiiaempresa ( ) 2.-No ()




59

El instrumento de recoleccion de datos utilizado fue el cuestionario estructurado, el mismo que
fue construido bajo la escala de Likert y tuvo las siguientes alternativas de respuesta y
valoracion:

1. Totalmente en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. De Acuerdo

5. Totalmente de Acuerdo

Tabla 7
Ficha técnica de la variable Marketing Digital

Ficha técnica del instrumento de recoleccion de datos aplicada

Aspectos Descripcion

a) Tipo de instrumento: Cuestionario estructurado
b) Cantidad de items: 10

c) Escala: Ordinal

d) Tipo de respuesta: Cerrada

X: Marketing Digital
x1: Estrategias de marketing digital
e) Variable y dimensiones: ~ x2:Redes sociales
X3: Marketing de Contenidos

f) Participantes: 60 MYPES
g) Tiempo estimado de aplicacion: 20 Minutos
elaboracion propia
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Tabla 8

Ficha técnica de la variable Rentabilidad

Aspectos Descripcion
a) Tipo de instrumento: Cuestionario estructurado
b) Cantidad de items: 10
c) Escala: Ordinal
d) Tipo de respuesta: Cerrada
Y: Rentabilidad
Y1: Ventas
e) Variable y dimensiones: Y2:Retorno de la Inversion (ROI)

Y3: Optimizacion de Recursos Empresarial:

f) Participantes: 60 MYPES
g) Tiempo estimado de aplicacién: 20 Minutos
elaboracion propia

Analisis de Confiabilidad de Recoleccion de Datos

La confiabilidad se calcul6 con el coeficiente Alfa de Cronbach, utilizando Excel 2016 luego
de recolectar la data.

Tabla 9

Alfa de Cronbach para el instrumento

N2 de
Alfa de Conbrach
elementos
0,82 30

Elaboracion propia

Como indica la tabla, el coeficiente de Alfa de Cronbach es de 0.82, el cual nos indica que tuvo
confiabilidad alta, por lo tanto, fue confiable su aplicacion.

Se toma de referencia la tabla para la interpretacion del coeficiente Alfa de Cronbach:
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Tabla 10

Escala para la interpretacion del coeficiente de Alfa de Cronbach

ESCALA CATEGORIA
r=10 Confiabilidad perfecta
90<r<0,99 Confiabilidad muy alta
0,70<r<0,89 Confiabilidad alta
0,60<r<0,69 Confiabilidad aceptable

0,40<r<0,59 Confiabilidad moderada
0,30<r<0,39 Confiabilidad baja
0,10<r<0,29 Confiabilidad muy baja
0,01<r<0,09 Confiabilidad despreciable
r=0 Confiabilidad nula

Fuente: Valderrama (2018). Elaboracién propia

Valides del Instrumento de Recoleccion de Datos

El instrumento de recoleccion de datos utilizado fue sometido a los andlisis de validez y
confiabilidad. La validez se realiz6 por medio del juicio de expertos, por lo cual se recurri6 a
tres docentes expertos en el tema, para que revisen y puedan contribuir a mejorar el instrumento
tanto del cuestionario de la variable independiente Marketing Digital y del cuestionario de la
variable dependiente Rentabilidad.
Tabla 6

Validacion de Juicio de Expertos

Validacion por juicio de expertos

Grado,nombres y apellidos. Resultado
Experto 01 |Mg. Luis Gomez Achocalla Se pueden aplicar los instrumentos
Experto 02 |Mg. Luis Walter Hernandez Hinostroza |Se pueden aplicar los instrumentos
Experto 03 |Mg.Doris Farfan Valdivia Se pueden aplicar los instrumentos
Resultado general Se pueden aplicar

Fuente: elaboracion propia

Nota: se adjunta en anexos, las fichas firmadas por los expertos
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Capitulo 1V: Resultados
4.1. Analisis de los Resultados
4.1.1. Resultados relacionados con la variable Marketing Digital
Tabla 11

ftem 01: ¢ TU negocio comercializadores de blusas esta dirigido para plblico femenino de
diferentes edades?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 1,7 1,7 1,7
En desacuerdo 5 8,3 8,3 10,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 1,7 1,7 11,7
De acuerdo 33 55,0 55,0 66,7
Totalmente de acuerdo 20 33,3 33,3 100,0

Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia
Figura 1

Frecuencia

33
55,00%

20
33,33%

i . De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 1. Gréfico de barras sobre la pregunta 01: ¢ TU negocio comercializadores de blusas
esta dirigido para publico femenino de diferentes edades? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 11 se puede observar que el 55.00% de los propietarios
de Mypes encuestados esta de acuerdo con que es necesario que cada negocio comercializador
de blusas este dirigido para publico femenino de diferentes edades; a diferencia de un 1,67%
gue esta en totalmente en desacuerdo. La representacion grafica del item 01 se puede apreciar

en la Figura 1.
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Tabla 12

item 02: ¢ Tu negocio tiene marca o logotipo que te identifique?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 1 1,7 1,7 1,7
En desacuerdo 2 3,3 3,3 5,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 13,3 13,3 18,3
De acuerdo 23 38,3 38,3 56,7
Totalmente de acuerdo 26 43,3 43,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia
Figura 2:

Frecuencia

2
3,33%
En

Totalmente MNi de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 2. Grafico de barras sobre la pregunta 02: ¢ Tu negocio tiene marca o logotipo que te
identifique? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 12 se puede observar que el 43.33% de los propietarios
de Mypes encuestados esta totalmente de acuerdo con que es necesario que cada negocio tenga
una marca o logotipo que te identifique; a diferencia de un 1,67% que esta en totalmente en

desacuerdo. La representacion grafica del item 02 se puede apreciar en la Figura 2.
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Tabla 13

item 03: ¢ Tu negocio de blusas es reconocido por el pablico en las redes sociales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 1 1,7 1,7 1,7
En desacuerdo 1 1,7 1,7 3,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 3.3 3.3 6,7
De acuerdo 32 53,3 53,3 60,0
Totalmente de acuerdo 24 40,0 40,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia

Figura 3:

Frecuencia

) De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 3. Grafico de barras sobre la pregunta 03: ¢ Tu negocio de blusas es reconocido por el
publico en las redes sociales? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 13 se puede observar que el 53.33% de los propietarios
de Mypes encuestados esta de acuerdo con que es necesario que cada negocio de blusas es
reconocido por el pablico en las redes sociales; a diferencia de un 1,67% que esta en totalmente

en desacuerdo. La representacion gréfica del item 03 se puede apreciar en la Figura 3.
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Tabla 14

item 04: ¢ Tu negocio tiene clientes que viene mas de una vez hacer su compra?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 1,7 1,7 1,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 5,0 5,0 6,7
De acuerdo 33 55,0 55,0 61,7
Totalmente de acuerdo 23 38,3 38,3 100,0

Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia

Figura 4:

40 |0

30

20 |

Frecuencia

10 |8

1
1.67%

En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo

Figura 4. Gréafico de barras sobre la pregunta 04: ¢ Tu negocio tiene clientes que viene mas de
una vez hacer su compra? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 14 se puede observar que el 55.00% de los propietarios
de Mypes encuestados esta de acuerdo con que es necesario que cada negocio tenga clientes
gue viene mas de una vez hacer su compra; a diferencia de un 1,67% que esta en desacuerdo.

La representacion grafica del item 04 se puede apreciar en la Figura 4.
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Tabla 15

item 05: ¢ Tu negocio utiliza Facebook para vender y promocionar sus productos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 1,7 1,7 1,7
De acuerdo 3 5,0 5,0 6,7
Totalmente de acuerdo 56 93,3 93,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia

Figura 5:

Frecuencia

3
5,00

_
Ende erdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 5. Gréfico de barras sobre la pregunta 05: ¢ Tu negocio utiliza Facebook para vender
y promocionar sus productos? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 15 se puede observar que el 93.33% de los propietarios
de Mypes encuestados esta totalmente de acuerdo con que es necesario que cada negocio utilice
Facebook para vender y promocionar sus productos; a diferencia de un 1,67% que esta en

desacuerdo. La representacion grafica del item 05 se puede apreciar en la Figura 5.
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Tabla 16
ftem 06: ¢ Tu negocio utiliza Instagram para vender y promocionar sus productos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 5,0 5,0 5,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 5,0 5,0 10,0
De acuerdo 9 15,0 15,0 25,0
Totalmente de acuerdo 45 75,0 75,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia

Figura 6:

Frecuencia

Endesacuerdo Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo

Figura 6. Gréfico de barras sobre la pregunta 06: ¢ Tu negocio utiliza Instagram para vender
y promocionar sus productos? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 16 se puede observar que el 75.00% de los propietarios
de Mypes encuestados esta totalmente de acuerdo con que es necesario que cada negocio utilice
Instagram para vender y promocionar sus productos; a diferencia de un 5,00% que esta en

desacuerdo. La representacion grafica del item 06 se puede apreciar en la Figura 6.
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Tabla 17

item 07: ¢ Tu negocio utiliza WhatsApp para vender y promocionar sus productos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 1,7 1,7 1,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 5,0 5,0 6,7
De acuerdo 3 5,0 5,0 11,7
Totalmente de acuerdo 53 88,3 88,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia

Figura 7:

Frecuencia

Ende erdo  MNide acuerdoni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo

Figura 7. Gréfico de barras sobre la pregunta 07: ¢ Tu negocio utiliza WhatsApp para vender
y promocionar sus productos? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 17 se puede observar que el 88.33% de los propietarios
de Mypes encuestados esta totalmente de acuerdo con que es necesario que cada negocio utilice
WhatsApp para vender y promocionar sus productos; a diferencia de un 1,67% que esta en

desacuerdo. La representacion grafica del item 07 se puede apreciar en la Figura 7.
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Tabla 18

item 08: ¢Disefian y publican fotografias, videos, catalogos digitales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 7 11,7 11,7 11,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 3,3 3,3 15,0
De acuerdo 18 30,0 30,0 45,0
Totalmente de acuerdo 33 55,0 55,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia

Figura 8:

Frecuencia

En desacuerdo Mide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo

Figura 8. Grafico de barras sobre la pregunta 08: ¢Disefian y publican fotografias, videos,
catalogos digitales? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 18 se puede observar que el 55.00% de los propietarios
de Mypes encuestados esta totalmente de acuerdo con que es necesario que cada negocio disefia
y publican fotografias, videos, catalogos digitales; a diferencia de un 11,67% que esta en

desacuerdo. La representacion grafica del item 08 se puede apreciar en la Figura 8.
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item 09: ;Realizan cronograma de fechas para publicar sus productos en las redes

sociales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vaélido Totalmente en desacuerdo 3 5,0 5,0 50
En desacuerdo 14 23,3 23,3 28,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 6,7 6,7 35,0
De acuerdo 26 43,3 43,3 78,3
Totalmente de acuerdo 13 21,7 21,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia
Figura 9:

Frecuencia

Totalmente En MNi de
en desacuerdo acuerdo ni en
desacuerdo desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Figura 09. Grafico de barras sobre la pregunta 09: ¢Realizan cronograma de fechas para

publicar sus productos en las redes sociales? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 19 se puede observar que el 43.33% de los propietarios

de Mypes encuestados estd de acuerdo con que es necesario que cada negocio realice

cronograma de fechas para publicar sus productos en las redes sociales; a diferencia de un

5,00% que esta totalmente en desacuerdo. La representacion gréafica del item 09 se puede

apreciar en la Figura 9.
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Tabla 20

ftem 10: ¢En su negocio reutilizan las publicaciones que ha tenido més acogida por el publico en
las redes sociales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 10 16,7 16,7 16,7
En desacuerdo 18 30,0 30,0 46,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 1,7 1,7 48,3
De acuerdo 13 21,7 21,7 70,0
Totalmente de acuerdo 18 30,0 30,0 100,0

Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia
Figura 10:

Frecuencia

Totalmente En Ni de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo acuerdoni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 10. Gréfico de barras sobre la pregunta 10: ¢ En su negocio reutilizan las publicaciones
que ha tenido més acogida por el publico en las redes sociales? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 20 se puede observar que el 30.00% de los propietarios
de Mypes encuestados esta totalmente de acuerdo con que es necesario que en su negocio
reutilizan las publicaciones que ha tenido méas acogida por el publico en las redes sociales; a
diferencia de un 16,67% que esta totalmente en desacuerdo. La representacion grafica del item

10 se puede apreciar en la Figura 10.
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4.1.2 Resultados relacionados con la variable rentabilidad
Tabla 21

item 11: ¢ En tu negocio han aumentado las ventas con las redes sociales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 4 6,7 6,7 6,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 15,0 15,0 21,7
De acuerdo 31 51,7 51,7 73,3
Totalmente de acuerdo 16 26,7 26,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia
Figura 11:

40 |

30 |

sl

Frecuencia

31
51,67%

10 |

9
15,00%

En desacuerdo i de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo

Figura 11. Gréfico de barras sobre la pregunta 11: ¢ En su negocio han aumentado las ventas
con las redes sociales? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 21 se puede observar que el 51.67% de los propietarios
de Mypes encuestados estd de acuerdo que en su negocio han aumentado las ventas con las
redes sociales; a diferencia de un 6,67% que esta en desacuerdo. La representacion grafica del

item 11 se puede apreciar en la Figura 11.
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Tabla 22

item 12: ¢ En su negocio tienen identificado sus clientes nuevos (registra sus datos)?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 4 6,7 6,7 6,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 10,0 10,0 16,7
De acuerdo 28 46,7 46,7 63,3
Totalmente de acuerdo 22 36,7 36,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia

Figura 12:

Frecuencia

En desacuerdo  Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo

Figura 12. Gréfico de barras sobre la pregunta 12: ¢ Tu negocio tienen identificado sus clientes
nuevos (registra sus datos)? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 22 se puede observar que el 46.67% de los propietarios
de Mypes encuestados esta de acuerdo con que es necesario que en Su negocio tienen
identificado sus clientes nuevos (registra sus datos); a diferencia de un 6,67% que esta en

desacuerdo. La representacion grafica del item 12 se puede apreciar en la Figura 12.
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Tabla 23

item 13 ¢ En su negocio cuentas con el stock de mercaderia para abastecer a tus clientes?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 1 1,7 1,7 1,7
En desacuerdo 3 5,0 5,0 6,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 1,7 1,7 8,3
De acuerdo 37 61,7 61,7 70,0
Totalmente de acuerdo 18 30,0 30,0 100,0

Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia

Figura 13:

40

an |

a0

Frecuencia

1
1,67%

Totalmente En Wrde De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo acuerdoni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 13. Gréfico de barras sobre la pregunta 13: ¢/En su negocio cuentas con el stock de
mercaderia para abastecer a tus clientes? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 23 se puede observar que el 61.67% de los propietarios
de Mypes encuestados esta de acuerdo con que es necesario gue en su negocio cuentan con el
stock de mercaderia para abastecer a tus clientes; a diferencia de un 1,67% que esta totalmente

en desacuerdo. La representacion grafica del item 13 se puede apreciar en la Figura 13.
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Tabla 24

item 14: ¢ En su negocio tienes gastos de fotografias, envios y sueldo asistente comercial?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 2 33 3,3 33
En desacuerdo 5 8,3 8,3 11,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 20,0 20,0 31,7
De acuerdo 31 51,7 51,7 83,3
Totalmente de acuerdo 10 16,7 16,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia

Figura 14:

Frecuencia

12
Totalmente En Ni de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 14. Gréfico de barras sobre la pregunta 14: ¢ En su negocio tienes gastos de fotografias,
envios y sueldo asistente comercial? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 24 se puede observar que el 51.67% de los propietarios
de Mypes encuestados esta de acuerdo con que es necesario que en su negocio tiene gastos de
fotografias, envios y sueldo asistente comercial; a diferencia de un 3,33% que esta totalmente

en desacuerdo. La representacion grafica del item 14 se puede apreciar en la Figura 14.
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item 15: ¢En su negocio los costos se han visto afectados vendiendo tus productos en las

redes sociales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 2 3,3 3,3 3,3
En desacuerdo 5 8,3 8,3 11,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 21,7 21,7 33,3
De acuerdo 28 46,7 46,7 80,0
Totalmente de acuerdo 12 20,0 20,0 100,0

Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia
Figura 15:

Frecuencia

Totalmente En Ni de
en desacuerdo acuerdonien
desacuerdo desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Figura 15. Gréfico de barras sobre la pregunta 15: ¢En su negocio los costos se han visto
afectados vendiendo tus productos en las redes sociales? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 25 se puede observar que el 46.67% de los propietarios

de Mypes encuestados esta de acuerdo con que es necesario que en su negocio los costos se han

visto afectados vendiendo tus productos en las redes sociales; a diferencia de un 3,33% que esta

totalmente en desacuerdo. La representacion grafica del item 15 se puede apreciar en la Figura

15.
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item 16: ¢ En su negocio hay una diferenciacion de precio en la venta fisica y virtual?

77

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 2 3,3 3,3 3,3
En desacuerdo 6 10,0 10,0 13,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 5,0 5,0 18,3
De acuerdo 36 60,0 60,0 78,3
Totalmente de acuerdo 13 21,7 21,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia
Figura 16:

Frecuencia

&
10,00%

Totalmente En Nide
en desacuerdo acuerdo ni en
desacuerdo desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Figura 16. Gréfico de barras sobre la pregunta 16: ¢ En su negocio hay una diferenciacién de
precio en la venta fisica y virtual? Fuente. Elaboracién propia

Interpretacion: En la precedente tabla 26 se puede observar que el 60.00% de los propietarios

de Mypes encuestados esta de acuerdo con que es necesario que en su negocio hay una

diferenciacion de precio en la venta fisica y virtual; a diferencia de un 3,33% que esta totalmente

en desacuerdo. La representacion grafica del item 16 se puede apreciar en la Figura 16.
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Tabla 27
item 17: ¢En su negocio han incrementado sus ganancias con las ventas en las redes

sociales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 4 6,7 6,7 6,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 8,3 8,3 15,0
De acuerdo 31 51,7 51,7 66,7
Totalmente de acuerdo 20 33,3 33,3 100,0

Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia
Figura 17:

Frecuencia

Endesacuerdo N de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo

Figura 17. Grafico de barras sobre la pregunta 17: ¢En su negocio han incrementado sus
ganancias con las ventas en las redes sociales? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 27 se puede observar que el 51.67% de los propietarios
de Mypes encuestados estd de acuerdo con que es necesario que en su negocio han
incrementado sus ganancias con las ventas en las redes sociales; a diferencia de un 6,67% que

estad en desacuerdo. La representacion grafica del item 17 se puede apreciar en la Figura 17.
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item 18: ¢En su negocio cuenta con medios informaticos como: computadora, teléfono

inteligente e internet?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 3 5,0 5,0 5,0
En desacuerdo 3 5,0 5,0 10,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 8,3 8,3 18,3
De acuerdo 36 60,0 60,0 78,3
Totalmente de acuerdo 13 21,7 21,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia
Figura 18:

Frecuencia

Totalmente En Nide De acuerdo
en desacuerdo acuerdo nien
desacuerdo desacuerdo

Totalmente
de acuerdo

Figura 18. Gratico de barras sobre la pregunta 18: ¢/En Su negocio cuentas con medios
informaticos como: computadora, teléfono inteligente e internet? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 28 se puede observar que el 60.00% de los propietarios

de Mypes encuestados estd de acuerdo con que es necesario que en su negocio cuenta con

medios informaticos como: computadora, teléfono inteligente e internet; a diferencia de un

5,00% que estd totalmente en desacuerdo. La representacion grafica del item 18 se puede

apreciar en la Figura 18.
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item 19: ¢ Cuenta con maquinarias y mano de obra adecuada para abastecer a los clientes?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 1 1,7 1,7 1,7
En desacuerdo 8 13,3 13,3 15,0
De acuerdo 21 35,0 35,0 50,0
Totalmente de acuerdo 30 50,0 50,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia
Figura 19:

Frecuencia

Totalments en En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

Figura 19. Gréfico de barras sobre la pregunta 19: ¢ Cuenta con maquinarias y mano de obra
adecuada para abastecer a los clientes? Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la precedente tabla 29 se puede observar que el 50.00% de los propietarios

de Mypes encuestados esta totalmente de acuerdo con que es necesario que en su negocio cuenta

con maquinarias y mano de obra adecuada para abastecer a los clientes; a diferencia de un

1,67% que esta totalmente en desacuerdo. La representacion grafica del item 19 se puede

apreciar en la Figura 19.
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Tabla 30
item 20: ¢ Su negocio considera el valor de marca como factor de rentabilidad?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 3.3 3.3 3,3
De acuerdo 25 41,7 417 45,0
Totalmente de acuerdo 33 55,0 55,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia

Figura 20:
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Figura 20. Grafico de barras sobre la pregunta 20: ¢Su negocio considera el valor de marca
como factor de rentabilidad? Fuente. Elaboracién propia

Interpretacion: En la precedente tabla 30 se puede observar que el 55.00% de los propietarios
de Mypes encuestados esta totalmente de acuerdo con que es necesario gue en su negocio
considera el valor de marca como factor de rentabilidad; a diferencia de un 3,33% que estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo. La representacion grafica del item 20 se puede apreciar en la

Figura 20.
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4.1.3. Comprobacion de Hipotesis.

Segun Hernandez et al. (2014), la escala de Likert es una medicion ordinal uno de
los tipos de escalas de medicion. Es una escala psicométrica la escala de uso mas amplio en
encuestas para la investigacion la cual emerge de las respuestas colectivas a un grupo de
items, y por dicha razén, la prueba de hipotesis debe realizarse empleando algin método
estadistico no paramétrico. Para la presente investigacion se decidio trabajar con el
coeficiente de correlacion de Spearman (Rho de Spearman), ya que permitié determinar la
influencia de una variable sobre otra en cada una de las hipétesis planteadas.

Tabla 31

Escala para interpretacion de correlacion Rho Spearman

Cuadro de correlacion de spearman

ESCALA CATEGORIA
r=1 Correlacion perfecta
0,81 <r<0,99 Correlacion muy alta
1<r< rrelacion al
374611 ; r ; gzg ggrrzlzgign ?n:)aderada CORRELACION
== POSITIVA
0,21 <£r<0,40 Correlacion baja
0,01 <r<0,20 Correlacion muy baja
r=0 No hay correlacion
ESCALA CATEGORIA
r=0 Correlacion perfecta
— 0,01 <r<—0,20 | Correlacion muy alta
— 0,21 <r<—0,40 | Correlacion alta
— 0,41 <r<—0,60 | Correlacion moderada CONRE%%.I'.AI‘SK)N
— 0,61 <r<—0,80 | Correlacion baja
— 0,81 <r<—0,99 | Correlacion muy baja
r=—I No hay correlacion

Fuente: Valderrama (2018). Elaboracion propia
4.1.3.1. Hipdtesis General.
Marketing digital influye directamente en la rentabilidad de Mypes comercializadores de blusas
para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020.

Hipotesis nula (Ho)
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Marketing digital NO influye directamente en la rentabilidad de Mypes comercializadores de
blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020.
Hipotesis alterna (H1)
Marketing digital SI influye directamente en la rentabilidad de Mypes comercializadores de
blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020.

Nivel de significancia =0.05 (usual en las Ciencias Sociales)

Tamario de muestra (n)= 60 propietarios de Mypes
A continuacion, en la tabla 32 se presenta la correlacion Spearman para la hipétesis general:
Tabla 32:

Correlacion de Rho de Spearman para la hipotesis general

Correlaciones

Marketing Digital Rentabilidad
Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion 1,000 ;720"
Marketing Digital ) ]

Sig. (bilateral) ,000

N 60 60

Coeficiente de correlacion ;720" 1,000
Rentabilidad ) ]

Sig. (bilateral) ,000 | .

N 60 60

Elaboracion propia
Interpretacion:

En la tabla 32 se puede apreciar un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,720;
lo cual segun Valderrama (2018), evidencia una correlacion positiva alta, ademas en la tabla ya
mencionada se observa que el valor de significancia es de 0,000; y al ser menor que 0,05, se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Es decir, Marketing digital si influye
directamente en la rentabilidad de Mypes comercializadores de blusas para dama del emporio
comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020.

4.1.4.2. Hipotesis especifica 1.

La estrategia de Marketing digital influye directamente en la rentabilidad de las Mypes
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comercializadores de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima
2020.
Hipotesis nula (Ho)
La estrategia de Marketing digital NO influye directamente en la rentabilidad de las Mypes
comercializadores de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima
2020.
Hipdtesis alterna (H1)
La estrategia de Marketing digital SI influye directamente en la rentabilidad de las Mypes
comercializadores de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima
2020.
Nivel de significancia =0.05 (usual en las Ciencias Sociales)

Tamarfio de muestra (n)= 60 propietarios de Mypes
En la tabla 33 se presenta la correlacion Spearman para la hipotesis especifica 1:
Tabla 33

Correlacion Rho de Spearman para la hipotesis especifica 1

Correlaciones

Estrategias de .
Marketing Digital Rentabilidad
Rho de Spearman Estrategias de
Marketing Digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,662™
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Rentabilidad Coeficiente de correlacién ,662" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 | .
N 60 60

Elaboracion propia
Interpretacion:
En la tabla 33 se puede apreciar un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,662;

lo cual segun Valderrama (2018), evidencia una correlacion positiva alta, ademas en la tabla ya
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mencionada se observa que el valor de significancia es de 0,000; y al ser menor que 0,05, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. Es decir, La estrategia de Marketing
digital si influye directamente en la rentabilidad de las Mypes comercializadores de blusas para
dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020.
4.1.3.3. Hipdtesis especifica 2

Las Redes sociales influye directamente en la rentabilidad de las Mypes comercializadores de
blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020.
Hipotesis nula (Ho)
Las Redes sociales NO influye directamente en la rentabilidad de las Mypes comercializadores
de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020.
Hipotesis alterna (H1)
Las Redes sociales Sl influye directamente en la rentabilidad de las Mypes comercializadores
de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020.

Nivel de significancia =0.05 (usual en las Ciencias Sociales)

Tamarfio de muestra (n)= 60 propietarios de Mypes

A continuacion, en la tabla 34 se presenta la correlacion Spearman para la hip6tesis especifica

Tabla 34

Correlacién de Spearman para la hipdtesis especifica 2

Correlaciones

Redes Sociales Rentabilidad
Rho de Spearman Redes Sociales
Coeficiente de correlacion 1,000 537"
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Rentabilidad
Coeficiente de correlacion ,537" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 | .
N 60 60

Elaboracién propia
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Interpretacion:

En la tabla 34 se puede apreciar un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,537;
lo cual segun Valderrama (2018), evidencia una correlacion positiva moderada, ademas en la
tabla ya mencionada se observa que el valor de significancia es de 0,000; y al ser mayor que
0,05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Es decir, Las Redes sociales
si influye directamente en la rentabilidad de las Mypes comercializadores de blusas para dama
del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020.

4.1.3.4. Hipdtesis especifica 3.
El marketing de contenido influye directamente en la rentabilidad de las Mypes
comercializadores de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima
2020.
Hipotesis nula (Ho)
El marketing de contenido NO influye directamente en la rentabilidad de las Mypes
comercializadores de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima
2020.
Hipotesis alterna (H1)
El marketing de contenido Sl influye directamente en la rentabilidad de las Mypes
comercializadores de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima
2020.
Nivel de significancia =0.05 (usual en las Ciencias Sociales)
Tamariio de muestra (n)= 60 propietarios de Mypes
A continuacion, en la tabla 35 se presenta la correlacion Spearman para la hipotesis especifica
3:
Tabla 35

Correlacion de Rho de Spearman para la hipotesis especifica 3
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Correlaciones

Marketing de | oo iapilidad
contenidos
Rho de Spearman  Marketing de
Contenidos Coeficiente de correlacion 1,000 ,516™
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Rentabilidad
Coeficiente de correlacion 516" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 | .
N 60 60

Elaboracion propia
Interpretacion:

En la tabla 35 se puede apreciar un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,516;
lo cual segun Valderrama (2018), evidencia una correlacion positiva moderada, ademas en la
tabla ya mencionada se observa que el valor de significancia es de 0,000; y al ser menor que
0,05, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. Es decir, La estrategia de
Marketing digital si influye directamente en la rentabilidad de las Mypes comercializadores de

blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020.
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4.2. Discusion

En la presente investigacion realizada, hemos obtenido los resultados de los analisis, se
ha podido determinar la influencia que tiene Marketing digital en la rentabilidad de Mypes
comercializadores de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima
2020, en funcion a la muestra de 60 propietarios de Mypes encuestados ,se puede apreciar un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,720; lo cual evidencia una correlacion positiva
alta, ademas se observa que el valor de significancia es de 0,000; y al ser menor que 0,05, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Por ende, se concluye que Marketing
digital si influye directamente en la rentabilidad de Mypes comercializadores de blusas para
dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020, que los propietarios de Mypes
utilizan los factores de rentabilidad como ventas, retorno de la inversion, recursos empresariales
para hacer mas eficiente el marketing digital en las plataformas digitales y optimizar sus ventas.
1.- Rodriguez (2018), Aplicando la correlacion de Rho de Spearman, se observa que se obtuvo
un coeficiente de correlacion de 0.342, se interpreta y determina que existe una correlacion
positiva débil entre la dimensién Estrategias de Marketing Digital y la variable Rentabilidad.
También, de acuerdo a los valores obtenidos de correlacion, se puede observar que se tiene un
p valor (Sig. = 0.001), cuyo valor es menor que o = 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis
nula (HO) y se toma la hipotesis alterna (H1), concluyendo que las Estrategias de Marketing
Digital influyen de manera positiva en la Rentabilidad de las Mypes, Galeria San Pedro, La
Victoria, los resultados de la hipdtesis especifica 1 y la rentabilidad, se puede apreciar un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,662, evidencia una correlacién positiva alta,
ademas se observa que el valor de significancia es de 0,000; y al ser menor que 0,05, se rechaza
la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Es decir, La estrategia de Marketing digital si
influye directamente en la rentabilidad de las Mypes comercializadores de blusas para dama del

emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020.se concluye que las estrategias de
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marketing digital son una ventaja competitiva que nos permite posicionarnos y fortalecer valor
de nuestra marca en los mercados digitales por lo consiguiente poder fidelizar y captar a nuestro
cliente potencial.

2.- Herrera (2017), los resultados estadisticos mostro un valor para r de 0.813, con un nivel de
significancia de 0.00 (<0.05), encontrandose un horizonte de relacidn considerable positiva, por
lo que se acepta la hipdtesis alterna y se concluye que existe una relacion significativa entre la
dimensién redes sociales y la variable rentabilidad econdmica. Esto quiere decir que son
dependientes una de la otra, trabajan juntas, mientras mayor sea el uso de redes sociales la
rentabilidad econdmica sera mayor. A comparacion de nuestra hipotesis 2 y rentabilidad se
puede apreciar un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,537; lo cual evidencia una
correlacion positiva moderada, se observa que el valor de significancia es de 0,000; y al ser
menor que 0,05, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Es decir, las redes
sociales si influye directamente en la rentabilidad de las Mypes comercializadores de blusas
para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima 2020. Se concluye que las redes
sociales son importantes para fomentar las ventas, promocionar y publicar nuestros productos
ser conocidos no solo en nuestro pais sino en el mundo entero y asi obtener mayores utilidades.
3.- Toribio (2018), Sobre la hipotesis especifica 1 los resultados de la investigacion muestran
un coeficiente de correlacién de Spearman de 0,737 con un nivel de significancia bilateral de
0,00 aceptable estadisticamente, el valor de la correlacion es moderada y resalta el impacto del
marketing digital en las ventas, para ello las empresas deben adaptarse a la tendencia mundial
del marketing de contenidos y redes sociales, a comparacion de hipotesis especifica 3 y la
rentabilidad se puede apreciar un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,516, evidencia
una correlacion positiva moderada, se observa que el valor de significancia es de 0,000; y al ser
menor que 0,05, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Es decir, La

estrategia de Marketing digital si influye directamente en la rentabilidad de las Mypes
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comercializadores de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria, Lima
2020, el marketing de contenidos es fundamental que permite lograr y captar clientes
potenciales debido a sus buenos contenidos restantes y llamativos para los usuarios.

4.- Valdez (2018), quien demostro una influencia moderada entre la variable marketing digital
y la rentabilidad, quien sub dividié la variable rentabilidad en las siguientes dimensiones en
margenes y rendimiento, considera que son importantes para obtener utilidades en la licoreria
las vifias; segun los resultados estadisticos el nivel de influencia marketing de contenidos en la
variable rentabilidad de Mypes. Se calcul6 el coeficiente de correlacién Spearman, que permite
medir la relacion de la hipdtesis especifica 3 y la variable rentabilidad se puede apreciar un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,516; lo cual evidencia una correlacion positiva
moderada, ademas se observa que el valor de significancia es de 0,000; y al ser menor que 0,05,
se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Por ende, se concluye que el
marketing de contenidos si influye directamente en la rentabilidad de Mypes comercializadores

de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, La Victoria 2020.



Conclusiones
En la hipdtesis general de los resultados obtenidos se determiné que marketing digital
influye directamente en la rentabilidad de las Mypes comercializadores de blusas para
dama del emporio comercial de Gamarra, La Victoria, Lima 2020, puesto que el
coeficiente de correlacién de Spearman obtenido fue de 0.720, lo cual evidencio la
existencia de una correlacion positiva alta.
Con respecto a la primera hipotesis especifica se determind que la estrategia de
marketing digital influye directamente en la rentabilidad de las Mypes
comercializadores de blusas para dama del emporio comercial de Gamarra, La Victoria,
Lima 2020, puesto que el coeficiente de correlacion de Spearman obtenido fue de 0,662,
dicho coeficiente indico la existencia de correlacidn positiva alta.
Con respecto a la segunda hipétesis especifica se determind que la red social influye
directamente en la rentabilidad de las Mypes comercializadores de blusas para dama del
emporio comercial de Gamarra, La Victoria, Lima 2020, debido que el coeficiente de
correlacion Spearman que se hallo fue de 0,537 siendo calificado con una correlacién
positiva moderada.
Con respecto a la tercera hipdtesis especifica se determind que el marketing de
contenido influye directamente en la rentabilidad de las Mypes comercializadores de
blusas para dama del emporio comercial de Gamarra, La Victoria, Lima 2020, puesto
que el coeficiente de correlacion de Spearman obtenido fue de 0,516, dicho coeficiente

indico la existencia de correlacion positiva moderada.



Recomendaciones

Podemos indicar que, utilizando marketing digital como estrategias de venta en las
Mypes de Gamarra, a través de los mercados electronicos como redes sociales e
impartiendo buenos contenidos de los productos se puede obtener grandes beneficios
para logar los objetivos establecidos como aumentar las ventas y fidelizar a los clientes
potenciales.

También se recomienda una previa capacitacion para el manejo del marketing digital y
para optimizar su posicionamiento en los buscadores, asimismo las Mypes deben de dar
el uso adecuado de las redes sociales para captar clientes y promocionar su marca y
productos.

Se deberia gestionar un presupuesto para el area de ventas para poder contratar un
asistente comercial que tenga conocimiento idoneo de manejo del marketing digital.
Implementar un presupuesto para adquisicion de una computadora o celular inteligentes
e internet.

Hacer un plan de marketing digital, crear contenidos de calidad, fotografias digitales,
videos, catalogos digitales donde se da a conocer los beneficios y calidad del producto
para que los clientes puedan comprar los productos sin importar el lugar y el tiempo

desde la comodidad y su seguridad.
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Apéndice 1.- Matriz de consistencia

MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LA RENTABILIDAD DE LAS MYPES COMERCIALIZADORES DE BLUSAS
PARA DAMA DEL EMPORIO COMERCIAL GAMARRA, LA VICTORIA, LIMA 2020
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Costos

Precio

Ganancia

Optimizacion de
Recursos
empresariales

Medios informaticos

Capacidad de
produccion

Valor de marca




Apéndice 2:

Ejemplo de Instrumento de recoleccion de datos

MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LA RENTABILIDAD DE LAS

MYPES COMERCIALIZADORES DE BLUSAS DEL EMPORIO COMERCIAL

GAMARRA, LAVICTORIA, LIMA 2020

Estimado (a) el presente cuestionario esta dirigido hacia el propietario, administrador.

Participaras en un estudio sobre la aplicacion del marketing digital y su influencia en la

rentabilidad de Mypes, por ello le agradecemos que sea sincero y pienses en tus respuestas,

pues tu opinion es muy valiosa para este estudio.

Instrucciones

Lee y marque con una (x) en la casilla correspondiente

Datos Demograficos:

Edad: () Sexo: ( )
Tipo de empresa de su | Conocimiento en marketing
Cargo que ocupa . .
negocio digital

1.- Dueiio { )
2.- Administrador { ) 1.-Microempresa {) 1.-8i ()
2.- Pequeina empresa { ) 2.-No ()

Valoracidn presentada corresponde a la siguiente escala Likert

1 2 3 4 5

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Mi de acuerdo
ni en
desacuerdo

Ce acuerdo

Totalmente de
acuerdo




Variable independiente: Marketing digital

Na

Indicador

item

Valoracién

1

2

3

4

5

Segmentacion
en Mercados

¢ Tu negocio confeccionistas y comercializadores de
blusas esta dirigido para publico femenino de diferentes

Digitales edades?
2 ﬁgigsn de ¢ Tu negocio tiene marca o logotipo que te identifique?
3 Erc])sllc)(;lonamlento ¢ Tu negocio de blusas es reconocido por el publico en las
buscadores redes sociales?
4 | Fidelizacion ¢ Tu negocio tiene clientes que viene mas de una vez hacer
su compra?
5 | Facebook ¢ Tu negocio utiliza Facebook para vender y promocionar
tus productos?
¢ Tu negocio utiliza Instagram para vender y promocionar
6 | Instagram tus productos?
7 |WhatsA ¢ Tu negocio utiliza WhatsApp para vender y promocionar
PP tus productos?
8 Tipos de ¢, Disefian y publican fotografias, videos, catalogos
Contenidos digitales ?
9 Ciclo de ¢Realizan cronograma de fechas para publicar sus
Publicacion productos en las redes sociales?
10 Reutilizacion de | ¢En su negocio reutilizan las publicaciones que ha tenido

contenidos

mas acogida por el pablico en las redes sociales?




Variable dependiente: Rentabilidad

. py Valoracion
N& [ Indicador Item
1{2|3]4(5
11 [ Ventas ¢En tu negocio han aumentado las ventas con las redes sociales?
12| Clientes ¢ Tu negocio tienen identificado sus clientes nuevos (registra sus
datos)?
13 Inventario | ¢En tu negocio cuentas con el stock de mercaderia para abastecer
(stock) a tus clientes?
14 Gastos de | ¢En tu negocio tienes gastos de fotografias, envios y sueldo
publicidad |asistente comercial?
15| costo ¢En tu negocio los costos se han visto afectados vendiendo tus
productos en las redes sociales?
16 | Precio ¢En tu negocio hay una diferenciacion de precio en la venta
fisica y virtual?
17| Ganancia ¢En tu negocio han incrementado sus ganancias con las ventas
en las redes sociales?
18 Medios ¢En tu negocio cuentas con medios informaticos como:
informaticos [ computadora, teléfono inteligente e internet?
Capacidad .
191 de P ¢Cuentas con maquinarias y mano de obra adecuada para
oroduccion abastecer a los clientes?
20 Valor de ¢ Tu negocio considera el valor de marca como factor de

marca

rentabilidad?




igacion

Apéndice 3.- Base de datos de la invest
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Apéndice 4.- Ficha de validacion de expertos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

I.  DATOS GENERALES:

1.1, Apellidas v nombres del validador: FARFAM VALDMA DORIS
1.2. Grado Academico: MBA - DOCTORANDO

1.3. Institucion donde labora: UPA

1.3.1. Especialidad del validador: MBA

1.3.2.Titulo de la investigacion: MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LA RENTABILIDAD DE LAS MYPES —
COMERCIALIFADORES DE BLUZAS PARA DAMA DEL EMPORIO COMERCIAL DE GAMARRA, LA VICTORIA 2020

1.3.3. Autor del Instrumento; ASPARRIN MURMNQZ, ROSALINA

1.34 Instrumenta:;

CORDOVA PAZ, MIRLA ROXANA

ENCUESTA: RENTAEBILIDAD

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 1 2 3 4 5
Esta formulado con lengusje spropiado, especifico y V4
1 CLARIDAD comprensible.
2 OBJETIVIDAD Esté expresado en conductas observables. [
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia v la tecnalogia. [
4 SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad [
& ORGANZACION Presentacion ordenada 4
Adecuado  para  walorar  aspectos delas estratedias, ke
B INTEMCIONALIDALD loz datos permiten un tratamiento estadisticn pertinente.
T COMSISTER 1A Bazado en aspectos tedrico-cient(ficos [
& COHEREMCLA Entre Ios indices, indicadores ¥ las dimensiones. [
La estrategia responde al  propdsitodel 4
9. METODOLOGLA diagndstico
El instrumento es funcional para el propdsito dela ¥4
10. PERTINEMCIA investigacion.

PROMEDIO DE WALORACION: 30 OPIMION DE APLICABILIDAD:

(%) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
{ ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha LIMA, VIERNES 24 DE JULIO DEL 2020

FARFAN VALDMVIA DORIS

Firma del Experto Informante
DML W2 07222577
Teléfono NO3B84736285




INFORME DE OPINIGN DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

. DATOS GENERALES

1.1, Apellidos y nombres del validador: FARFAN YALDIVIA DORIS
1.2, Grado Academica: MBA - DOCTORANDD

1.3, Institucion donde labora: UPA

1.3.1. Especialidad del validador: MBA

1.3.2.Titulo de la investigacion: MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LA RENTABILDAD DE LAS MYFES —
COMERCIALIZADORES DE BLUZAS PARA DAMA DEL EMPORIO COMERCIAL DE GAMARRA, LA VICTORIA 2020

1.3.3 Autor del Instrurmnento; ASPARRIN MUMQZ, ROSALINA
CORDOVA PAZ MIELA ROXAMA

1.34 Instrumenta:

ENCUESTA MARKETING DIGITAL

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 1 2 3 4 5
E=td formulado conlengusie apropiada, especifica y
1.CLARIDAD comprensible.
2 OBJETIVIDAD Est4 expresado en conductas cb=ervables
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia
4 SUFICIENC 14 Comprende o5 aspectos en cantidad v calidad

5. ORGANIZACION Presentacion ordenada

Adecusdo  para  velorar  aspectos delas estratedgias,

BINTENCIONALIDAD los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente
7 CONSISTENCIA Bazado en aspectos tedrico-cientificos
5.COHERENCIA, Ertre los indices, indicadores v las dimensiones.

La estrategia responde &l  proposito del
9. METODOLOGIA diagndstico

El instrumento es funcional para el propdsita de la
10 PERTIMEMCIA investigacion.

PROMEDIO DE VALORACION: 30 OPINION DE APLICABILIDAD

) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como estd elaborado

[ ) Elinstrurmento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar yfecha LiMA, VIERNES 24 DE JULIO DEL 2020

FARFAN WALDIVIA DORIS

Firtna del Experto Informante

DN Mo 07222577

Telefono N854736585

PROMEDIO DE WALORACION:

18 QPIMION DE APLICABILIDAD:

(¥ ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como estd elaborado.

{ ) Elinstrumento debe sermejorado antes de ser aplicado

Lugary fecha...,, LIMA, 18-07-2020

Firma del Experto Informante
DI N* 03847953
Teléfono N° 966 566 478



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION
I.  DATOS GEMERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: GOMEZ ACHOCALLA, LUIS

1.2. Grado Académico: MAESTRO EM ADMINISTRACION ¥ DIRECCION DE EMPRESAS
1.3. Institucidn donde labora; UNWERSIDAD PERUANA DE LAS AMERICAS
1.3.1.Especialidad del validador:  ADMIMISTRACION

1.3.2.Titulo de la inwvestigacion: MARKETINGDIGITAL ¥ 30U ENFLUENCIA EN LA
REWMTABILIDAD DE LAS MYPES COMERCIALIZADOREZ DE BLUZAS PARA DAMA DEL
EMPORIO COMERCIAL CAMARERES LA VICTORLA 2060

1.3.3. Autor del Instrumento: ASPARRIN MURNDOZ, ROSALINA
CORDOYA PAZ, MIRLA ROMAMNA
1.3.4 Instrumento:

ENCUESTA: RENTAEBILIDAD
ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

Deficierty Regular| Buena Fluy Excelente
Buenz
INDICADORES CRITERIOE 1 = S 4 5
Est3 formulade conlenguaje apropiade, 3
1.CLARIDAD especificoy compransible.
2 OBJETWIDAD Est3 expresadoen conductas obsencables. hol =
3 ACTUALIDAD Adecuado alavance delacienciay |a tecnalogia X
4.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidady calidad i
5 ORGANIZACION Presentacion ardenada =
Adecuado para walorar aspectosde las
& INTENCIOHALDAD estrat:ag_las, Ios_dahos permiten un tratamienito =
estadistico pertine rte.
7 CONSISTENCL | Basadeen aspectos te drice cienfificos =
& COHERENCIA Entre losindices, indicadoresy |35 dimersiones. =
La estrategia responde al propasitodel W
QLMETODOLOG A | diagnbstico
Elinstrumento e funcional para el prop ésits de W
A0 PERTIMEMCLA | 1ainwvestigacdin.




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

I.  DATOS GEMERALES:

1.1. Apellidos v nombres del validador: GOMEZ ACHOCALLA, LUIS

1.2, Grado Académico: MAESTRO EM ADMINISTRACION ¥ DIRECCION DE EMPRESAS
1.3. Institucién donde labora: UNMNERSIDAD PERUANA DE LAS AMERICAS
1.3.1.Especialidad del validadar,  ADMINISTRACICON

132 Titulo de la irwestigacidn: MARKETINGDIGITAL Y 3U ENFLUENCIA EWM LA
RENTABILIDAD DE LaAS MYPES COMERCIALIZADORES DE BLUSAS PARA DAMA DEL
EMFPORIO COMERCIAL GALMARRA, La VICTORIA 2020

1.3.3. Autor del Instrumento: ASPARRIN MUI{IOZ, ROSALIMA
CORDOYWA PAZ, MIELA ROXARNA
1.3.4 Instrurmento:

EMCUESTA MARKETING DIGITAL
ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

Deficiertd Regulan Buena [T Excelants
Buenz
INDICADORES CRITERIOS 1 5 3 . 5
Esta formulade conlenguaje apropiade, b4
1.CLARIDAD aspecificoy comprensible.
2 OBJETWIDAD E=ta expresadoen conductas obsenrables, -4 -4
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance delacienciay latecnologia b
4 SUFICIENELE Comprende los aspectos en cantidadyw calid ad X
5 ORGANIZACION Presentacion ordenada o
Adecuado para walorar aspectozde las
B.INTENCIONALDAD estratgg_ias. Ios_datos permiten un tratamierto Z
estadistico pertine nte.
T CONSISTENCL | Basadaen asp ectos tedrico cienfificos iz
& COHERENCLA Entre logindices, indicadores v | as dime rsiones. =2
La estrategia responde al propésitodel W
Q. METODOLOGIA | diagnéstic
El instrumenta es funcional para el propizito de v
0. PERTINEMNCIA | |a inwestigacidn.

PROMEDIO DE VALORACION: 18 OPINION DE APLICABILIDAD:

{ ¥ JElinstrumento puede seraplicado, tal cormo esta elaborado.
[ 1 Elinstrumento debe sermejorado antes de seraplicado,

Lugary fecha.. .., LIMA, 18-07-2020

Firma del Experto Informante.
DI e 09947953
Teléfono N° 966 566 479




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

I DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador, GOMEZ ACHOCALLA, LUIS

1.2, Grado Académico: MAESTRO EM ADMIMISTRACION % DIRECCION DE EMPRESAS
1.3, Institucidn donde labora: UNIWERSIDAD PERUANA DE LAS AMERICAS

1.3.1. Especialidad del validador.  ADMINISTRACION

1.3.2.Titulo de la investigacidn: MARKETING DIGITAL ¥ 3U ENFLUENMCIA EN LA
FENTABILIDAD DE MYFPEZ CONFECCIONISTAZS ¥V COMERCIALIZADORES DE BLUZAS
PARA DAMA DEL EMPORIO COMERCIAL GALMARRA EN EL AN 2020

1.3.3. Autor del Instrumento; ASPARRIN MUROZ, ROSALINA
CORDOWA PAZ, MIRLA ROXANA
1.3.4 Instrumenta:|

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO
Deficiertd Regular Buena Puy Excelante
Buena
INDICADORES CRITERIOS 1 2 3 . 5
Esta formulade conlenguaje apropiade, b4
1.CLARIDALD especificoy comprensible.
20BJETMDAD | B2 S e i £ £
3 ACTUALIDAD Adecuadoal avance delacienciay la tecnologia e
4. SUFICIENCIA Comprendelos aspectos en cantidady calidad X
5. ORGANIZACION Fresentacion ordenada e
Adecuado para walorar aspectosde las %
estrategias, los datos permiten un tratamiento
B INTENCIONALIDAD estadistico pertinente.
7 CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cienfificos X
5 COHERENCIA Entre lozindices, indicadoresy |2z dimensiones. X
L3 estrategia responde al propasitodel I
9.METODOLOGY | diagnéstic
Elinst to es ional para el propésite de e
A0. PERTINEMCIA | |3 investigadd

PROMEDIO DE VALORACION: 18 OFIMNIOMN DE APLICABILIDAD:

{ ¥ 3 Elinstrumento puede seraplicado, tal como esta elaborado.
{ J El'instrumento debe sermejorado antes de seraplicado.

Lugary fecha...,, LIMA, 18-07-2020

Firma del Experto Infarmante,
DML N* 05947853
Teléfono M* 966 566 479



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

1. DATOS GENERALES

1.1, Apelidos y romieas del valcador. Hemandez Hinostroza, Lus Wolter

1.2 Grado Académico: Magister an Direccin Estratégics (CENTRUM-FUCF)
1.3 neSlucion donde labora: Universidad Peruana De Las Américas
1.31 Especlaidad del vakdadorn ngenieria
1.32. Titulo de t8 inestigacdn: Warketing Dig#al ¥ Su Influencia En La Rantabdidad Ca Laz Mypas Da Canfectioniata Y
Comesclalzadores De Blusas Pars Dama Del Emporis Comercisl De Gamam Del Aflo
2020 (La Vicloeia) W
1.3.3 Autor dal Instrumenio: Asparrin Muficz, Rosalna / Cadova Paz, Mida Raxana

1.34 Instrumento:

Marketing Digial

OBAL DEL
Teicios | Pagatar Beare ey Bowms Eacelare
INDIOADORES CRITERIOS 1 2 3 4 L3
ot ITrues con wegechoay X
| LOURDAD. -
2005TMO%D £33 0 p450%) 0 CONDKIe SEmarEies. x D
[ sienmiion Moo sl marce 3s ks Zesda 1 W WONRES. x
| amecincin Cormrunds i3 Eapeuion @) CaVind y cakdad x
soRGAMZACIM | Meeieis ceieess B x
" Taacisin parm vakver wpCch 00 95 0GTIN0, 5 G x
& INTENCIORALOAD
3 CONBSTENCIA Tneads an mpmcin Krko-seions x
Erivaice indces. Indeadnon v s Erwakess. X
& METCOOLOGHA x
O etz e Aoknd e
10 FERTINENCIA

(X ) El instrumesto jrasde s apicado, taf como ostd elsborado

() debe ser e artes 0

Lugar y focha: Lima, 21 de jullo 2020

.

D N
Tewfono N* 106359516

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

I DATOS GENERALES

11. Apelidos y nombres del validsdor  Hemandez Hinostroza, Luis Waler

12 Grado Académico: gistar an Db 1 Estratégica (CENTRUM-PUCP)

1.3 Institucitn donde Bbon Universidad Pesuans De Las Amdricas

1.3.1 Especelidad del valkdador Ingencia

1.3.2.Titulo de | investigacion: Markeding Digital ¥ Su Influencia En La Rectabitdad Té Las Mypes Da Confesmionista ¥
Comerciafizsdores De Blusas Para Dama Del Emporic: C | De G Del Ao
2020 {La Viciona)

1.3.3. Autor del Inslramento: Asparrin Muficz, Rossfing / Cordovs Paz, Mira Roxana F7 4

1.3 4 Inatrumaento: Rentabifdad



ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

Catsents Daws Wy Bownn fazearts
INICADORES CAITEROS 1 s s 4 ¥
X o il vahnd) Coh @ BgaNe ANTERI0. Sa0echon § %
2oWETIDMD e . x
SACTUALIAD Asecanda sl anence (e 1 GenG y I Inciegis. x
| BECIENCIA s brsnre
5 CEGAMZACION Fresriastn odwiats x
e sp—r vy T T =
| GINTENCIONALOAD | pvveon on Eaterdarie ek parirants
TCONSSTENCIA Demadc wn enoecis Tedaco et icoa X
m Erde s I0Ek00s, icackies v ba cimeresones. x
& METDOOL L i 2
w £ e 04 TUNCoeN pam o propdads fo W X
PROMEDIO DE VALORACION ... .. OPINICN DE APLIGABRLIDAD:
{ X ) El instrumento puede ser aphcado, tl como astd

() El netrumeno debe sér majorado antes de ser spbcado

Lugar y fechi Lima, 21 de juio 2020



Apéndice 5.- Declaracion jurada
DECLARACION JURADA

Yo Mirla Roxana, Cordova Paz, Rosalina Asparrin Mufioz con DNI N° 45910865, 48042215
en condicion de tesista de la Universidad Peruana de las Americas, ubicado en Jiron Garcilaso
de la'Vega 1880, Cercado de Lima 15073, declaro haber aplicado el instrumento de recoleccion
de datos de tema Marketing digital y su influencia en la rentabilidad de Mypes
comercializadores de blusas para dama del emporio comercial Gamarra, la Victoria, Lima 2020,
que consta en 10 items de la variable Marketing digital y 10 items de variable rentabilidad; a
60 propietarios comercializadores de Mypes, en el emporio comercial de Gamarra, la victoria,

Lima el dia 05 y 06 de agosto del presente afio 2020.

Atentamente,

e T

T ~
MlF&AVRO){ANé CORDOVA PAZ ROSALINA ASPARRIN MURIOZ

DNI N° 45910865 DNI N° 48042215



6.Cronograma

1. Problema de la investigacién

1.1 Descripcion de la realidad
problematica

1.2 Planteamiento del problema

1.2.1 Problema general

1.2.2 Problemas especificos

1.3 Objetivos de la investigacién

1.3.1 Objetivos general

1.3.2 Objetivos especificos

1.4 Justificacion e importancia
de la investigacion

X XXX X[ X]|X]| X

2. Marco teodrico

2.1 Antecedentes

2.1.1 Internacionales
2.1.2 Nacionales

2.2 Bases teoricas

2.3 Definicion de términos

X

3. Metodologia de
investigacion

3.1 Enfoque de la investigacién

3.2 Variables

3.2.1 Operacionalizacion de
variables

3.3. Hipotesis

3.3.1 Hipdtesis general

3.3.2 Hipotesis especificas

3.4 Tipo de investigacion

3.5 Disefio de la investigacion

3.6 Poblacién y muestra

3.6.1 Poblacién

3.6.2 Muestra

3.7 Técnicas e instrumentos de
recoleccién de datos

X XXX X|X|X|X|X]| X | X]|X

4. Resultados

4.1 Andlisis de los resultados

4.2 Discusion

X

Conclusiones
Recomendaciones

5. Aporte cientifico o socio
cultural de la investigacion




7. Presupuesto

revistas,

boletines, etc.)

Partida
Codigo de la actividad en que . Costo Costo total
presupuestal se requiere Cantidad unitario | (ensoles)
(en soles)
Recurso
humanos Especialista en office (APA) 1 100 100
Bienes y
servicios ) ) ) -
Utiles de
o Papeleria,impresiones,empastado
escritorio de tesis,entre otros 250 0.50 125
Mobiliario y
equipos ) ) - -
Pasajes y viaticos _
Pasajes 6 5.00 30.00

Materiales  de
consulta ( libros,

Libro de marketing digital 1 50 50

Servicios a

terceros

Otros

Total

305




