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RESUMEN

El objetivo del estudio fue determinar la correlacion entre el marketing digital
y el crecimiento de las pymes de una asociaciéon NN, Cercado de Lima. Por ello, se
utilizé como metodologia el disefio no experimental de corte transversal, porque se
realiz6 en un Unico momento que corresponde al afio 2023, el tipo de investigacion
por su finalidad fue béasica, por su enfoque cuantitativo y por su nivel fue bivariable,
la poblacién fueron 1,700 comerciantes y una muestra de 314 comerciantes, se
calculé con el muestreo probabilistico aleatorio simple, se utilizé la técnica de la
encuesta y como instrumento el cuestionario de 20 preguntas para la variables
marketing digital y 15 preguntas para la variable crecimiento de las pymes. El
cuestionario ha sido validado por la opinion de expertos y sometido a la fiabilidad
del alfa de Cronbach (alfa = 0,974 y alfa = 0,923); en ese sentido, se confirma la
validez y confiabilidad de los resultados presentados. Los resultados muestran un
sig. = 0,000y rho =0.248 lo que comprueba la relacion positiva débil entre variables.
Se concluye que el marketing digital se relaciona con el crecimiento de las pymes

de la asociacion NN del Cercado de Lima.

Palabras clave: marketing digital, redes sociales y crecimiento de las pymes.



ABSTRACT

The objective of the study was to determine the correlation between digital
marketing and the growth of SMEs in an NN association, Cercado de Lima. For this
reason, the non-experimental cross-sectional design was used as a methodology,
because it was carried out in a single moment that corresponds to the year 2023,
the type of research due to its purpose was basic, due to its quantitative approach
and its level it was bivariate, the The population was 1,700 merchants and a sample
of 314 merchants, it was calculated with simple random probabilistic sampling, the
survey technique was used and the questionnaire of 20 questions for the digital
marketing variable and 15 questions for the SME growth variable was used as an
instrument. . The questionnaire has been validated by the opinion of experts and
subjected to the reliability of Cronbach's alpha (alpha = 0.974 and alpha = 0.923);
In this sense, the validity and reliability of the results presented is confirmed. The
results show a sig. = 0.000 and rho = 0.248, which proves the weak positive
relationship between variables. It is concluded that digital marketing is related to the
growth of SMEs in the NN Cercado de Lima association.

Keywords: digital marketing, social networks and growth of SMEs.



I. INTRODUCCION

En el mundo, después de la llegada de la pandemia del Covid-19 las pymes
tuvieron que tomar acciones inmediatas para permanecer en el mercado, muchas
de ellas fracasaron porque no estaban preparadas, mientras que otras
sobrevivieron haciendo uso del internet y la aplicacion de herramientas del
marketing digital para impulsar el crecimiento de las pymes. Segun un estudio
realizado sobre el porcentaje de fracaso de las pymes en México indica que el
promedio de vida es 7.8 afios; es decir, cierran sus negocios en ese periodo; no
obstante, el 80% de ellos fracasa antes de cumplir los cinco afios, y la tasa de
mortalidad no cumplen los 10 afios (Enconta, 2019).

En la mayoria de los casos las pymes no crecen debido a fuga de recursos,
necesidades del mercado que todavia no han sido atendidas y fallas en el uso de
herramientas digitales para su solucién. En ese contexto, los duefios de negocios
desconocen los beneficios de aplicar la tecnologia como marketing digital que

ayude al crecimiento de los negocios.

En América Latina, segun lbarra et al. (2019) refiere que la pandemia ha
dejado algo bueno, dado que mas del 59% de pymes aceleraron su transformacion
digital después de estar reacios al cambio; asimismo, indica que el 44% de ellos se
encuentran en estado de desarrollo. Por lo tanto, la tecnologia parece que ha dado
buenos resultados en cuanto al crecimiento y desarrollo de las pymes. Entre los
usos de herramientas digitales se citan los sitios webs, email, redes sociales, blogs
y publicidad en linea que fueron los mas importantes para mantenerse en el

mercado y contribuir al crecimiento.

En Perd, un estudio realizado por Torres (2021) identificé 13 problemas y

desafios que las pymes peruanas deben enfrentar para mejorar su crecimiento:

— Contar con presencia digital.
— Identificar y seleccionar clientes.

— Apertura de financiamiento.



— Incremento de leads para posicionar la marca.

— Flexibilidad.

— Personal idoneo al puesto.

— Cumplir las exigencias tributarias.

— Mejorar el posicionamiento.

— Impulsar el crecimiento.

— Adquirir habilidades.

— Uso de herramientas digitales e inteligencia artificial.
— Mejorar el crecimiento y calidad.

— Incrementar lista de correos.

Naturalmente, en esta lista se describe las herramientas digitales como
factor determinante del crecimiento de las pymes; sin embargo, ello involucra la
mejora de los factores administrativos, operativos, estratégicos comercial, RRHH y

financieros para impulsar el crecimiento de las pymes.

El Cercado de Lima, es uno de los distritos donde se ubican diferentes
asociaciones comerciales dedicadas a diferentes rubros comerciales, una de las
mas importantes es la presente asociacion objeto de estudio, el rubro al que
pertenece es la comercializacion de prendas de vestir, tiene como inicio de
actividades en diciembre de 1999, con ubicacion legal en el Cercado de Lima.
Adicionalmente, se encuentran diferentes asociaciones aledafias como el mercado

central o mercado principal de la ciudad de Lima.

El problema principal detectado es la deficiente aplicacion del marketing
digital para mejorar el crecimiento de las pymes; se ha podido comprobar que los
pequefos negocios iniciaron sus actividades en base a una necesidad; no obstante,
al transcurrir de los afios no se percibe una mejoria de la gestién administrativa, ni
mucho menos se le da la debida importancia al factor operativo como control de
inventarios, los factores estratégicos son inadecuados, dado que no se realiza
investigacion de mercado ni planeacién estratégica de marketing, y se deja sin
importancia a lo que sucede en el entorno tales como desconocimiento de lo que

hace la competencia y desconoce acogerse a la formalidad con beneficios



laborales de la ley mype.

Las causas del problema estarian directamente relacionado a la falta de
gestion de los comerciantes para aplicar herramientas digitales, muchos de ellos
indican una nula planificacion o si planifican lo hacen de forma inadecuada, la
mayoria de pymes se centra en el comercio del dia a dia; es evidente la falta de
preparacion y entrenamiento; sin embargo, aluden los afios de experiencia que
tienen como factor determinante para solucionar los problemas empresariales; otro
de las causas que es importante sefialar es el desconocimiento de los cambios
tecnologicos como el uso del marketing digital, dado que la mayoria tienen una
edad entre 40 y 55 afios y son inflexibles para adaptarse a los cambios
tecnologicos, desconocen el manejo y gestion de herramientas digitales como
redes sociales para difundir el producto, publicidad en linea, videos en linea o la
creacion de contenido para atraer clientes; el uso de correos electronicos es lo que
mas conocen y desconocen la creacion de blogs o manejo de web, todo ello
perjudica el crecimiento de las pymes y son restricciones que no permite su

desarrollo integral en lo que a pyme se refiere.

Los efectos que ha producido la deficiente aplicacion del marketing digital
para mejorar el crecimiento de las pymes se ha visto reflejado en el bajo crecimiento
de la pymes en comparacién con otros negocios que utilizan estas herramientas
digitales, otra de las consecuencias fue la disminucion de ingresos y beneficios en
comparacion con afos anteriores, retrasos en los pagos al personal, ciertos
incumplimientos de pagos a terceros por falta de liquidez, baja participacion en el
mercado, se ha llegado a realizar algunos despidos por falta de ingresos, viéndose
afectado el incremento del desempleo; por ultimo, existe algunos casos de cierre

de negocios e incremento de la tasa de mortalidad de las pymes.

Por tal motivo, se pretende realizar este estudio para ayudar a los
comerciantes a desarrollar herramientas digitales que permita el crecimiento de las
pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023; en ese sentido, se propone
la pregunta investigativa ¢De qué manera el marketing digital se relaciona con el

crecimiento de las pymes de una asociaciéon NN, Cercado de Lima, 2023?; una



posible respuesta positiva podria predecir que si los comerciantes prestaran mas
atencion al marketing digital este permitiria mejorar su crecimiento; en ese sentido,
se formuld el problema especifico uno con la siguiente interrogante ¢Cuél es la
relacién entre la actividad de los sitios web y el crecimiento de las pymes de una
asociacion NN, Cercado de Lima, 2023?; dado que se desconoce los sitios web
como herramienta fundamental en el marketing digital; asimismo, el problema
especifico dos se formul6 con la interrogante ¢ Como se relaciona la creacion de
videos en linea y el crecimiento de las pymes de una asociacién NN, Cercado de
Lima, 20237?; a través de esta pregunta se conoceria la relaciéon de los comercios
que utilizan videos en linea con el rendimiento del negocio; también, el problema
especifico tres se formulé con la interrogante ¢ Qué relacion existe entre el uso del
correo electrénico y el crecimiento de las pymes de una asociacion NN, Cercado
de Lima, 20237?; en ese orden, se presenta el problema especifico cuatro con la
interrogante ¢ De qué manera se relaciona el contenido de un blog y el crecimiento
de las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 20237?; ademas, el problema
especifico cinco con la interrogante ¢Cual es la relacion entre la creacion de
publicidad en linea y el crecimiento de las pymes de una asociacion NN, Cercado
de Lima, 2023?; por ultimo, el problema especifico seis se formuldé con la
interrogante ¢ Como se relaciona la difusion en redes sociales y el crecimiento de

las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 20237.

El estudio realza su importancia porque permite a los comerciantes del
Cercado de Lima, 2023, adecuar e implementar estrategias de marketing digital
para impulsar el crecimiento de las pymes del sector. La investigacion utilizé
conocimientos tedricos basados en el marketing digital con los aportes de Kotler y
Armstrong (2017), y sobre el crecimiento empresarial los aportes de Hurtado y
Pinargote (2021); por lo tanto, se sostiene en una justificacion tedrica. Ademas, el
presente estudio se justifica de manera practica porque coadyuva a que las pymes
tomen conciencia de la importancia del uso de herramientas del marketing digital
para ayudar a su crecimiento, de forma especifica mejorar los elementos
administrativos, operativos, estratégicos comercial, RRHH y considerar los factores
financieros como medio para tomar decisiones. Otro aspecto importante es la

justificacion social, dado que el estudio al mejorar el crecimiento de las pymes habra



mayor empleo con oportunidades laborales; ademas, mayor crecimiento econémico
que ayuda en la recaudacion tributaria para mejorar la calidad de vida de la
comunidad. Por ultimo, se justifica porque aporta a la metodologia, el disefio del
instrumento validado y confiable permite aportar sobre su utilizacion en este estudio
e investigaciones posteriores, con el uso de las variables pertinentes del marketing

digital y crecimiento de las pymes.

El objetivo general que se busca alcanzar con el desarrollo de este estudio
se planted: Determinar la relacion entre el marketing digital y el crecimiento de las
pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023; asimismo, se ha formulado
los siguientes objetivos especificos: Establecer la relacion entre la actividad de los
sitios web y el crecimiento de las pymes de una asociacién NN, Cercado de Lima,
2023; Identificar la relacion entre la creacion de videos en linea y el crecimiento de
las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023; Determinar la relacion
entre el uso del correo electronico y el crecimiento de las pymes de una asociacion
NN, Cercado de Lima, 2023; Identificar la relacion entre el contenido de un blog y
el crecimiento de las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023;
Determinar la relacion entre la creacion de publicidad en linea y el crecimiento de
las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023; Establecer la relacion
entre la difusién en redes sociales y el crecimiento de las pymes de una asociacion
NN, Cercado de Lima, 2023.

Dentro de la etapa de introduccion, es necesario poner de manifiesto la
hipétesis general que buscamos comprobar, y planteamos: Existe relacion positiva
entre el marketing digital y el crecimiento de las pymes de una asociacion NN,
Cercado de Lima, 2023; de igual manera los objetivos especificos: Existe relacion
positiva entre la actividad de los sitios web y el crecimiento de las pymes de una
asociacion NN, Cercado de Lima, 2023; Existe relacion positiva entre la creacion
de videos en linea y el crecimiento de las pymes de una asociaciéon NN, Cercado
de Lima, 2023; Existe relacion positiva entre el uso del correo electrénico y el
crecimiento de las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023; Existe
relacion positiva entre el contenido de un blog y el crecimiento de las pymes de una

asociacion NN, Cercado de Lima, 2023; Existe relacion positiva entre la creacion



de publicidad enlineay el crecimiento de las pymes de una asociacion NN, Cercado
de Lima, 2023; Existe relacidén positiva entre la difusion en redes sociales y el
crecimiento de las pymes de una asociacién NN, Cercado de Lima, 2023.



Il. MARCO TEORICO

Antes de realizar las bases tedricas de las variables, es importante citar
algunos trabajos previos realizados con anterioridad y resumir los resultados a los
gue llegaron los investigadores. Estos trabajos fueron recopilados de estudios

internacionales y nacionales.

Con respecto al ambito internacional, Cahui y Fernandez (2022) en su
estudio sobre marketing digital y crecimiento sostenible de las pymes de América
latina. Se realiz6 el estudio con el objetivo de impulsar la implementaciéon de
herramientas digitales para garantizar el crecimiento y éxito de los negocios en el
tiempo. La recopilacion de informacion se realizé a través de la literatura existente
de las principales revistas cientificas, la cual se resume en el uso de un libro, dos
tesis y 12 articulos cientificos, se aplico un disefio no experimental tipo descriptiva.
Los resultados hallados indican que cuando los pequefios negocios de utilizan
estrategias de marketing digital, este ayuda a obtener informacion relevante del
entorno competitivo y estar a la vanguardia para enfrentar nuevos desafios.
Asimismo, se ha podido confirmar que, algunas pymes no han podido implementar
adecuadamente el marketing digital por desconocimiento al respecto y en otros
casos por falta de presupuesto, se evidencia el mayor uso y aprovechamiento del
marketing digital en las grandes empresas y de menor uso de las pymes; motivo
por el cual, se busca que los negocios se adapten a los cambios tecnoldgicos y
herramientas digitales para garantizar su permanencia y crecimiento de las

compafias.

Franco et al. (2022) realizaron un estudio sobre marketing digital y
crecimiento de las empresas del rubro de cevicherias. El propésito fue identificar el
impacto de la aplicacion del marketing digital como variable independiente en el
crecimiento de los comercios cevicheros como variable dependiente. Su enfoque
fue mixto, método analitico y sistematico, se recopilaron informacién de las revistas
indexadas, libros y repositorios universitarios, muestra de 12 cevicherias de la zona.
Los resultados indican que el marketing digital influye de forma positiva en el

crecimiento de las cevicherias, se ha podido verificar que dichas cevicherias no han



implementado eficientemente el marketing digital; por lo tanto, se ve reflejado en
los problemas actuales que enfrenta, asociados al conocimiento de los
requerimientos y necesidades de los clientes potenciales; de modo que, pueda

crear satisfaccion para mejorar las ventas y su crecimiento respectivo.

Mazacon (2022) realiz6 un estudio sobre marketing digital y crecimiento
empresarial entre los periodos 2020 y 2021 en Ecuador. La finalidad del estudio fue
medir la asociacion de variables mencionadas de un negocio de autos en Santo
Domingo. Estudio descriptivo de campo con andlisis documental, la muestra fue
248 clientes que visitaron el negocio y se les aplicé el cuestionario y entrevista. Los
resultados muestran un sig.= 0,000 contrastando la hipotesis y se confirma la
asociacion entre el marketing digital y el crecimiento empresarial, el resultado fue
sustentado a través de la prueba de Pearson con un valor r = 0,710 y se determina
gue cuando la compafila mejora su campafa de marketing digital, este se ve

reflejado en el crecimiento del negocio.

Por otro lado, Hurtado y Pinargote (2021) en su articulo cientifico sobre
crecimiento economico en pymes en Ecuador. El objetivo fue identificar qué
factores limitan el crecimiento de las pymes. Se basa en un enfoque cualitativo
exploratorio con recopilacion de fuentes de revistas, articulos y libros, se ha
utilizado el disefio con teoria fundamentada y método analitico. Se muestra como
resultados relevantes que el 100% de pymes desconoce en absoluto la norma
vigente, mientras que un 70% no utiliza la planeacion estratégica, el 95% realiza
contratos de personal sin experiencia por el bajo costo y el 80% no utiliza
herramientas de gestion para el control de los colaboradores. En definitiva, el
manejo inadecuado de la administracion, operacion, estratégicos y externos podria
perjudicar y llegar hasta el cierre de los negocios, y provocaria desempleo,
repercusiones en la economia, dado que son factores determinantes para el

crecimiento de la pyme.

Hoyos y Sastoque (2020) en su articulo cientifico sobre marketing digital
para pymes en Colombia. El propésito fue exponer la situacion real de las pymes 'y

definir como la herramienta del marketing digital propone beneficios para los



comercios. Se realizé un estudio con revision documental con recopilacion de
fuentes bibliogréficas. Los resultados a los que llego fue que, a través del marketing
digital, las pymes podrian realizar transacciones a nivel internacional, el alcance de
una web y social media son poderosas porque logran una mayor audiencia.
Asimismo, se concluye que el gobierno colombiano deberia comprometerse con la
capacitacion de las pymes en Tecnologia de Informacién y Comunicacion (TIC) y
normas del comercio electrénico; asimismo, se ha identificado que los negocios
deben diferenciar cada uno su propuesta de valor que lleve a mejorar la gestiéon de
administracion, eficiencia en sus operaciones y uso de planes estratégicos para

ayudar a su desarrollo en el mediano plazo.

Con relacion a las investigaciones a nivel nacional, Manchego (2022) realiz6
un estudio basado en relacionar el marketing digital y el liderazgo de un reconocido
mercado de informatica y tecnologia. Se asigna como objetivo medir la relacion de
variables descritas. En ese contexto, fue no experimental transversal correlacional
como disefio y nivel, mientras que el tipo fue aplicado y enfoque cuantitativo. Los
resultados muestran un sig. = 0,000 evidenciando una relacion positiva
considerable de 0,750 puntos entre el marketing digital y la administracion
estratégica, motivo por el cual se confirma que, si dichas empresas tecnoldgicas
invierten y gestionan adecuadamente las dimensiones del marketing digital, se
veria reflejado positivamente la administracién y gestion de los recursos de los

negocios informaticos.

Bravo (2021) realizé un estudio sobre marketing digital en las pymes de
Gamarra, Lima Peru. El objetivo fue medir la influencia de la variable en las pymes
del emporio comercial. Para ello, la muestra precisa 315 pymes de la zona que
pertenecen al comercio de Gamarra. Se utilizd un estudio propositivo descriptivo
como método y disefio no experimental. Los resultados a los que llego la
investigacion indica que la aplicacion del marketing digital de la pyme tiene un nivel
malo, el 32% de los encuestados lo determina asi; por lo tanto, se confirma que los
negocios no utilizan dichas estrategias digitales como parte de su competitividad, y
se ve reflejado en el bajo nivel de ventas y también de utilidades, estos resultados

limitan al crecimiento de los negocios.



Cuellar (2020) en su estudio sobre el uso del marketing digital como
estrategia comercial de las pymes en Pasco. El propdsito fue medir la incidencia de
la variable en las pymes de la zona. Se ha desarrollado la metodologia el tipo
aplicada y nivel descriptivo explicativo, muestra de 58 propietarios. Los resultados
confirman que el 66% de los encuestados manifiesta que el marketing digital logra
incrementar los ingresos y liquidez lo que afecta al crecimiento empresarial,
asimismo, el 31% indica estar totalmente de acuerdo. Por otro lado, el 69% esta de
acuerdo que el incremento del flujo de fondos es debido a la publicidad online, el
66% indican estar de acuerdo que se genera rentabilidad con la estrategia del
marketing digital; y a la vez, aporta con el crecimiento econémico y financiero de

las pymes que utilizan dicha estrategia digital.

Huiza (2019) realiz6 un estudio de posgrado sobre marketing digital y gestion
estratégica de un negocio del rubro juridico en Lima. El propoésito fue medir la
asociacion de variables descritas. Para lograr la finalidad, el estudio fue no
experimental transversal como disefio, descriptivo correlacional como nivel y la
muestra de 112 clientes que frecuentan al estudio juridico. Los resultados permiten
afirmar que el marketing digital se asocia positivamente con la gestion estratégica
de la organizacion, de acuerdo con el valor rho fue = 0,545 y sig. = 0,000 que
confirma los resultados mencionados; en otras palabras, se puede decir que, si el
estudio juridico utiliza programas adecuados de marketing digital, este se veria

afectado de manera positiva en las estrategias de la empresa.

Pareja y Salas (2019) realizaron un estudio sobre marketing digital y
operaciones comerciales de pequefios negocios de construccion en Perud. El
propdsito fue verificar si el marketing digital mejora las operaciones comerciales de
los negocios pymes objeto de estudio. Se ha utilizado la observacién y
experimentacion, la informacion se recopilé con fuente secundarias y primarias
como Focus Group, encuestas y entrevistas a profundidad, la muestra fueron 150
personas con un error de 8%. Los resultados mostraron una relacién positiva entre
el marketing digital y las operaciones comerciales de los negocios ferreteros
categorizadas como pyme; la confirmacion se realizd con la chi cuadrada y se

obtuvo una sig. 0,021 menor a 0,05 lo que evidencia y comprueba la asociacion, lo
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gue se interpreta que cuando las pymes hacen uso eficiente del marketing digital,

este influye directamente en las operaciones comerciales de los negocios.

Luego de realizar la busqueda de los estudios previos y describir los
resultados significantes a los que llegaron respecto al marketing digital vy
crecimiento de las pymes; es el momento de definir las bases tedricas cientificas

de las variables y dimensiones de cada una de ellas.

Antes de definir el marketing digital es importante conocer del
neuromarketing. Se sabe que la neurociencia es el estudio del sistema nervioso en
todos sus aspectos, una de las aplicaciones de la neurociencia es el
neuromarketing que busca averiguar como funciona nuestro cerebro cuando se
toma decisiones de consumo, y como se puede activar para promocionar la marca
de un negocio, con mensajes de promocion como disefio de productos. El
neuromarketing se centra en tres aspectos importantes que son la atencion,

emocion y la memoria (Arrufat et al, 2022).

El neuromarketing se centra en captar la atencion a través de una imagen
del producto, la emocion se basa en que mas del 80% de personas toman
decisiones de forma impulsiva; por ello, la emocién juega un papel importante; la
memoria se basa en que los consumidores recuerden el producto (Arrufat et al,
2022).

Por eso, el marketing digital es utilizado para crear emociones a los
compradores de manera que, incentive la compra y consumo de los productos;
ademas, captar la atencion y recordar la marca para repetir la compra. Ahora bien,
centralizaremos el estudio definiendo las variables y luego sus respectivas

dimensiones.

Con relacion a la variable marketing digital, Solé y Campo (2020) definen:
"El marketing digital hace referencia a la promocion de productos o marcas a través
de una o mas formas de medios digitales y electrénicos" (p. 14). Es decir, la nueva

forma de ventas a los clientes se centraliza en el uso de la tecnologia digital; de
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manera que, se realiza promociones y publicidad a un determinado segmento para
mejorar el posicionamiento de la marca y obtener mayores ingresos y que aporta al

crecimiento del negocio.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2017) definen: "El marketing digital y de
social media es la forma de més rapido crecimiento del marketing directo. Utiliza
herramientas de marketing digital como sitios web, videos en linea, correo

electronico, blogs, social media y aplicaciones” (p. 433).

Naturalmente, el marketing digital es la evolucién del marketing directo,
porque ya no solo se utiliza el telemarketing para generar ingresos, sino con el
cambio de la tecnologia los usuarios ocupan una buena cantidad de su tiempo para
estar conectados a través de las redes sociales, aplicaciones, publicidad online y
todo lo asociado a la creacién de contenido que satisface al usuario. Por ello, el
marketing digital es una herramienta poderosa y econOmica para la conexion
empresa-cliente, esta tendencia debe ser aprovechada por los negocios para

posicionar la marca que permita generar mayores beneficios.

Por otro lado, Baque et al. (2021) indican: “El marketing digital es un recurso
gue permite tomar un contacto directo con el mercado” (parr. 18). De tal manera,
permite conocer la lista de productos que tiene disponible el negocio; asi como

también, facilita la comprension de los servicios que se ofrece.

En ese sentido, radica la importancia del marketing digital para la
competitividad de los negocios, dado que existe una conexién directa y amigable
entre el consumidor y las empresas. El marketing digital tiene como beneficio que
el mercado objetivo encuentre la marca y se posicione a un costo relativamente

bajo en comparacion a afios anteriores.

En cuanto a los objetivos del marketing digital, los autores Navas et al. (2020)
precisan dos objetivos importantes: atraer al publico objetivo identificado por la
organizacion y mejorar los ingresos de la empresa. Ademas, el marketing digital

contiene o se encuentra vinculado al marketing estratégico y marketing operativo.
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El primero tiene la finalidad de identificar necesidades y satisfacerlas, mientras que
la segunda busca identificar herramientas y aplicaciones adecuadas con el
propésito de ser ejecutadas para lograr los objetivos.

Entre las dimensiones del marketing digital se ha identificado segun los
aportes de Kotler y Armstrong (2017) seis de ellos, unos con mayor relevancia que
otros y son: Sitios webs, videos en linea, correo electronico, blogs, publicidad en
linea y redes sociales. Dichas dimensiones seran definidas teéricamente.

Con respecto a la dimension sitios webs es un tipo de comunicacién en linea,
de facil acceso y tiene el propésito de brindar informacién relacionada a los
productos o servicios que ofrece una compafiia. Los sitios web son conocidos como
portal o cibersitio donde se encuentra informacion util y crea relaciones entre la

organizacion y cliente (Navas et al., 2020).

Por lo tanto, la finalidad de los sitios web es posicionar la marca, conseguir
la mayor cantidad de trafico web a través de visitas organicas de clientes
potenciales. El contenido de los sitios web esta relacionada a un tema especifico,
y muchas veces puede tener enlaces a las redes sociales para una comunicacion

personalizada.

En cuanto a la dimensién videos en linea, este puede atraer a millones de
consumidores de acuerdo a que se haga viral un video en linea. Estos videos
puedes ser de entretenimiento, promociones y relaciones publicas (Kotler y
Armstrong, 2017).

Entonces, la idea principal de los videos en linea es que sea difundido
masivamente a través de internet: por lo tanto, esta cualidad puede realizarse con
los videos virales. Un video viral son vistos por muchos usuarios y se comparte por

medio de perfiles, blogs, correos, mensajeria instantanea, entre otros.

Es preciso sefalar que los videos virales incluso se puede difundir por

television de maxima audiencia; el proceso para llegar a ser un video viral es
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primero colgar un video en internet, luego si gusta al publico se comparte
publicamente en los perfiles de redes sociales; finalmente, se realiza una cadena
de visualizaciones en todo el mundo. En ese sentido, los videos virales siempre

dependeran de la aceptacion del publico.

En lo que respecta a la dimensidn correo electrénico se utiliza para enviar y
recibir mensajes de correo, se hace a través de una computadora conectada a
internet. Al respecto, Kotler y Armstrong (2017) definieron al marketing por correo
electrénico como: “Envio de mensajes de marketing especificamente dirigidos y
altamente personalizados para entablar relaciones con los consumidores a través

del correo electronico” (p. 436).

Debemos precisar la diferencia entre las redes sociales y el correo
electronico. Al respecto, Ortega (2021) indicaron que las redes sociales tienen la
finalidad de llegar a mas personas e incrementar su alcance, mientras que un

correo electronico es aquel canal para retener y cerrar ventas.

Por otro lado, la dimensién blogs se define como diarios en linea en la cual
los individuos realizan publicaciones sobre temas profesionales, ideas u otros

contenidos (Kotler y Armstrong, 2017).

De acuerdo con un estudio las empresas que cuentan con un blog tienen un
55% mas de trafico en comparacion con compaifias que no lo tienen y el 70% de
personas prefieren aprender a través de articulos en vez de publicidad
(Comparapps, 2021). Por lo tanto, un blog permite contar con un espacio abierto
para publicar contenido que se considera valioso para los clientes y usuarios. A
través de un blog se impulsa un mensaje definido a millones de individuos en todo
el mundo, de alli la importancia de los blogs para llegar a una gran cantidad de

potenciales clientes.
Con relacion a la dimension publicidad en linea, Kotler y Armstrong (2017)

argumentaron: “Mensajes que aparecen cuando los consumidores navegan en

linea, incluyendo anuncios en banner y relacionados con las busquedas” (p. 434).
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Es decir, la publicidad en linea tiene como principal herramienta la pagina
web y su contenido, para desarrollar la publicidad se incluye texto, enlaces, web,
video, animacién, banner, y otros, lo cual se tiene la finalidad dar a conocer un

producto al usuario en linea con los formatos mencionados.

Segun Lifian (2019) indic6 los sistemas de publicidad en los motores de
busqueda de Google y Yahoo, tienen los llamados anuncios de texto, que consiste
en un recuadro con un titulo de producto-empresa, un texto corto de descripcion y
la direccion web con un enlace a la pagina que aparece en la barra lateral como

superior de la web.

Los anuncios con banner pueden ser estaticos o animados, puedes ser
rectangular o cuadrado y se realiza en flash y puede ser de texto o imagen. El
banner estatico no tiene animacion contiene informacion de logo o imagen, mientras
gue los banners animados tienen movimiento corto o largo que lo hace interesante

y contiene texto, imagen, slogan, texto publicitario, idea de venta, entre otros.

Otro aspecto importante es la dimension redes sociales creados para
compartir contenido y socializar entre varios usuarios, se comparte contenido de
interés entre personas e informacion. Asimismo, existen redes de nicho, que agrupa
personas con intereses similares, la finalidad es crear comunidad y conectar a las
personas donde se publica estados de animo, fotografias, entre otros (Navas et al.,
2020).

En Perl, existe redes sociales con diferentes finalidades; por ejemplo,
Facebook fue creada para compartir informacién, conectarse con familiares y
amigos y crear contenido; por su parte, Instagram fue creado para publicar videos
de corta duracion y fotografias; sin embargo, TikTok fue creado especificamente
para crear videos de variada duracién y entretenidos para el usuario, y Twitter tiene
la finalidad de compartir opinién y conversacion publica sobre politica, acoso,

violencia, entre otros.

Por otro lado, es importante definir teéricamente por la opinién de autores la
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segunda variable crecimiento de las pymes y sus cinco dimensiones que son los
factores administrativos, factores operativos, factores estratégicos comercial,
factores de RRHH y factores financieros. Segun Hurtado y Pinargote (2021)

definieron:

Las principales limitantes que impiden un crecimiento econdémico de las
Pymes se deben a diferentes motivos, algunos de ellos son por factores
administrativos; por el poco conocimiento en el mercado, falta de gestion,
inadecuada estructura organizacional, en los factores operativos; poca
participacion en el mercado, factores estratégicos; falta de planificacion
estratégica, herramientas no automatizadas, y el factor externo. (p. 52)

Es decir, el crecimiento de las pymes esta relacionado con factores
determinantes de gestion; en otras palabras, los negocios serian exitosos si
realizaran adecuada gestion en el aspecto administrativo, tendrian una vision y
mision establecida que guia a la organizacion; una eficiente gestion de las
operaciones que ayude a mejorar el control de los procesos e inventarios;
efectividad en la planeacién estratégica que reconoce las oportunidades del
mercado y aprovecha las fortalezas que posee; una eficaz gestion de los factores
de RRHH donde involucra la formacién, retribucidén y evaluacion del desempefio;
asi como la efectividad de la administracion de los factores financieros que permite
gestionar adecuadamente el capital de trabajo, las finanzas y la administracion de

los ingresos.

Los aportes de Diaz et al. (2021) refieriron que el crecimiento de las pymes
involucra ser competitivos en el mercado, y esto se define como lograr un modelo
de gestién 6ptimo, mejora de los sistemas de produccion y una posicién favorable
de productos. Dicha competitividad se encuentra asociado con la eficacia del
servicio, innovacion de productos que satisfagan necesidades, uso de la tecnologia
en la operacién del negocio, entre otros; el uso de la innovacion es el mas influyente

para lograr la ventaja competitiva y el crecimiento deseado.

En efecto, el crecimiento de la pyme esta asociado al grado en que uno
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conoce y el dominio de una empresa, es decir, conocer los recursos que intervienen
como finanzas, operaciones, marketing, tecnologia, personas, proceso, entre otros

aspectos importantes para su desarrollo.

Por otro lado, Vera et al. (2022) aportaron que el crecimiento de las pymes
tiene que ver con los procesos y uso de recursos para crecer en el mercado donde
compiten. Dichos recursos son tecnoldgicos, potencial humano, econdmicos,
financieros y todo aquello que permita cumplir los objetivos como incremento de

ventas, incremento de produccién y expansion de la compafia.

De modo que, el crecimiento de una pyme busca mejorar cada actividad
propia; para ello, se debe tener entrenamiento y capacitacion sobre gestion de los

recursos; ademas, es importante el conocimiento del rubro del negocio.

Ahora bien, es necesario definir las dimensiones de la variable crecimiento
de las pymes para tener aspectos teoricos de diferentes puntos de vistas de autores

especializados en el tema.

Con relacién a la dimensién factores administrativos, Hurtado y Pinargote
(2021) precisaron que en promedio el 80% de las pymes la dirigen los propios
duefios del negocio, basado en su experiencia y habilidad que tienen. En ese
sentido, no se cuenta con una estructura adecuada que permita gestionar de
manera optima a las personas, teniendo como consecuencia el retraso en el
crecimiento por las deficientes competencias. Agregan los autores que el potencial
humano juega un papel trascendente en el crecimiento de la empresa aun si es
informal; por eso, la importancia de la preparacién en gestion es vital para su

desarrollo.

Naturalmente, la administracion ha sido estudiada desde los tiempos de
Taylor y Fayol denominados padres de la administracion, en la cual se precisa que
las funciones son la de planear, organizar, dirigir y controlar al potencial humano;
de manera que, se busca la eficiencia y eficacia de la productividad, para obtener

beneficios para el empresario y los colaboradores (ganar - ganar). En ese contexto,
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los gestores de pymes que en su mayoria son los propios duefios de negocios en
principio son eficientes; sin embargo, a medida que crecen se vuelve mas
complicado y el empresario desconoce estos aspectos, lo cual limita su crecimiento
y no permite que se implante actividades fuera de su conocimiento; por lo tanto,
esa falta de vision es la causa de que el negocio no crezca ni se desarrolle en el

mercado.

En cuanto a la dimension factores operativos, Montolivo (2019) definio “(...)
La administracién de las operaciones implica una compleja red de componentes,

dentro y fuera de la compafiia, que forman la cadena de suministro” (p. 119).

Es decir, las operaciones inician desde la adquisicion de materiales e
insumos, para luego ser transformadas en productos terminados para el caso de
una industria, o almacén de mercaderia para el caso de empresas comerciales, y

finalmente realizar la venta que satisfaga a los clientes.

En ese contexto, se ha comprobado que la mayoria de las pymes no se
realiza estudios de mercado de las carencias y necesidades del publico al cual
estan dirigidos, no se preocupan en medir con indicadores la gestion comercial, ni

se hace seguimiento el cumplimiento de metas (Hurtado y Pinargote, 2021).

Por esta razon, se debe implementar politicas de precio, desarrollar
estrategias con la finalidad de mantenerse en el mercado, la estrategia de
diferenciacion por ejemplo permite crear valor y responder porqué el cliente debe

comprar a nuestra empresa, en vez que a la competencia.

En cuanto a la dimension factores estratégicos comercial, Montolivo (2019)
indicé que esta asociada a la identificacion de la mision y vision, realizar el analisis
del entorno a través de la herramienta Pestel (politico, econémico, social,
tecnoldgico, ecoldgico y legal); asi como el andlisis del interior de la empresa para
hacer un diagnédstico e identificar debilidades y fortalezas para aprovechar las
oportunidades del mercado; y finalmente, definir las estrategias adecuadas que

permitan lograr los objetivos propuestos por el negocio.
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Por su lado, Escobar y Carranza (2022) comentaron que es la alineacion de
esfuerzos y recursos centrados en la mision, vision, objetivos y metas que se quiere
lograr, la idea principal es que el negocio cumpla los objetivos con los recursos que

dispone.

Un pensamiento estratégico entonces es formular un objetivo y establecer la
estrategia adecuada y eficiente para lograr el propdsito determinado que es cumplir

el objetivo y la visién de la compafiia.

Con respecto a la dimensién factores de RRHH, Hurtado y Pinargote (2021)
explicaron que se basa en mejorar los conocimientos de los empleados; asi como
también, los valores y aptitudes a través de la planificacion del entrenamiento y su
formacion correspondiente, retribucion justa para mantener motivados a las

personas y gestionar el desempefio de cada colaborador de la compaiia.

La idea central de la gestion de RRHH es basicamente que los trabajadores
desempeiien sus funciones con mayor efectividad, el liderazgo juega un papel
importante en la administracion de las personas, porque busca integrar y
comprometer a los colaboradores al trabajo en equipo y el logro de resultados que

espera la organizacion, satisfaciendo las necesidades del colaborador.

En cuanto a los comerciantes del Cercado de Lima se ha comprobado que
muchos de ellos son informales. Uno de los problemas de las pymes es que
desconocen de las normativas que benefician a la formalizacion; por ejemplo, la
Ley N° 28015 indica los beneficios del Régimen Laboral Especial (RLE) dirigidos a
las micro y pequefias empresas, entre los beneficios es el ahorro del pago de
gratificaciones y CTS para las micro empresas; es decir no estan obligados a pagar
dichos beneficios; mientras que, solo el pago del 50% de gratificacion y CTS para
aquellas pequefias empresas inscritas en el Remype. Ademas, las empresas
informales no pueden acceder al financiamiento con tasas preferenciales, dado que

no cuentan con historial crediticio como empresas formales.

Por eso, es importante satisfacer las necesidades de los colaboradores a
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través de beneficios; de manera que, se pueda motivar y comprometer aportando

al crecimiento de las pymes en general.

Por ultimo, respecto a la dimension factores financieros, existen diversos
autores que explican que entre los recursos mas importantes de gestion son las
personas Yy las finanzas. Brigham y Ehrhardt (2018) manifestaron que los factores
financieros buscan gestionar los fondos, el uso y la planificacién de necesidades,
con la finalidad de abastecer de recursos y que este tenga efecto positivo en el

rendimiento del negocio.

Por otro lado, Gitman y Zutter (2016) precisaron que es una ciencia y arte
para administrar el dinero, el propésito de la gestion financiera es tomar decisiones
de cuanto ahorrar, en que se va gastar los ingresos y en que se va invertir para

generar utilidades para la compaiiia.

Los aportes de Teran (2018) indicO: “Las estrategias financieras son la
planificacion de necesidades y usos de fondos de una organizacion, para proveerse
de recursos y poder aplicar los mismos en fines rentables dentro del negocio” (p.
1320). Entonces, se trata de gestionar el dinero de la forma adecuada y beneficiosa

para el negocio.

En los comercios se toma decisiones respecto al capital de trabajo necesario
para la operacion de la empresa; asi como también, el uso adecuado de la
informacion financiera para tomar decisiones e impulsar el crecimiento; finalmente,
las finanzas ayudan a la administracion de los ingresos con las decisiones de

inversién, gastos y ahorros.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion

Con respecto al tipo de investigacién utilizado y de acuerdo a la finalidad que
cumple en la metodologia fue tipo basica, porque esta alineado al aporte de nuevos
conocimientos sobre el marketing digital, asi como también del crecimiento de las
pymes. Para tal efecto, Valderrama y Jaimes (2019) indicaron que todo estudio que
se orienta al descubrimiento de principios y enriquece los conocimientos se

categoriza como tipo basica.

Por su enfoque cientifico fue cuantitativo, porque la finalidad fue probar la
hipotesis que ha sido formulada en el estudio, a través del uso de las ciencias
exactas como la estadistica y matematicas. Al respecto, Hernandez y Mendoza
(2018) refieren que este enfoque es utilizado con el propdsito de probar ciertas

suposiciones o estimar la ocurrencia de un fenGmeno.

Por su nivel y profundidad el estudio fue bivariable, porque el propdsito es
medir la relacion entre dos variables; es decir, la investigacion tiene la finalidad de
medir el comportamiento de la variable crecimiento de las pymes en funcién de la
variable marketing digital. En ese contexto, los aportes de Valderrama y Jaimes
(2019) precisaron que el estudio que busca asociar o correlacionar dos variables

se denomina analisis bivariable.

Disefio de investigacion

De acuerdo a su naturaleza el estudio fue no experimental de corte
transversal, el primero se fundamenta porgue no se pretende alterar las variables
ni mucho menos manipularlas, basandose en la observacién de los hechos del
objeto de estudio. En segundo lugar, fue transversal porque se realizé en un

momento Unico, que fue el presente afio 2023 para la realizacion del estudio.
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En ese sentido, Herndndez y Mendoza (2018) argumentaron que cuando los
hechos ya ocurrieron no es posible manipular las variables; por lo tanto, pertenece
a un disefio no experimental. Por otro lado, cuando se realiza el estudio en un unico

momento se suele llamar disefo transversal.

3.2. Variables y operacionalizacion

Para una Optima medicién de las variables fue necesario operacionalizar el
marketing digital y el crecimiento de las pymes. Al respecto, Pino (2018) la definié
como descomponer la variable a través de dimensiones y luego en indicadores para
realizar los indices de preguntas y poder medir dicha variable.

Es preciso sefialar que, la variable marketing digital y dimensiones fue
desarrollada con la definicion conceptual de los autores Kotler y Armstrong (2017),
mientras que la variable crecimiento de las pymes se utilizé los aportes de Hurtado
y Pinargote (2021).

Variable 1. Marketing digital

e Definicién conceptual.

Kotler y Armstrong (2017) definieron: "El marketing digital y de social media
es la forma de mas rapido crecimiento del marketing directo. Utiliza herramientas
de marketing digital como sitios web, videos en linea, correo electrénico, blogs,
social media, aplicaciones y anuncios moviles" (p. 433).

e Definicién operacional.

El marketing digital se ha operacionalizado en seis dimensiones tales como
sitios webs, videos en linea, correo electrénico, blogs, publicidad en linea y social

media. La escala de medicion utilizada fue ordinal de Likert y se compone de 20

preguntas.
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Variable 2. Crecimiento de las pymes

e Definicién conceptual.

Hurtado y Pinargote (2021) definieron:

Las principales limitantes que impiden un crecimiento econdémico de las
Pymes se deben a diferentes motivos, algunos de ellos son por factores
administrativos; por el poco conocimiento en el mercado, falta de gestion,
inadecuada estructura organizacional, en los factores operativos; poca
participacion en el mercado, factores estratégicos; falta de planificacion
estratégica, herramientas no automatizadas, y el factor externo. (p. 52)

e Definicion operacional.

El crecimiento de las pymes se ha operacionalizado en cinco dimensiones
tales como factores administrativos, factores operativos, factores estratégicos
comercial, factores de RRHH y factores financieros. La escala de medicion utilizada

fue ordinal de Likert y se compone de 15 preguntas.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacién

La poblacién estuvo compuesta por todos los comerciantes de la asociacion
NN del Cercado de Lima, 2023; la misma que asciende a un total de 1,700
empresas que existe; por esta razén, la poblacion es finita. Al respecto, Pino (2018)
refieri6 que se denomina poblacién al conjunto de individuos que poseen
caracteristicas similares, para este caso en particular las caracteristicas que reune
la poblacion son que todos son comerciantes de un mismo rubro y pertenecen a

una misma asociacion.
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e Criterios de inclusion.

Se incluye como poblacion aquellos comerciantes que pertenecen a la

asociacion NN, debidamente registrado en el padrén de asociado.

e Criterios de exclusion.

Se excluye aquellos comerciantes que no se encuentren dentro del padron

de asociado o que pertenezcan a otro tipo de asociacion.

Muestra

Para calcular la muestra se utilizo el calculo de proporciones con poblacion

finita con la siguiente formula:

Figura 1

Muestra para poblacion finita

NZ?pq _
(N-1)E?*+Z°pq

Tabla 1

Datos y valores para calculo de la muestra

Descripcion Cadigo Datos Valores
Nivel de confianza z 1.96 95%
Probabilidad de éxito P 0.5

Probabilidad de fracaso q 0.5

Margen de error E 0.05

Poblacion N 1,700

Muestra n 313.50 314

Aplicando la formula se ha determinado una muestra que comprende 314

comerciantes de la asociacion NN del Cercado de Lima, 2023. Sin embargo, si al

dividir la muestra con la poblacion y este tenga un valor superior al 0,05 entonces
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se debe corregir la formula.

Comprobacién = n/N > 0.05 entonces se corrige la formula
Comprobacioén = 314 /1700 = 0.184705882

Figura 2

Formula de muestra corregida

Ny _
(%)
N

Al aplicar la correccion de la formula tenemos los siguientes resultados de la

nueva muestra:

314

n = 1+ 314
1,700

n = 265 comerciantes

Por lo tanto, la muestra comprende un total de 265 comerciantes de la
asociacion NN del Cercado de Lima, la misma que sera aplicado parta medir las

variables del presente estudio.
Muestreo

Se aplicé el tipo de muestreo probabilistico aleatorio simple, dado que
cualquier persona de la poblacién puede ser seleccionada al azar para aplicar la
muestra.

Segun Sanchez (2019) indica que este tipo de muestreo tiene la

particularidad de sustraer la muestra de manera aleatoria del grupo que constituye

a la poblacion.
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Unidad de andlisis

Como unidad de andlisis la presente investigacion comprende aquellos

comerciantes de la asociacion NN del Cercado de Lima.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica

La técnica fue la encuesta, porque se recoge informacién sobre la opinién
de la muestra seleccionada respecto a las variables investigadas. Sanchez (2019)
indic6 que esta técnica permite obtener informacion sobre los criterios y

consideraciones de los individuos en determinados temas especificos.

Instrumento

Se utilizé el cuestionario con preguntas cerradas con el propdsito de medir
la percepcion del marketing digital y el crecimiento de las pymes. En ese sentido,
Sanchez (2019) manifestd que dicho instrumento consiste en listar preguntas para

gue los encuestados respondan sobre un tema.

e Validez.

En base al presente estudio los cuestionarios fueron validados con la opinién
de expertos, sobre su constructo y coherencia para aplicar a la muestra y recopilar
informacion. En ese contexto, la validez de expertos permite confirmar que el
instrumento presenta validez de contenido para medir a través de los indicadores
sus dimensiones respectivas, y a su vez medir la variable (Sanchez, 2019). Se

presenta el resultado de la validez de expertos.
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Tabla 2

Validacién de expertos

Experto Validador DNI Resultado
Experto 1 Dr. Eduardo Alfredo Bernales Aranda 09523405 Aplicable
Experto 2 Mg. Edwar Alex Napa Guerrero 10753051 Aplicable
Experto 3 Mg. John Chacon Alatrista 41686310 Aplicable

Se muestra que el instrumento utilizado es valido para aplicarlo, porque se
ha obtenido el certificado de validez de los expertos, donde han revisado el
constructo de las variables y la coherencia del mismo, con la finalidad de que dicho

instrumento permita medir dichas variables.

e Confiabilidad.

El cuestionario aplicado presenta confiabilidad de los datos, dado que el
coeficiente fue cercano al uno. En ese sentido, Sanchez (2019) indicé que la
confiabilidad de un instrumento se puede definir como la capacidad de obtener un
mismo resultado cuando se realiza eventos similares. Existe diferentes métodos
para medir la fiabilidad, en esta investigacion fue utilizado el alfa de Cronbach por
utilizar escala politdbmica, entendiéndose por la misma a la escala de mas de dos

opciones de respuesta; es decir, se utilizé escala de Likert de cinco categorias.

Tabla 3

Puntajes de fiabilidad del alfa de Cronbach

Puntajes Fiabilidad
De0a0.3 Nada confiable
De 0.3a0.6 Poco confiable
De 0.6a0.8 Confiable

De 0.8 a mas Muy confiable

Nota: Adaptado de Sanchez, 2019, p. 196

Se aprecia en la tabla los niveles de confiabilidad del alfa, el autor Sanchez

(2019) recomienda un puntaje mayor a 0.8 para que el instrumento sea muy
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confiable; sin embargo, indica que un instrumento es confiable si los datos

obtenidos tienen un rango entre 0.6 a 0.8 puntos.

Tabla 4

Fiabilidad del marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos
974 20

Se muestra un alfa = 0,974 para el cuestionario marketing digital, este
resultado permite confirmar que dicho instrumento muestra datos fiables para
utilizarlo en el estudio, dado que segun la tabla de Sanchez (2019) refiere que es

muy confiable el instrumento.

Tabla 5

Fiabilidad del crecimiento de las pymes

Alfa de Cronbach N de elementos
,923 15

Se muestra un alfa = 0,923 para el cuestionario crecimiento de las pymes,
este resultado permite confirmar que dicho instrumento muestra datos fiables para
utilizarlo en el estudio, dado que segun la tabla de Sanchez (2019) refiere que es

muy confiable el instrumento.

3.5. Procedimientos

La recopilaciéon de los datos sera directamente a los comerciantes que
pertenecen al cercado de Lima, 2023; la cual se aplicara la encuesta a la muestra
de forma aleatoria sin manipular las variables, esta informacion refleja la realidad
de los comerciantes. En ese contexto, no ha sido necesario obtener algun permiso

correspondiente para realizar el estudio.
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3.6. Método de analisis de datos

El analisis de la informacion se realiza a través de una matriz como base de
datos tabulada en el programa Excel, la cual contiene los resultados de la encuesta

realizada a los comerciantes.

Luego se realiza su procesamiento exportando la base de datos al SPSS, se
procede a realizar las sumas de cada dimension y luego la suma de la variable;
después, con el uso de la estadistica descriptiva y el baremo se procede su analisis
en tablas de frecuencia y graficos en porcentaje para interpretar los resultados
hallados, este procedimiento estadistico se repite a la segunda variable para su

andlisis respectivo.

Seguidamente, se realiza el analisis con la estadistica inferencial, partiendo
primero con definir el nivel de confianza de 95% y error de 5%, para realizar la
prueba de hipotesis formulada en este estudio. Se utilizo para la contrastacion de
hipdtesis el estadistico rho de Spearman, dado que las escalas utilizadas de los

cuestionarios son ordinales y la naturaleza de la variable es cualitativa.

Al respecto, Gamarra et al. (2015) indicaron que cuando las variables son de
naturaleza cualitativa no se realiza la prueba de normalidad, y el uso para medir

correlaciones es el estadistico Spearman.

3.7. Aspectos éticos

El estudio ha sido realizado respetando la normativa que exige los trabajos
de investigacion, para el caso de ciencias empresariales es el uso de las normas
APA 7ma edicidn; asimismo, se ha respetado la autoria de los conceptos y
definiciones utilizados a lo largo de la investigacion, en lo que se refiere a que cada
cita se encuentra referenciada de acuerdo a la fuente utilizada. Por otro lado, los
resultados que se presentan en el estudio son de informacion primaria, sin
alteracion ni modificacion que ponga en riesgo la credibilidad de los datos; por ello,

dichos resultados son producto de una realidad existente que pretendemos mostrar
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con ética, para llegar a conclusiones y realizar las recomendaciones que ayuden a

solucionar el problema existente de los comerciantes del Cercado de Lima.
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos

Variable 1. Marketing digital

Tabla 6

Descripcion de variable 1. Marketing digital

Niveles N° de comerciantes Porcentaje
Deficiente 57 21.5%
Medianamente eficiente 160 60.4%
Eficiente 48 18.1%
Total 265 100.0%
Figura 3

Porcentajes del marketing digital

Porcentaje

Deficiente Medianamente eficiente Eficiente

Marketing digital

Del total de 265 de comerciantes encuestados, sobre la opinion de la
aplicacion del marketing digital en los negocios, el 60.4% indica que dicha
aplicacion fue medianamente eficiente, mientras que un 21.5% sostiene que la
aplicacion del marketing digital fue deficiente y el 18.1% precisa que la aplicacion

del marketing digital fue eficiente.
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Dimensién 1. Sitios webs

Tabla 7

Descripcion de sitios webs

Niveles N° de comerciantes Porcentaje
Deficiente 62 23.4%
Medianamente eficiente 140 52.8%
Eficiente 63 23.8%
Total 265 100.0%
Figura 4

Porcentajes de sitios webs

50

Porcentaje

Deficiente Medianamente eficiente Eficiente

Sitios Webs

Del total de 265 de comerciantes encuestados, sobre la opinién de los
efectos de la actividad de los sitios webs en los negocios, el 52.8% indica que dicha
actividad de la web fue medianamente eficiente, mientras que un 23.4% indica que
la actividad de la web fue deficiente, y el 23.8% refieren que la actividad de los sitios
webs fue eficiente. Los resultados permiten afirmar que los sitios webs se han
desarrollado medianamente en las pymes con la finalidad de promocionar y dar a

conocer los productos que comercializan.
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Dimensién 2. Videos en linea

Tabla 8

Descripcion de videos en linea

Niveles N° de comerciantes Porcentaje
Deficiente 56 21.1%
Medianamente eficiente 161 60.8%
Eficiente 48 18.1%
Total 265 100.0%
Figura 5

Porcentajes de videos en linea

Porcentaje

Deficiente WMedianamente eficiente Eficiente

Videos en linea

Del total de 265 de comerciantes encuestados, sobre la opinion del impacto
de los videos en linea en los clientes, el 60.8% indica que dicho impacto fue
medianamente eficiente, mientras que un 21.1% indica que el impacto de los videos
en linea fue deficiente, y el 18.1% refieren que el impacto fue eficiente. Estos
resultados permiten afirmar que mas del 80% de comerciantes desconocen que el

impacto de los videos en linea es positivo para captar clientes y posicionar la marca.
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Dimensién 3. Correo electrénico

Tabla 9

Descripcion de correo electronico

Niveles N° de comerciantes Porcentaje
Deficiente 54 20.4%
Medianamente eficiente 179 67.5%
Eficiente 32 12.1%
Total 265 100.0%
Figura 6

Porcentajes de correo electronico

Porcentaje

Deficiente WMedianamente eficiente Eficiente

Correo electrénico

Del total de 265 de comerciantes encuestados, sobre la opinion del uso de
correo electronico en los negocios, el 67.5% indica que utiliza el correo electrénico
en un nivel medianamente eficiente, mientras que un 20.4% indica que muy poco
utiliza el correo electrénico lo que se categoriza como deficiente, y el 12.1% refieren
gue si utilizan eficientemente el correo electronico. Los resultados permiten
establecer que la mayoria de comerciantes no utiliza el correo electronico como

medio de uso de email marketing o para establecer relaciones con el cliente.
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Dimension 4. Blogs

Tabla 10

Descripcion de blogs

Niveles N° de comerciantes Porcentaje
Deficiente 53 20.0%
Medianamente eficiente 174 65.7%
Eficiente 38 14.3%
Total 265 100.0%
Figura 7

Porcentajes de blogs

Porcentaje

Deficiente IMedianamente eficiente Eficiente

Blogs

Del total de 265 de comerciantes encuestados, sobre la opinion de realizar
contenido en un blog, el 65.7% indica que si lo hace y no lo hace lo que se
categoriza como medianamente eficiente, mientras que un 20.0% refiere que
definitivamente no sabe hacerlo y corresponde un nivel deficiente, y el 14.3%
sostiene que si tiene experiencia en crear contenido en un blog lo que se establece
un nivel eficiente. En resumen, mas del 85% de los comerciantes desconocen y no

tienen experiencia sobre crear contenido en un blog que permita atraer clientes.
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Dimensiéon 5. Publicidad en linea

Tabla 11

Descripcion de publicidad en linea

Niveles N° de comerciantes Porcentaje
Deficiente 52 19.6%
Medianamente eficiente 162 61.1%
Eficiente 51 19.2%
Total 265 100.0%
Figura 8

Porcentajes de publicidad en linea

Porcentaje

Deficiente Medianamente eficiente Eficiente

Publicidad en linea

Del total de 265 de comerciantes encuestados, sobre la opinion de realizar
publicidad en linea, el 61.1% indica que dentro de su poco conocimiento lo realiza
medianamente eficiente y reconoce sus debilidades para mejorarlo, mientras que
el 19.6% refiere que nunca lo realiza por desconocimiento de las herramientas
digitales; sin embargo, el 19.2% precisa que conoce Yy realiza publicidad en linea
para promocionar su maraca y productos. Por lo tanto, existe un poco mas del 80%

gue no utiliza esta herramienta que brinda la tecnologia en la actualidad.
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Dimensién 6. Redes sociales

Tabla 12

Descripcion de redes sociales

Niveles N° de comerciantes %
Deficiente 47 17.7%
Medianamente eficiente 150 56.6%
Eficiente 68 25.7%
Total 265 100.0%
Figura 9

Porcentajes de redes sociales

G0

Porcentaje

Deficiente Medianamente eficiente Eficiente

Redes sociales

Del total de 265 de comerciantes encuestados, sobre la difusion de sus
productos por redes sociales, el 56.6% indica que este es el medio que mas
conocen para realizar negocios y se realiza medianamente eficiente porque todavia
desconocen ciertos aspectos, mientras que el 17.7% realiza una difusion deficiente,
y el 25.7% si lo difunde de forma eficiente. Este resultado permite comprobar que
los comerciantes estan utilizando de mejor manera las redes sociales, aunque

todavia existe personas por lo general mayores que no tienen intenciones de usar.
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Variable 2. Crecimiento de las pymes

Tabla 13

Descripcion de variable 2. Crecimiento de las pymes

Niveles N° de comerciantes Porcentaje
Bajo 53 20.0%
Moderado 160 60.4%
Alto 52 19.6%
Total 265 100.0%
Figura 10

Porcentajes del crecimiento de las pymes

40

Porcentaje

20
20,0%
0 Bajo Moderado Alto

Crecimiento de las pymes

Del total de 265 de comerciantes encuestados sobre el nivel de crecimiento
de las pymes de la asociacion, el 60.4% indica que el crecimiento fue moderado,
mientras que un 20.0% refiere que el crecimiento fue bajo, y el 19.6% precisa que
el crecimiento fue alto. Los resultados permiten afirmar que las pymes no se han
desarrollado debidamente a pesar de los afios que permanecen en su rubro y la

experiencia que tienen del negocio.
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Dimensién 1. Factores administrativos

Tabla 14

Descripcion de factores administrativos

Niveles N° de comerciantes Porcentaje
Bajo 41 15.5%
Moderado 169 63.8%
Alto 55 20.8%
Total 265 100.0%
Figura 11

Porcentajes de factores administrativos
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Factores administrativos

Del total de 265 de comerciantes encuestados, sobre la opinidén de la gestion
de los factores administrativos, el 63.8% precisa que la gestién fue moderada en
las pymes en general, mientras que un 15.5% indica que dicha gestién fu de nivel
bajo que no permite su crecimiento, y un 20.8% sostiene que se ha realizado una

buena gestién por lo que se considera nivel alto.
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Dimension 2. Factores operativos

Tabla 15

Descripcion de factores operativos

Niveles N° de comerciantes Porcentaje
Bajo 45 17.0%
Moderado 161 60.8%
Alto 59 22.3%
Total 265 100.0%
Figura 12

Porcentajes de factores operativos
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Factores operativos

Del total de 265 de comerciantes encuestados, sobre la opinidén de la gestion
de los factores operativos de las pymes, el 60.8% precisa que la gestién fue
moderada en las pymes en general, mientras que un 17.0% indica que dicha
gestion fue de nivel bajo que no permite su crecimiento, y un 22.3% sostiene que

se ha realizado una buena gestion operativa por lo que se considera nivel alto.
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Dimensién 3. Factores estratégicos comercial

Tabla 16

Descripcion de factores estratégicos comercial

Niveles N° de comerciantes Porcentaje
Bajo 49 18.5%
Moderado 149 56.2%
Alto 67 25.3%
Total 265 100.0%
Figura 13

Porcentajes de factores estratégicos comercial
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Factores estratégicos comercial

Del total de 265 de comerciantes encuestados, sobre la opinidén de la gestion
de los factores estratégicos comercial de las pymes, el 56.2% precisa que la gestion
en el aspecto comercial fue moderada en las pymes, mientras que un 18.5% indica
gue dicha gestion de factores estratégicos comercial fue de nivel bajo lo que limita
su crecimiento, y un 25.3% sostiene que se ha realizado una buena gestion de los

factores estratégicos comercial por lo que se considera nivel alto.
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Dimensién 4. Factores de RRHH

Tabla 17

Descripcion de factores de RRHH

Niveles N° de comerciantes Porcentaje
Bajo 48 18.1%
Moderado 154 58.1%
Alto 63 23.8%
Total 265 100.0%
Figura 14

Porcentaje de factores de RRHH
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Factores de RRHH

Del total de 265 de comerciantes encuestados, sobre la opinidén de la gestion
de los RRHH de las pymes, el 58.1% precisa que dicha gestion de personas fue
moderada en las pymes que tratan de satisfacer y motivar al personal, mientras que
un 18.1% indica que la gestion de RRHH fue de nivel bajo lo que se interpreta que
no se motiva a los colaboradores, y un 23.8% sostiene que se ha realizado una
buena gestion de los RRHH, incentivando al trabajo en equipo y se considera de

nivel alto.
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Dimensién 5. Factores financieros

Tabla 18

Descripcion de factores financieros

Niveles N° de comerciantes Porcentaje
Bajo 65 24.5%
Moderado 137 51.7%
Alto 63 23.8%
Total 265 100.0%
Figura 15

Porcentaje de factores financieros
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Factores financieros

Del total de 265 de comerciantes encuestados, sobre la opinidén de la gestion
financiera de las pymes, el 51.8% precisa que dicha gestion financiera fue
moderada en las pymes lo que ayuda a mantener medianamente liquidez
empresarial, mientras que un 24.5% indica que la gestion financiera fue de nivel
bajo lo que se interpreta que no se control el flujo de efectivo, y un 23.8% sostiene
gue se ha realizado una buena gestion financiera, porque se tiene acceso al

financiamiento; por lo tanto, se considera de nivel alto.
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4.2. Pruebade hipotesis

Hipotesis general

HO: No existe relacion positiva entre el marketing digital y el crecimiento de las
pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023.

Ha: Existe relacion positiva entre el marketing digital y el crecimiento de las
pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023.

Como decisidn, se ha utilizado el valor de 0,05 de error para comprobar la
relaciébn de variables; es decir, menor a este indicador significa que existe

correlacion; por el contrario, si es mayor quiere decir que no hay relacion.

Tabla 19

Correlacién entre marketing digital y crecimiento de las pymes

Marketing Crecimiento

digital  de las pymes

Rho Marketing digital Coeficiente de 1,000 ,248
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 265 265
Crecimiento de las Coeficiente de ,248 1,000
pymes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 265 265

Los resultados de contrastacion permiten identificar un sig. = 0,000 y rho =
0,248 lo que se confirma una relacidon positiva entre el marketing digital y el
crecimiento de las pymes de una asociaciéon NN, Cercado de Lima, 2023. La
magnitud de esta relacién es positiva débil. Por lo tanto, se comprueba la relacion

de variables y la hipoétesis a la vez.
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Hipodtesis especifica 1

HO: No existe relacion positiva entre la actividad de los sitios web y el crecimiento
de las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023.

H1: Existe relacion positiva entre la actividad de los sitios web y el crecimiento
de las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023.

Como decisidn, se ha utilizado el valor de 0,05 de error para comprobar la
relaciéon de variables; es decir, menor a este indicador significa que existe

correlacion; por el contrario, si es mayor quiere decir que no hay relacion.

Tabla 20

Correlacién entre sitios webs y crecimiento de las pymes

Crecimiento

Sitios Webs de las pymes

Rho Sitios Webs Coeficiente de 1,000 ,244
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 265 265
Crecimiento de las Coeficiente de 244 1,000
pymes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 265 265

Los resultados de contrastacion permiten identificar un sig. = 0,000 y rho =
0,244 lo que se confirma una relacion positiva entre los sitios webs y el crecimiento
de las pymes de una asociaciéon NN, Cercado de Lima, 2023. La magnitud de esta
relacion es positiva débil. Por lo tanto, se comprueba la relaciéon de variables y la

hipétesis a la vez.
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Hipoétesis especifica 2

HO: No Existe relacion positiva entre la creacion de videos en linea y el
crecimiento de las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023.

H2: Existe relacion positiva entre la creacion de videos en linea y el crecimiento

de las pymes de una asociaciéon NN, Cercado de Lima, 2023.

Como decisidn, se ha utilizado el valor de 0,05 de error para comprobar la
relaciéon de variables; es decir, menor a este indicador significa que existe

correlacion; por el contrario, si es mayor quiere decir que no hay relacion.

Tabla 21

Correlacién entre videos en linea y crecimiento de las pymes

Videos en Crecimiento

linea de las pymes

Rho Videos en linea Coeficiente de 1,000 ,307
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 265 265
Crecimiento de las Coeficiente de ,307 1,000
pymes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 265 265

Los resultados de contrastacion permiten identificar un sig. = 0,000 y rho =
0,307 lo que se confirma una relacion positiva entre los videos en linea y el
crecimiento de las pymes de una asociaciéon NN, Cercado de Lima, 2023. La
magnitud de esta relacion es positiva media. Por lo tanto, se comprueba la relacion

de variables y la hipétesis a la vez.
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Hipdtesis especifica 3

HO:  No existe relacion positiva entre el uso del correo electrénico y el crecimiento

de las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023.

H3: Existe relacion positiva entre el uso del correo electrénico y el crecimiento de
las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023.

Como decisidn, se ha utilizado el valor de 0,05 de error para comprobar la
relaciéon de variables; es decir, menor a este indicador significa que existe

correlacion; por el contrario, si es mayor quiere decir que no hay relacion.

Tabla 22

Correlacién entre correo electronico y crecimiento de las pymes

Correo Crecimiento

electrénico de las pymes

Rho Correo electronico Coeficiente de 1,000 ,268
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 265 265
Crecimiento de las Coeficiente de ,268 1,000
pymes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 265 265

Los resultados de contrastacion permiten identificar un sig. = 0,000 y rho =
0,268 lo que se confirma una relacion positiva entre el correo electronico y el
crecimiento de las pymes de una asociaciéon NN, Cercado de Lima, 2023. La
magnitud de esta relaciéon es positiva débil. Por lo tanto, se comprueba la relacion

de variables y la hipétesis a la vez.
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Hipo6tesis especifica 4

HO: No existe relacion positiva entre el contenido de un blog y el crecimiento de
las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023.

H4: Existe relacion positiva entre el contenido de un blog y el crecimiento de las
pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023.

Como decisidn, se ha utilizado el valor de 0,05 de error para comprobar la
relaciéon de variables; es decir, menor a este indicador significa que existe

correlacion; por el contrario, si es mayor quiere decir que no hay relacion.

Tabla 23

Correlacién entre blogs y crecimiento de las pymes

Crecimiento

Blogs de las pymes

Rho Blogs Coeficiente de 1,000 ,237
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 265 265
Crecimiento de las Coeficiente de ,237 1,000
pymes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 265 265

Los resultados de contrastacion permiten identificar un sig. = 0,000 y rho =
0,237 lo que se confirma una relacién positiva entre la creacion de blogs y el
crecimiento de las pymes de una asociaciéon NN, Cercado de Lima, 2023. La
magnitud de esta relacién es positiva débil. Por lo tanto, se comprueba la relacién

de variables y la hipétesis a la vez.
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Hipo6tesis especifica 5

HO: No existe relacion positiva entre la creacién de publicidad en linea y el
crecimiento de las pymes de una asociacién NN, Cercado de Lima, 2023.

H5: Existe relacion positiva entre la creacion de publicidad en linea y el
crecimiento de las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023.

Como decision, se ha utilizado el valor de 0,05 de error para comprobar la
relaciéon de variables; es decir, menor a este indicador significa que existe

correlacion; por el contrario, si es mayor quiere decir que no hay relacion.

Tabla 24

Correlacién entre publicidad en linea y crecimiento de las pymes

Publicidad en Crecimiento

linea de las pymes

Rho Publicidad en linea  Coeficiente de 1,000 ,202
correlacion
Sig. (bilateral) . ,001
N 265 265
Crecimiento de las Coeficiente de ,202 1,000
pymes correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 265 265

Los resultados de contrastacion permiten identificar un sig. = 0,001 y rho =
0,202 lo que se confirma una relacion positiva entre la publicidad en linea y el
crecimiento de las pymes de una asociaciéon NN, Cercado de Lima, 2023. La
magnitud de esta relacion es positiva débil. Por lo tanto, se comprueba la relacion

de variables y la hipétesis a la vez.
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Hipo6tesis especifica 6

HO: No existe relacion positiva entre la difusion en redes sociales y el crecimiento
de las pymes de una asociaciéon NN, Cercado de Lima, 2023.

Ha: Existe relacion positiva entre la difusion en redes sociales y el crecimiento

de las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023.

Como decisidn, se ha utilizado el valor de 0,05 de error para comprobar la
relaciébn de variables; es decir, menor a este indicador significa que existe

correlacion; por el contrario, si es mayor quiere decir que no hay relacion.

Tabla 25

Correlacién entre redes sociales y crecimiento de las pymes

Redes Crecimiento

sociales de las pymes

Rho Redes sociales Coeficiente de 1,000 ,260
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 265 265
Crecimiento de las Coeficiente de ,260 1,000
pymes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 265 265

Los resultados de contrastacion permiten identificar un sig. = 0,000 y rho =
0,260 lo que se confirma una relacion positiva entre las redes sociales y el
crecimiento de las pymes de una asociaciéon NN, Cercado de Lima, 2023. La
magnitud de esta relacién es positiva débil. Por lo tanto, se comprueba la relacion

de variables y la hipétesis a la vez.
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V. DISCUSION

Los resultados y hallazgos en el presente estudio en cuanto al marketing
digital y el crecimiento de las Pymes, cuentan con relacion al objetivo general de
determinar la relacion entre el marketing digital y el crecimiento de las pymes de
una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023. Considerando los valores de la tabla
22 se logré probar la relacién entre el marketing digital y el crecimiento de las
pymes, descrito con un valor sig. = 0,000 y rho = 0,248 indicando una correlacion
positiva débil. El presente estudio fue comparado con los de Mazacon (2022) cuyo
objetivo fue correlacionar el marketing digital y el crecimiento de las pymes en un
negocio de autos en Santo Domingo, aplicado a una muestra de 148 clientes, se
obtuvo un sig. = 0,000 indicando que el marketing digital se relaciona con el
crecimiento de las pymes; ademas, el r de Pearson fue 0,710 indicando una
correlacion positiva considerable. A través de estos resultados, se confirma que
existe coincidencia donde se determina que las variables se correlacionan. De la
misma manera, se discrepa la magnitud de la correlacién, debido que el presente
estudio se obtuvo una relacién positiva débil, mientras que del antecedente la

relacion fue considerable.

En cuanto al objetivo especifico 1 de establecer la relacion entre la actividad
delos sitios webs y el crecimiento de las pymes de una asociacion NN, Cercado de
Lima, 2023. Considerando los valores de la tabla 23 se logro probar la relacion entre
la actividad de los sitios webs y el crecimiento de las pymes, descrito con un valor
sig. = 0,000 y rho = 0,244 indicando una correlacién positiva débil. El presente
estudio fue comparado con los de Manchego (2022) cuyo objetivo fue correlacionar
el marketing digital y el liderazgo para el crecimiento de las pymes en un mercado
de informatica y tecnologia, aplicado a una muestra de 20 clientes, se obtuvo un
sig. = 0,000 indicando que el marketing digital se relaciona con el liderazgo para el
crecimiento de las pymes; ademas, se obtuvo un rho = 0,710 indicando una
correlacidon positiva considerable. A través de estos resultados, se confirma que
existe coincidencia donde se determina que las variables se correlacionan entre
ellas. De la misma manera, se discrepa la magnitud de la correlacion, debido que

el presente estudio se obtuvo una relacién positiva débil, mientras que del
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antecedente la relacion fue considerable.

Con respecto al objetivo especifico 2 de identificar la relacion entre la
creacion de videos en linea y el crecimiento de las pymes de una asociacién NN,
Cercado de Lima, 2023. Considerando los valores de la tabla 24 se logro probar la
relacién entre la creacion de videos en linea y el crecimiento de las pymes, descrito
con un valor sig. = 0,000 y rho = 0,307 indicando una correlacién positiva media. El
presente estudio fue comparado con los de Huiza (2019) cuyo objetivo fue
correlacionar el marketing digital y la gestion estratégica para el crecimiento de las
pymes en un negocio del rubro juridico, aplicado a una muestra de 112 clientes, se
obtuvo un sig. = 0,000 indicando que el marketing digital se relaciona con la gestién
estratégica para el crecimiento de las pymes; ademas, se obtuvo un rho = 0,545
indicando una correlacion positiva media. A través de estos resultados, se confirma
gue existe coincidencia donde se determina que las variables se correlacionan
entre ellas. De la misma manera, coinciden la magnitud de la correlacion, debido
gue el presente estudio se obtuvo una relacién positiva media, al igual que el

antecedente la relacion fue media.

A su vez, el objetivo especifico 3 fue determinar la relacion entre uso del
correo electrénico y el crecimiento de las pymes de una asociacion NN, Cercado
de Lima, 2023. Considerando los valores de la tabla 25 se logré probar la relaciéon
entre el uso del correo electrénico y el crecimiento de las pymes, descrito con un
valor sig. = 0,000 y rho = 0,268 indicando una correlacion positiva débil. El presente
estudio fue comparado con los de Huiza (2019) cuyo objetivo fue correlacionar la
atencion de clientes por correo electrénico y la gestion estratégica empresarial para
el crecimiento de las pymes en un negocio del rubro juridico, aplicado a una muestra
de 112 clientes, se obtuvo un sig. = 0,000 indicando que la atencién de clientes por
correo electrénico se relaciona con la gestion estratégica para el crecimiento de las
pymes; ademas, se obtuvo un rho = 0,594 indicando una correlacion positiva media.
A través de estos resultados, se confirma que existe coincidencia donde se
determina que las variables se correlacionan entre ellas. De la misma manera, se
discrepa la magnitud de la correlacion, debido que el presente estudio se obtuvo

una relacion positiva débil, mientras que del antecedente la relacién fue media.
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Acerca del objetivo especifico 4 de identificar la relacion entre contenido de
un blog y el crecimiento de las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima,
2023. Considerando los valores de la tabla 26 se logré probar la relacion entre
contenido de un blog y el crecimiento de las pymes, descrito con un valor sig. =
0,000y rho = 0,237 indicando una correlacién positiva débil. El presente estudio fue
comparado con los de Pareja y Salas (2019) cuyo objetivo fue correlacionar el
marketing digital y las operaciones comerciales para el crecimiento de las pymes
de un negocio de construccion, aplicado a una muestra de 150 clientes, de acuerdo
a la chi cuadrada se obtuvo un sig. = 0,021 menor al p-valor de 0,05 indicando que
el uso de contenido de un blog del marketing digital se relaciona con las
operaciones comerciales para el crecimiento de las pymes. A través de estos
resultados, se confirma que existe coincidencia donde se determina que las

variables se correlacionan entre ellas.

Por lo que se refiere al objetivo especifico 5 de determinar la relacion entre
la creacion de publicidad en linea y el crecimiento de las pymes de una asociacion
NN, Cercado de Lima, 2023. Se muestra que el 61.1% aplica de forma media la
publicidad en linea; asimismo, considerando los valores de la tabla 27 se logro
probar la relacion entre la creacion de publicidad en linea y el crecimiento de las
pymes, descrito con un valor sig. = 0,001 y rho = 0,202 indicando una correlacion
positiva débil. El presente estudio fue comparado con los de Cuellar (2020) cuyo
objetivo fue describir el marketing digital y la estratégica comercial para el
crecimiento de las pymes en Pasco, aplicado a una muestra de 58 propietarios, 1o
resultados muestran que el 69% de negocios esta de acuerdo que el incremento
del flujo de fondos fue debido a la publicidad online y repercute positivamente en el
crecimiento de las pymes. A través de estos resultados, se confirma que existe
coincidencia a nivel descriptivo de la creacion de publicidad en linea permite el

crecimiento de la pyme.

Por otra parte, el objetivo especifico 6 fue establecer la relacion entre la
difusion en redes sociales y el crecimiento de las pymes de una asociaciéon NN,
Cercado de Lima, 2023. Considerando los valores de la tabla 28 se logré probar la

relacion entre la difusion en redes sociales y el crecimiento de las pymes, descrito
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con un valor sig. = 0,000 y rho = 0,260 indicando una correlacién positiva débil. El
presente estudio fue comparado con los de Huiza (2019) cuyo objetivo fue
correlacionar la difusion de contenidos y la gestion estratégica empresarial para el
crecimiento de las pymes en un negocio del rubro juridico, aplicado a una muestra
de 112 clientes, se obtuvo un sig. = 0,000 indicando que la difusién de contenidos
se relaciona con la gestion estratégica empresarial para el crecimiento de las
pymes; ademas, se obtuvo un rho = 0,757 indicando una correlacion positiva
considerable. A través de estos resultados, se confirma que existe coincidencia
donde se determina que las variables se correlacionan entre ellas. De la misma
manera, se discrepa la magnitud de la correlacién, debido que el presente estudio
se obtuvo una relacién positiva débil, mientras que del antecedente la relacion fue

considerable.
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VI.CONCLUSIONES

Primera:

Se logré determinar la relacion entre el marketing digital y el crecimiento
de las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023, descrito con
un valor sig. = 0,000 y rho = 0,248 indicando una correlacion positiva débil.
Los resultados permiten confirmar que la aplicacion del marketing digital
a traves de la actividad de los sitios webs, creacion de videos en linea,
uso del correo electrénico, contenido de un blog, creacion de publicidad
en linea y difusion en redes sociales son fundamentales para el

crecimiento de las pymes.

Segunda: Se pudo determinar la relacién entre la actividad de los sitios webs y el

Tercera:

Cuarta:

crecimiento de las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023,
descrito con un valor sig. = 0,000 y rho = 0,244 indicando una correlacion
positiva débil. Estos resultados permiten confirmar que la interaccion,
visitas y publicidad en la web son muy importantes para el crecimiento de

las pymes.

Se logré determinar la relacion entre la creacion de videos en linea y el
crecimiento de las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023,
descrito con un valor sig. = 0,000 y rho = 0,307 indicando una correlacion
positiva media. Los resultados permiten confirmar que la eficiencia del
control con indicadores como videos vistos por visitante, tasa de
reproduccion completa y vistas por segmento de video permiten el

crecimiento de las pymes.

Se determind la relacion entre el uso de correo electronico y el crecimiento
de las pymes de una asociaciéon NN, Cercado de Lima, 2023, descrito con
un valor sig. = 0,000y rho = 0,268 indicando una correlacion positiva débil.
Los resultados permiten confirmar que el uso de correo electronico a
través de la medicién de la tasa de apertura y clics por enlace, coadyuvan

al crecimiento de las pymes.
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Quinta:

Sexta:

Séptima:

Se logré determinar la relacion entre el contenido en un blog y el
crecimiento de las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023,
descrito con un valor sig. = 0,000 y rho = 0,237 indicando una correlacion
positiva débil. Estos resultados permiten confirmar que las vistas de
pagina, tasa de logro de objetivos y el niamero de visitantes son
fundamentales para el crecimiento de las pymes.

Se logr6 determinar la relacion entre la creacion de publicidad en linea y
el crecimiento de las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima,
2023, descrito con un valor sig. = 0,001 y rho = 0,202 indicando una
correlacion positiva débil. Estos resultados permiten confirmar que llevar
un debido control del costo por click y reconocimiento de marca son

importantes para el crecimiento de las pymes.

Se obtuvo la relacion entre la difusion en redes sociales y el crecimiento
de las pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima, 2023, descrito con
un valor sig. =0,000 y rho = 0,260 indicando una correlacion positiva débil.
Dichos resultados permiten confirmar que el uso eficiente del Facebook,
Instagram, WhatsApp, Twitter y YouTube, son muy importantes para el

crecimiento de las pymes.
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VII. RECOMENDACIONES

Primera: Establecidas las conclusiones de esta investigacion se recomienda a la
asociacion NN que a través de la directiva debe crear una plataforma
digital que muestre catalogos de ofertas recientes de cada socio por
temporada. Asimismo, se recomienda a los asociados contratar un tercero
0 capacitarse en el uso de medios digitales para realizar actividad en la
web, creacién de videos en linea, uso correcto del correo electrénico,
crear contenido en un blog, publicidad en linea y difusion en redes

sociales, que permita el crecimiento de las pymes.

Segunda: A su vez se recomienda que las pymes de la asociacion NN deben
mejorar su presencia digital y diferenciarse de la competencia a traves de
sitios webs Unicos, que permita actualizar facilmente productos,
imagenes, textos y refleje la propuesta de valor del negocio; en ese
sentido, las visitas, interaccion y publicidad son importantes para el

crecimiento de las pymes.

Tercera: Las pymes de la asociacion NN deben contratar los servicios de terceros
para la creacion de videos animados online que impacte a la audiencia,
debido a que permite agilizar procesos y abaratar costos. En ese sentido,
se debe realizar andlisis de los videos visto por visitante y la tasa de
reproduccién completa, con la finalidad de llegar a potenciales clientes y

permita el crecimiento de las pymes.

Cuarta: Las pymes de la asociacion NN deben hacer uso con mayor frecuencia del
correo electronico a través de campafas de email marketing y medirlo con
la tasa de apertura; asimismo, medir el interés del usuario por revisar un
mensaje con clics por enlace, para crear comunidad de marca con interés
de suscriptores por los emails recibidos, con el propdsito de inducir al

crecimiento de las pymes.

Quinta: Se recomienda a las pymes de la asociacibn NN contratar un tercero o
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realizarlo ellos mismos en la creacion de contenido de un blog, de manera
gue se refuerce la marca, fidelizar clientes y diferenciarse de la
competencia. Del mismo modo, se debe evaluar las vistas de la pagina,
namero de visitantes y el logro de los objetivos que permita el crecimiento

de las pymes.

Sexta: Se sugiere a las pymes de la asociacion NN la creacion inmediata de

Séptima:

publicidad en linea, dado que es econdémico, genera ventas y aumenta el
trafico del sitio webs; asimismo, se recomienda medir el nimero de clic
gue dieron a la publicidad en linea con relacion al alcance total, con la
finalidad de incrementar clientes potenciales que permita el crecimiento

de las pymes.

Las pymes de la asociacion NN deben estar alineados a los cambios
tecnoldgicos; por ello, se recomienda realizar difusiones inmediatas en las
redes sociales mas importantes como Facebook, Instagram, WhatsApp,
Tiktok, Twitter y YouTube; de manera que, permita crear lazos sociales,
interactuar con clientes, persuadir y entretener para incentivar el

crecimiento econémico.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Problema general

Objetivo general

Hipotesis general

Variable y dimensiones

Metodologia

¢De qué manera el marketing digital se
relaciona con el crecimiento de las
pymes en el Cercado de Lima, 2023?

Determinar la relacion entre el
marketing digital y el crecimiento de
las pymes en el Cercado de Lima,
2023

Existe relacion positiva entre el
marketing digital y el crecimiento de
las pymes en el Cercado de Lima,
2023

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

¢ Cudl es la relacion entre la actividad de
los sitios web y el crecimiento de las
pymes en el Cercado de Lima, 2023?

Establecer la relacién entre la actividad
de los sitios web y el crecimiento de
las pymes en el Cercado de Lima,
2023

Existe relacion positiva entre la

actividad de los sitios web y el

crecimiento de las pymes en el
Cercado de Lima, 2023

¢ Como se relaciona la creacion de
videos en linea y el crecimiento de las
pymes en el Cercado de Lima, 2023?

Identificar la relacién entre la creacion
de videos en linea y el crecimiento de
las pymes en el Cercado de Lima,
2023

Existe relacion positiva entre la

creacion de videos en lineay el

crecimiento de las pymes en el
Cercado de Lima, 2023

Variable 1: Marketing digital

Dimensiones V1

- Sitios web

- Videos en linea

- Correo electrénico
- Blogs

- Publicidad en linea
- Redes sociales

¢ Qué relacion existe entre el uso del
correo electrénico y el crecimiento de las
pymes en el Cercado de Lima, 2023?

Determinar la relacién entre el uso del
correo electronico y el crecimiento de
las pymes en el Cercado de Lima,
2023

Existe relacion positiva entre el uso
del correo electrénico y el crecimiento
de las pymes en el Cercado de Lima,

2023

¢De qué manera se relaciona el
contenido de un blog y el crecimiento de
las pymes en el Cercado de Lima, 20237

Identificar la relacién entre el contenido
de un blog y el crecimiento de las
pymes en el Cercado de Lima, 2023

Existe relacion positiva entre el
contenido de un blog y el crecimiento
de las pymes en el Cercado de Lima,

2023

¢ Cudl es la relacion entre la creacion de
publicidad en linea y el crecimiento de
las pymes en el Cercado de Lima, 20237

Determinar la relacién entre la
creacién de publicidad en linea y el
crecimiento de las pymes en el
Cercado de Lima, 2023

Existe relacién positiva entre la
creacién de publicidad en linea y el
crecimiento de las pymes en el
Cercado de Lima, 2023

¢ Coémo se relaciona la difusion en redes
sociales y el crecimiento de las pymes
en el Cercado de Lima, 20237

Establecer la relacion entre la difusion
en redes sociales y el crecimiento de
las pymes en el Cercado de Lima,
2023

Existe relacion positiva entre la

difusién en redes sociales y el

crecimiento de las pymes en el
Cercado de Lima, 2023

Variable 2: Crecimiento de las
pymes

Dimensiones V2

- Factores administrativos

- Factores operativos

- Factores estratégicos
comercial

- Factores de RRHH

- Factores financieros

Tipo:

Por su finalidad: basica

Por su enfoque: cuantitativo
Por su nivel: bivariable

Disefio:
No experimental de corte
transversal

Poblacién:
1700 comerciantes de la
asociacion Fronteras de Grau

Muestra:
314 comerciantes de la
asociacion Fronteras de Grau

Muestreo:
Probabilistico aleatorio simple

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Andlisis de datos:
Estadistica descriptiva e
inferencial

Prueba de hipotesis:
Rho de Spearman




Anexo 2. Matriz de Operacionalizacion
Variable Definicion conceptual Deflnlglon Dimensiones Indicadores Esca_la_ ,de
operacional medicion
Publicidad
Sitios Webs Interaccion
Visitas
Videos vistos por visitante
Videos en Tasa de reproduccién
El marketing linea Ct?mpleta :
Kotler y Armstrong | digital se ha Vistas por segmento de video | 5 gjempre
(2017) definen: "El operacionalizado 4. Casi
marketing digital y de | en seis Tasa de apertura siempre
social media es la dimensiones tales | Correo i |
forma de més rapido | como sitios webs, | €lectrénico | Clics por enlace o URL 3. A veces
crecimiento del videos en linea, Engagement de suscriptores | 2 casi nunca
Marketin marketing directo. correo - —
digital 9 | utiliza herramientas | electrénico, blogs, Vistas de pagina 1. Nunca
de marketing digital | publicidad en Blogs Tasa de logro de objetivos
como sitios web, linea y social - —
videos en linea, media. La escala Nimero de visitantes
correo elec_:tronlcq, dg _medluon Click Through Rate CTR
blogs, social media, | utilizada fue .
A : . Publicidad en .
aplicaciones y ordinal de Likert y linea Costo por click
anuncios moviles" (p. | se compone de .
433). 20 preguntas. Reconocimiento de marca
Facebook
Instagram
Red_es WhatsApp
sociales
Twitter
You tube
Variable Definicién conceptual Def|n|(_:|on Dimensiones Indicadores Esca_la_ Eje
operacional medicién
Planificacion
Hurtado y Pinargote Factores L
(2021) definen: administrativ | Organizacion
Las principales 0s
limitantes que Direccién
impiden un .
S El crecimiento
crecimiento de las pymes se Control de inventarios
econémico de las ha py
§¥mestse detifan a operacionalizado | Factores Control de procesos )
iferentes motivos, en cuatro operativos 5. Siempre
algunos de ellos son . . .
dimensiones tales . . 4. Casi
por factores Aprovisionamiento :
. S como factores siempre
administrativos; por dmini .
- el poco conocimiento ? ministraivos, Estrategias de marketing
Crecimient | o o) mercado, falta actores 3. A veces
o de las . operativos, Factores
mes _de gestion, factores estratégicos | Investigacion de mercado
py inadecuada estratéaicos 9 | 2. Casi nunca
estructura fact 9 ; Y comercia
organizacional, en actores externos. Herramientas automatizadas
' La escala de 1. Nunca
los factores ! -
L medicion utilizada o 5
operativos; poca fue ordinal de Gestién del desempefio
participacion en el Likert v se
mercado, factores y Factores de L .
DU compone de 12 Formacion de trabajadores
estratégicos; falta de RRHH
A preguntas.
planificacion o
estratégica, Retribuciones
herramientas no - -
automatizadas, y el Capital de trabajo neto
factor externo. (p. 52) rir?gaocri:os Contabilidad y finanzas
Administracion de ingresos




Anexo 3. Cuestionario

Cuestionario 1: Marketing digital

Escala de medicion

publicacion de contenido en You Tube

: Casi A Casi .
ltems Nunca . Siempre
nunca | veces | siempre
1 2 3 4 5

Sitios Webs

1 Se utiliza la publicidad en linea para dar a conocer los
productos de la empresa

5 Los clientes interactian con la web consultando
informacién de los productos

3 Se cuantifica el nimero total de personas que visitan la
pagina web
Videos en linea

4 Se determina eficientemente el nimero de videos en
linea vistos

5 Se logra determinar la tasa de reproduccion completa de
los videos en linea

6 Se logra determinar el interés del usuario a través de las
vistas por segmento de video
Correo electrénico

7 Se realiza campafia de email marketing y se mide la tasa
de correos abiertos entre entregados

8 Se mide adecuadamente el interés del usuario por
revisar un mensaje en particular

9 Existe comunidad de marca concreta con interés de los
suscriptores por los email que se ofrece
Blogs

10 Utiliza blogs para mejorar las vistas de la pagina y la
marca de la empresa

1 Evalla si los blogs creados por la organizaciéon
alcanzaron los objetivos esperados

12 Se ha logrado atraer clientes potenciales a traves de la
creacion de contenido de los blogs
Publicidad en linea

13 Se mide el numero de clic que dieron de la publicidad en
linea con relacion al alcance total

14 La empresa invierte en publicidad en linea y mide cudl
es el costo que representa por cada clic

15 La publicidad en linea permiti6é que los clientes
reconozcan la marca de la empresa
Redes sociales

16 Se utiliza el Facebook para promocionar los productos
de la compafiia

17 La empresa publica fotos y videos de corta duracion en
Instagram

18 Se realiza negociaciones con clientes a través del uso
de WhatsApp

19 La empresa conoce y utiliza la red social Twitter para
promocionar los productos que ofrece

20 Se ha logrado alcanzar altas tasas de audiencia con la




Cuestionario 2: Crecimiento de las Pymes

ftems

Escala de medicion

Nunca

Casi
nunca

A
veces

Casi
siempre

Siempre

2

3

4

5

Factores administrativos

La empresa planifica las operaciones a realizar para

1 . o
cumplir los objetivos

2 Se tiene establecido el manual de organizacion y funciones
de cada puesto de trabajo

3 Se motiva a los colaboradores para mejorar la
productividad del negocio
Factores operativos

4 Se utiliza algin método de valuacién de inventarios como
PEPS o promedio

5 Se realiza evaluaciones de los procesos con la finalidad de
mejorarlos

6 Se tiene buenas relaciones comerciales para el
aprovisionamiento adecuado de mercaderias
Factores estratégicos comercial

7 La empresa establece de forma eficaz estrategias de
marketing para lograr los objetivos

8 Se realiza algun tipo de investigacion sobre las tendencias
del mercado objetivo

9 La compaifiia utiliza frecuentemente la tecnologia digital
como medio de crecimiento del negocio
Factores de RRHH

10 El liderazgo utilizado es adecuado para mejorar el
desempefio de los colaboradores

11 Se brinda capacitaciones y entrenamiento para mejorar la
operatividad de los trabajadores

12 El personal de la empresa se encuentra satisfecho con las
retribuciones recibidas
Factores financieros

13 El negocio cumple con sus obligaciones de pago en el
momento oportuno

14 La empresa cuenta con informacion financiera real que
ayuda a tomar decisiones

15 Se gestiona de manera efectiva las cuentas por cobrar de

la organizacion




Anexo 4. Validacion de expertos
Experto 1. Dr. Eduardo Alfredo Bernales Aranda
Variable 1. Marketing digital

SR

ESURIELS DL PO TR D

Evaluacién por juicio de expertos

Respelado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumenio
“Marketing digital v el crecimiento de las Pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima,
2023°. La evaluacion del instrumenio as da gran relevancia para lograr gue saa valido y gua
los resullados ablenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al que
hacer psicologico. Agradecamos su valiosa colaboracidn.

1. Ratos generales del juez:

Nombre del jeee: . Eduardo Alfredo Bernales Aranda

Grade profesional | Maestria | ) Daeler (%)

Clinica | ) Social [
Arid de formacion acadmics:
Educaliva [ x) Organizacona | )

Areas de experiencia profesional |yvadivoria

Institucion donde labera: Docenie de la Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en | 2 a4 adfios { I
ol drea: | Mas de Safios (x )

Experiencia en Investigacion
Paicométrica:
{=i commesponds)

2, EBropésito de 13 evaluacion:
Walidar el contenido del instrumento Marketing digital, por juicio de expertos.

3. Datos de |a escala (Cuestionario)

Mombre de la Prueba: | cuestionario para la medicion del marketing digital

AUtorea: | Roddy Wiliams Perez Valero

Procedencia: Lifrss

Administracion: Indevidual

Tiempo de aplicacian: | sin sempo
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Dimensiones del instrumento: Sitiozs webs, videos en linea, comeo electrdnico,
blogs, publicidad en linea y redes sociales.

« Primera dimensidon: Sitios webs

« Objetivos de la Dimension: Medir la capacidad que fienen las pymes en crear
interaccion, cantidad de visitas y conocimiento del producto con los sitios webs.

Indicadores

I'lEr'ﬂ

Claridad

Coherencia| Relevancia

Obsarvaciones!
Recomendaciones

Publicidad

1. 5e ufiliza la publicidad en
linea para dar a conocer los
productos de la empresa

Interaccion

2. Los clientes interactian con
la wab consultando
infomacian de los productos

Visitas

3. 5e cuantifica &l nimero total
de personas que visitan la
pagina web

. Segunda dimension: Videos en linea

. Objetivos de la Dimension: Medir el interés de los usuarios, asi como la tasa
de reproduccion completa v el ndmero de videos vistos en linea de las pymes.

_ | Observaciones/
Indicadores item Claridad |Coherencia|Relevancia R ndaciones
Videos 4. Se determina eficientements
vistos por el nimero de videos an linea 4 5 1
visitante vishos
Tasa de 5. 5e logra determinar la tasa
reproduccic de reproduccion completa de 4 . s
n completa los videos en linea
\istas por 6. Se logra determinar el interés
sagmento del usuaric a través de las 4 . s
de video vistzs por segmento de video

" Tercera dimensién: correo elecirénico
* Objetivos de la Dimensicn: Medirla tasa de apertura de comreos enviados y &l
interés del cliente para revisar mensajes para crear comunidad de marca.

Observaciones/

Indicadores [tem Claridad (Coherancial Relevancia Racomnendacioms
T.5e realiza campafa de

Tasa de amail marketing y s mide . . :

apertura la tzsa de comeos abiertos

entre entregados




SR
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Clics por
enlace o URL

B.

Se mide adecuadaments
el interés del usuario por
rewisar um mensaje en
particular

Engagemenit
de
EusCTiphores

. Existe

comunidad de
marce  concreta  con
interés de los suscriptores
por los email gue se ofrece

. Cuarta dimension: Blogs
* Objetivos de la Dimensidn: Medir la capacidad de afraer clientes potenciales
a través de |a utilizacion de blogs, su evaluacion y cumplimiento de objetivos.

la marca de la empresa

; ; Observacionas/
Indicadores item Claridad |CoherencialRelevancia R adariones
- 10. LHiliza blogs para migjorar
Vistas de .
pégine las vistas de |a p&gina ¥ 4 s

Tasa de logro

11.

Evalia si los blogs
creados P la

contenido de los blogs

de objativos organizacidn alcanzaron
los objetivos esparados
12. 58 ha |ogredo afraer
Mimero de clientes potenciales a . .
visitanies través de |la creacidn de ’

. Quinta dimen=sidén: Publicidad en linea

" Objetivos de la Dimensidn: Medir el alcance de |a publicidad en linea, el costo
que representa dicha inversidn, asociado al reconocimiento de la marca.

Indicadores

Ftem

Claridad

Coherencia|Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Click Through
Rate CTH

13. 58 mide &l ndmeroc de

clic gue dieron de la
publicidad en linea con
relacidn al slcance total

Costo por click

14. La ampresa invierte en

publicidad en linea y
mide cual &5 el costo
que represanta por cada
i

Reconocimient
o de marca

15. La publicidad en linea

parmitid que los clientes
reconozcan |la marca de
la empresa
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" Sexta dimension: Redes sociales
. Objetivos de la Dimensidon: Medir la capacidad de las organizaciones en la

difusidn de contenidos por redes sociales como Facebook, Instagram,
WhatsApp, Twitter y YouTube.

Indicadores

[tem

Claridad

Coherencia| Relevancia

Observaciones!
Recomendaciones

Facebook

.Se utiliza el

Facebook
para promocionar  los
productos de la compafiia

Instagram

-La empresa publica fotos

y wideos de corta duracicn
an Imstagram

WhatsApp

- Se realiza negociaciones

con clientes 8 través del
uso de WhatsApp

Twitter

.La empresa conoce ¥

utiliza |a red social Twitter

para promocionar  los
productos que ofrece

Youtube

20.

Se ha logredo alcanzar
glitas tasss de asudiencia
con la publicacién de
contenido en You Tube

-

Firma del evaluador
DIz fa523405




Variable 2. Crecimiento de las pymes

S

ESOULLSE DL PO DG RA DD

1 Mo cumple con & cilerio

2. Bajo Mivel

3. Moderado nivel

4. Albe Aivel

Dimensiones del instrumento: Factores administratives, factores operativos,
factores estratégicos comercial, factores de RRHH y factores financieros.

» Primera dimensién: Factores administrativos
« Objetivos de la Dimension: Medir la capacidad de las pymes en el uso del
proceso administrativo de planificar, organizar y controlar.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Planificacidn

. La empresa planifica |&s

operaciones a reslizar para
curmiplir los objetiios

Organizacion

. S5e tfieme establecido &l

manual de organzacion y
funciones de cada puesio
de trabajo

Se motiva 8 lices
colaboradores para mejorar
la productividad ded negocic

. Segunda dimension: Factores operativos

" Objetivos de la Dimenszidén: Medir la capacidad de las pymes en ufilizar
meétodos de valuacidn de inventarios, control de procesos y la eficiencia de
crear buenas relaciones con el proveedor.

Obse iones/
Indicadores ftem Claridad |Coherencia|Relevancia R W::la:;nnaa
. Se utiliza algdn método de
ED““E de valuacion  de  inventanos P p p
Imventanos coma PEFS o promedio
5. Se realiza evaluaciones de
Control de
los procesos con la finalidad
proCEsns de mejorarios ) ) )
5. Se tiene buenas relaciones
Aprovisiona comerciales para al 4 i .
miento sprovisicnamients adecuado
de mercaderias




e
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. Tercera dimension: Factores estratégicos comercial

. Ohbjetivos de la Dimension: Medir la capacidad de las pymes para establecer
estrategias eficaces de marketing. investigar los requerimientos del cliente y
si los negocios utilizan la tecnologia digital para impulsar su crecimiento.

Indicadores item Claridad Guhﬂrennlalﬂ:elwanuiu Oborvecoma!
Recomendaciones
. La empresa establece de
Estrategias de forma eficaz estrategias P . p
marketing de marketing para lograr
los objetivos
. Se resliza =sigin tipo de
Inwestigacion imvestigacién  sobre  las s . :
de mercado temdencias del mercado
objetivo
. La compafia utiliza
frecusntemeants la
mr::]gtg;ﬁ tecnologia digtal como ! y :

medio de crecimiento del
Negocio

* Cuarta dimensidn: Factores de RRHH
. Objetivos de la Dimension: Medir la capacidad de las pymes para incentivar
y motivar al trabajador a través de capacitaciones y refribuciones con &l uso
de un liderazgo eficaz.

. .| Observaciones/
Indicadores ftemn Claridad |Coherencia|Relevancia R ndaciones
10.El liderszgo wtilizado es
Gastidn del adecusdo para mejorar el P s s
dessmpefio desampefio de los
colaboradones
11.5e brinda capacitaciones
Formacicn de y entrenamiento  para s : .
trabajadoras mejorar la operatividad
de oS trabajadores
12.Bl persocnal de la
S emMpresa S8 encusnira
Retribuciones Eanp;le-:hn con l=s ! ¢ ¢
refribuciones recibidas
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. Quinta dimension: Factores financieros

" Objetivos de la Dimensidn: Medir la capacidad de las pymes para utilizar de
forma eficiente los recursos economicos, asl como uso de la informacidn
financiera para cumplir sus obligaciones y tomar decisiones.

_ .| Observaciones
Indicadores item Claridad |Coherencia| Relevancia Recomandeciines
13.El negocio cumple con
Capital de sus  obligaciones de 4 . .
trabajo nato page en &l moments
oporitung
14.La empresa cuenta con
Contabilidad y informacian  financiara s . .
finanzas real que sywds & tomar
decisiones
. . 15.5e gestiona de manera
;;.Edrlmnrlslra-:lm efectiva las cuentas por 4 N .
na cobrar de la organizacion
L a ir- b Y
, & -

Firma del evaluador
DM a523405




Experto 2. Mag. Edwar Alex Napa Guerrero

Variable 1. Marketing digital

e

ESUCRIELA DL PO TG RE DD

Evaluacion por juicio de expertos

1. Datos generales del juez:

Respatado juaz: Usted ha sido selaccionado para évaluar el instrumenio
“Markeling digital v el crecimiento de las Pymes de una asociacion MN, Cercado de Lima,
2023°. La evaluacion del instrumenlo es de gran relevancia para lograr que sea valido y gue
los resultados oblenidos a partir de éste sean ulilizados eficientementa; apartando al que
hacar psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracian.

Nombre del juez:

Mg, EDWAR ALEX NAPA GUERRERCY

Grado profesional | Masestria (%) Dactor i
Clinica i} Social [
Area de formacion acsdemica:
Educativa { ) Organizacona (X )

Areas de experiencia profesional:

GESTION EMPRESARIAL. INVESTIGACION, PROYECTOS DE

NYERSION PUBLICA Y PRIVADA

Institucion darnde |ak-ora:

PSESOR ¥ CONSULTOR DE INVESTIGACION

Tiempo de experiencia profesional en
el Area:

Zadafies | )
Més de 5 afios | x )

Expariencia en Investigacion
Paicométrica:
{&i commesponde)

2. Proposito do laevaluacion:
Walidar el contenido del instrumento Marketing digital, por juicio de expertos.

3. Datos dela escala (Cuestionario)

Mombre de la Prueba:

Cuestionano para la medicion del marketing digia

Autora: | Roddy Wiliams Perez Valero
Procedencia: | | ina
Administraciin: | peividual

Tiempo de aplicacian:

Sin Bempo
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Dimansiones del instrumento: Sitios webs, videos en linea, comeo electronico,
blegs, publicidad en linea y redes sociales.

+ Primera dimension: Sitios webs

« Dbjetivos de la Dimension: Medir la capacidad que tienen |as pymes &n crear
interaccidn, cantidad de visitas y conocimiento del producto con los sitios webs.

Indicadores

i'lEm

Claridad

Coherancia| Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Publicidad

1. Sa utiliza la publicidad en
linea para dar & conocer los
productos de la empresa

Interaccion

2. Los clientes interactian con
la wib consultando
infomacidn de los productos

Visitas

3. Se cuantifica & nimero total
de personas que visitan la
pagina web

. Segunda dimensidon: Videos en linea

. Objetivos de la Dimension: Medir el interés de los usuarios, asl como la tasa
de reproduccidn completa y el nimero de videos vistos en linea de las pymes.

.| Observaciones!
Indicadores [tem Claridad |Coherencia|Relevancia R il inlantin
Videos 4. 5o determing eficientements
vistos por el mimero de videos en linea 4 4 :
visitante vistos
Tasa da 5. 5e logra determinar la tasa
reproduccid de reproduccion completa de s . s
n completa los videos en linea
Vistas por |6, Se logra determinar el intarés
sagmento del usuario a través de |as . . s
de video vistas por segmento de video

. Tercera dimensién: correo elecirénico
. Objetivos de la Dimensidn: Medirla tasa de apertura de comeos enviados vy el
interés del cliente para revisar mensajes para crear comunidad de marca.

Observaciones/

Indicadores [tem Claridad |Coherencial Relevancia Recomendacionas
T.5e realiza campafa de

Tasa de email marketing v 58 mide i i i

apertura la tzsa de cormeos abiertos

entre entregados
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8. Se mide adecuadaments
Clics por el interés dal usuario por
. 4 4 1
enlace o LIRL revisar um  mensajg  en
particular
0. Emiste comunidad de
E:HHHE'"““ marca  concreta con . . .
suscriptores interés de los suscriptonas

por los email que se ofreca

. Cuarta dimension: Blogs
* Objetivos de la Dimensién: Medir la capacidad de atraer clientes potenciales
a través de |a utilizacidn de blogs, su evaluacidn y cumplimiento de objetivos.

. .| ©Observaciones/
Indicadores itemn Claridad |Coherencia|Relevancia R o
- 10. LHiliza bl r& mejorar
Vislas de las vislaaag;ap:ga pégE?nE W P s s
peging la marca de la empresa
11. Evalda si  los  blogs
Tasa de logro creados por la s : :
de objetivos organizacién alcanzaron
los objetivos esparados
12. 52 ha logrado atraer
Mibmero de clientes potenciales a s : :
vigitanies través de |la creacidn de
contenido de los blogs

. Quinta dimensién: Publicidad en linea

" Objetivos de la Dimenszidn: Medir el alcance de la publicidad en linea, el costo
que representa dicha inversidn, azociado al reconocimiento de la marca.

Indicadores ftem Claridad |Coherencia|Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
13. 5e mide el ndmers de
Click Through clic gue dieron de la s 4 s
Rate CTR publicidad en linea con
relacidn al slcance total
14. La empresa invierte en
publicidad en linea y s 4 s
Costo por click mide cudl es e costo
que representa por cads
i
15. La publicidad en linea
Reconocimient permitid gue los cientes p P p
o de marca reconozcan la marca de
la empresa
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« Sexta dimension: Redes sociales

. Objetivos de la Dimension: Medir la capacidad de las organizaciones en la
difusion de contenidos por redes sociales como Facebook, Instagram,
WhatsApp, Twitter y YouTube.

Observaciones/

Indicadores Item Claridad |Coherencia|Relevancia| . @ es

16.Se utiliza el Facebook
Facebook para promocionar los
productos de la compafiia

17.La empresa publica fotos
Instagram y videos de corta duracion : s a
en Instagram

18. Se realiza negociaciones
WhatsApp con clientes a través del
uso de WhatsApp

19.La empresa conoce Yy

3 utdliza la red social Twitter
Twitter para promocionar los < ‘ *
productos que ofrece

20.Se ha logrado alcanzar
gltas tasas de sudiencia
Youtube con la publicacén de . ‘ .

contenido en You Tube

- )
{ : < -
M"‘“ Eowvar Al Naga Guerrern

Fima del evaluador
DNI: 10753051




Variable 2. Crecimiento de las pymes

i L

EHouius b PESFORADG

1 M cumple con & criberio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nived

4. Alte nivel

Dimensiones del instrumento: Factores administratives, factores operativos,
factores estratégicos comercial, factores de RRHH y factores financieros.

» Primera dimensién: Factores administrativos
» Objetivos de la Dimensidn: Medir la capacidad de las pymes en el uso del
proceso administrativo de planificar, organizar y comtrolar.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observacioneas!
Recomendaciones

Planificacian

. La empresa planifica |as

operacionss a realizar para
curmiplir los objetinos

Organizacion

Se tiene establecido el
manual de organizacicn y
funciones de cada puesto
de trabajo

Se motiva 8 los
colaboradores para mejorar
la productividad del negocic

. Segunda dimensidn: Factores operativos

* Objetivos de la Dimensidn: Medir la capacidad de las pymes en ufilizar
métodos de valuacidn de inventarios, control de procesos y la eficiencia de
crear buenas relaciones con el proveedor.

Obse: iones/
Indicadores item Claridad |Coherencia| Relevancia| p_ i
. Se ulliza algin método de
Euntﬁ de valuacidn  de  imventaros P s s
Imeentanos como PEPS o promedio
5. Se mealiza evaluaciones de
Conitrol de
los procesos con la finalidad
RfOCesns de mejoraros ) ) )
5. Se fiene buenas relaciones
Aprovisiona comerciales para el s . .
miento aprovisionamiento adecuado
de mercaderias




Ly

ESOUELE DL PGS PORA DHD

. Tercera dimensién: Factores esfratégicos comercial

" Objetivos de la Dimensidn: Medir la capacidad de las pymes para establecer
estrategias eficaces de marketing, investigar los requerimientos del cliente y
si los negocios utilizan la tecnologia digital para impulsar su crecimiento.

Indicadores item Claridad Euharennla]ﬂ:elwanniu Observaciones/
Recomendaciones
. La empresa establece de
Estraiegias d= forma eficaz estrategias : . .
miarketing de marketing para lograr
los objetivos
- 5Se resliza slgin tipo de
Inwestigscidn investigacidn scbre  las 2 : :
de mercado terdencias del mercado
objetivo
. La compafia utliza
frecuentementa I3
mr::letda:s tecnologia digital como ! y !

medio de crecimients del

negocio

" Cuarta dimension: Factores de RRHH
" Objetivos de la Dimensidn: Medir la capacidad de las pymes para incentivar
y motivar al trabajador a través de capacitaciones y retribuciones con el uso
de un liderazgo eficaz.

. .| Observaciones/
Indicadores itern Claridad |Coherencia Relevancia R ndaciones
10.El liderazgo wilizado es
Gastidn del adecusdo para mejorar el s s s
desampefo desempefc  de  los
colaboradones
11.5e brinda capacitaciones
Formacion de Yy entrenamiento  para i i i
trahajadores mejorar la  operatividad
de los trabajadores
12.Bl perscnal de la
S empresa s8  encuentra
Retribuciones EEUF:[e-:hu o E= ! : :
refribuciones recibidas
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. Quinta dimension: Factores financieros

. Objetivos de la Dimensién: Medir la capacidad de las pymes para utilizar de
forma eficiente los recursos econdmicos, asi como uso de la informacion
financiera para cumplir sus obligaciones y tomar decisiones.

_ _ | Observaciones!
Indicadores itemn Claridad |Coherencia|Relevancia Recomandsciones
13.El negocio cumple con
Capital de sus  obligaciones  de . . .
trabajo nato page en &l moments
oporfuna
14.La empresa cuenta con
Contabdlidad y informacidn  financiara P . .
finanzas real que ayuda a tomar
dacisiones
. . 15.52 gestiona de manera
‘;‘Ed'}nng:ﬁ'm efectiva las cuentas por 4 : :
cobrar de la organizacion

i

I‘-fa“ Edivad &lak Mapa Gusrero

Firma del evaluador
DMI- 10753051




Experto 3. Mag. John Chacon Alatrista

Variable 1. Marketing digital

N UCV

PS5 URIELE L PR TG R D

Evaluacién por juicio de expertos

1. Datos generales del juez:

Hespelado juez: Usled ha sido seleccionado para evaluar el instrumenio
‘Marketing digital v el crecimiento de las Pymes de una asociacion NN, Cercado de Lima,
2023°. La evaluacion dal instrumenio &s da gran relevancia para lograr que saa valido y qua
los resulladas oblenidos a partir de éste sean ulilizados eficientementa; aportando al que
hacar psicologico. Agradecemas su valicsa colaboracian.

Mombre del juez:

Mg. John Chacon Alalnsta

Grado profesionalk

Masatria | ) Docler i)

Area de lormacion scademica:

Clinica { ) Social [

Educativa { x) Organizacona | )

Areas de experiencia profesional:

[restidn de Fecurses Humanos, Metodalogia de la Investigacidn

Institucion donde labora:

Liniversidad Cesar \all epo

Tiempo de experiencia profesional en
el drea:

Zadafes | )
Més de 5 afios (x )

Experiencia en lnvestigacion
Paicomébrica:
{&i commesponde)

2.  Proposito de laevaluacion:
Validar el contenido del instrumento Marketing digital, por juicio de expertos.

3. Datos de I3 escala (Cuestionario)

Mombre de la Prueba:

Cuestionario para la medicion del marketing digial

Autora: | Roddy Wiliams Perez Valero
Procedencia: | | ims
Administracin: | pmdividual

Tiempo de aplicacian:

Sin Bempo
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Dimensiones del instrumento: Sitios webs, videos en linea, comeo electrinico,
blogs, publicidad en linea y redes sociales.

« Primera dimensidén: Sitios webs

« Objetivos de la Dimension: Medir la capacidad que tienen las pymes en crear
interaccidn, cantidad de visitas y conocimiento del producto con los sitios webs.

Indicadores

i'lEm

Claridad

Coherencia| Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Publicidad

1. 8e ulilica la publicdad  en
linea para dar 8 conocer los

productos de la empresa

Interaccion

2. Los clientes interactian con
la web consultando
informacidn de los productos

\isitas

3. Se cuantifica & nimero total
de persones gue visitan la
pagina web

. Segunda dimensidn: Videos en linea

. Objetivos de la Dimensidn: Medir el interés de los usuarios, asi como la tasa
de reproduccion completa y el ndmers de videos vistos en linea de las pymes.

_ | Observaciocnes!
Indicadores [tem Claridad |Coherencia|Relevancia R N
Videos 4. Se determina eficienternents
vistos por &l mimero de videos en linea 4 1 s
visitanie wishos
Tasa de 5. 5e logra determinar la tzsa
reproduccid de reproduccion completa de 4 . .
n complata los wideos an linea
\istas por 6. Se logra determinar e interés
sagments del usuaric a trawés de las P s .
de video vistas por segmento de video

. Tercera dimensién: correo elecirénico
* Objetivos de la Dimensidn: Medir la tasa de apertura de comeos enviados y el
interés del cliente para revisar mensajes para crear comunidad de marca.

entre entreqgados

. . | Observaciones!
Indicadores item Claridad |Coherencial Relevancia Rracomiinniciimwl
T. 52 realiza campafa de
Tasa de amail markaeting y 58 mide i i i
apartura la tasa de cormrecs abiertos




S

8. 52 mide sdecuadaments
Clics por el interés del ususrio por
. 4 4 1
enlace o URL revisal un mensaje  en
particular
0. Existe  comunidad de
Eggagemam marca  concreta con . . .
suscriptores interés de los suscriptores

por los email que se ofrecs

. Cuarta dimension: Blogs
" Objetivos de la Dimension: Medir la capacidad de atraer clientes potenciales
a través de la utilizacion de blogs, su evaluacion y cumplimiento de objetivos.

_ _ | Observaciones!
Indicadores ftemn Claridad [CoherencialRelevancia R e iones
- 10. Lhiliza b r& Miejorar
Vislas de las '.'isla:g;apfla pégE:!nEl ¥ 4 s s
pagins la marca de la empresa
11.Evalia =i los blogs
Tasa de logro creados por la s : :
de objativos organizacion alcanzaron
los cbjetivos esparados
12. 58 ha logrado atraer
Mimero de clientes potenciales a . i i
visitanies trevés de |la creacidn de
contenido de los blogs

. Quinta dimensidn: Publicidad en linea

" Objetivos de la Dimensidn: Medir el alcance de la publicidad en linea, el costo
que representa dicha inversion, asociado al reconocimiento de la marca.

Indicadores ftem Claridad |Coherencia|Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
13. 58 mide &l nimers de
Click Through clic gue dieron de la s 4 s
Rate CTR publicidad en linea con
relacidn al slcance total
14. La empress invierte en
publicidad en linea y . 4 s
Costo por click mide cual &s el costo ’
que represanta por cads
i
15. La publicidad en linea
Rieconocimient permitid que los dientas s P s
o de marca reconozcan la marca de
la empresa
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ESCUELE DE POSTGRADD

. Sexta dimension: Redes sociales
" Ohbjetivos de la Dimension: Medir la capacidad de las organizaciones en la

difusidn de contenidos por redes sociales como Facebook, Instagram,
WhatsApp, Twitter v YouTube.

Indicadores

[tem

Claridad

Coherancial Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Facabook

16.

S5e utiliza el Facebook
para promocionar  los
producios de la compaiia

Instagram

17.

La empress publica fobos
y wideos de corta duracidn
an Imstagram

WhatsApp

18.

Se realiza negociaciones
con clientes a8 través del

uzo de WhatsApp

Twitter

16,

La empresa conoce y
utiliza |& red social Twither
para promocionar  los
producios gue ofrece

Youtubea

20.

S5e ha logrado alcanzar
gltes tasas de audiencia
con la publicacidn  de
contenido en You Tube

e iy
W [
ATV

4 o

T

D,

_'J-I'Lx {5\

Firma del evaluador
DMI- 41686310




Variable 2. Crecimiento de las pymes

L

LSOUELA DE POASTGREDD

1 Mo cumple con & cilerio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nived

4. Alto nived

Dimensiones del instrumento: Factores administratives, factores operativos,
factores estratégicos comercial, factores de RRHH y factores financieros.

« Primera dimension: Factores administrativos

« Objetivos de la Dimensién: Medir la capacidad de las pymes en el uso del
proceso administrativo de planificar, organizar y controlar.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendacionas

Planificacién

. La empresa planifica las

operaciones a reslizar para
curmiplir los objetivos

Organizacion

. Se tiene esitablecido el

manual de ocrganizacicn y
funciones de cada puesto
de trabajo

Se motiva | lces
colaboradores para mejorar
la productividad del negocio

" Segunda dimension: Factores operativos

* Objetivos de la Dimensidn: Medir la capacidad de las pymes en ufilizar
métodos de valuacidn de inventarios, control de procesos y la eficiencia de
crear buenas relaciones con el proveedor.

.| Observaciones/
Indicadores [tem Claridad |Coherencia|Relevancia R o
. Se ulliza algin meiodo de
Eunirg de valuacion  de  imventanos P s .
inventanos coma PEPS o promedio
5. Se mealiza evaluaciones de
Controd de
loe procesos con la finalidad
proCesos de mejorarkos ! ¢ !
5. Se tiene buenas relaciones
Aprovisiona comerciales para al 4 i ]
miento aprovisionamiento adecuado
de mercadeniss
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. Tercera dimensidn: Factores estratégicos comercial

* Objetivos de la Dimensidn: Medir la capacidad de las pymes para establecer
estrategias eficaces de marketing, investigar los requerimientos del cliente y
si los negocios utilizan la tecnologia digital para impulsar su crecimiento.

Indicadores item Claridad Euharencla]ﬂ:elmranniu Observaciones/
Recomendaciones
7. La empresa establece de
Estrategias de forma eficar estrategias P . .
miarketing de marketing para lograr
los objetivos
F. Se resliza slgin tipo de
Investigacidn imsestigacion sobre  las s . :
de mercado tendencias del mercado
objetivo
b La comparia uiliza
frecuentemants ]
mr::?;t;:s tecnologia digital como ! ‘ ‘

medio de crecimients del
negocio

M Cuarta dimensién: Factores de RRHH

" Objetivos de la Dimension: Medir la capacidad de las pymes para incentivar
y motivar al trabajador a través de capacitaciones y refribuciones con el uso
de un liderazgo eficaz.

. .| Observaciones/
Indicadores item Claridad |Coherencial Relevancia R il
10.El liderazge wiilizado es
Gestign del adecusdo para mejorar el P s P
desempeiio desempefic  de  los
colaboradores
11.5e brinda capacitaciones
Formacidn de y entrensmientc  para 4 i i
trabajadores mejorar la  operatividad
de los trabajadores
12Bl personal de la
S eMpresa S8  encusnira
Retribuciones saupsfle-:hu con las ! : :
refribuciones recibidas
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" Quinta dimension: Factores financieros

" Objetivos de la Dimensidn: Medir la capacidad de las pymes para utilizar de
forma eficiente los recursos economicos, asl como uso de la informacion

financiera para cumplir sus obligaciones y tomar decisiones.

Indicadores

itemn

Claridad

Coherencia|Relevancia Clzpernezlones/

Recomendaciones
13.El negocic cumple con
Capital de sus  obligaciones  de s . .
trabajo neto page en &l momenis
oportunc
14.La empresa cuents con
Contabilidad y informacidn  financiera P . .
finanzas real que syuda 8 tomar
decisiones
. . 15.5e gestiona de manera
‘;‘gﬂ;ﬁ'm efectiva las cuentas por 4 s s
cobrar de la organizacion
'}
— ' /
kY ..'| I |1 - |
S &) VRV N, ( \ g

Firma del evaluador
DML 41686310




