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Presentacién

A los sefiores miembros del jurado de la Escuela de Posgrado de la Universidad
César Vallejo, presento la tesis titulada “Marketing digital y la promocioén y venta en
los comerciantes del emporio de Gamarra 2017”; en cumplimiento del Reglamento de
Grados y Titulos de la Universidad César Vallejo; para obtener el grado de Maestro
en Administracion de Negocios.

La presente investigacion tiene la finalidad de establecer la relacion entre el
marketing digital y la promocion y venta en los comerciantes del emporio de gamarra
2017.

La presente investigacion esta dividida en tres capitulos: En el primer capitulo,
es referido a los antecedentes, marco teorico, el cual abarca las diferentes teorias de
las variables en estudio, justificacion, planificacion, planteamiento y formulaciéon del
problema, hipétesis y objetivos. En el segundo capitulo, esta referido al marco
metodoldgico, donde se presentan las variables, metodologia, la poblacién y la
muestra, los instrumentos utilizados y el método de analisis de datos. En el tercer
capitulo, se presenta los resultados: descriptivos y contrastacion de hipétesis, la
discusion, las conclusiones deducidas del andlisis estadistico de los datos, asi como

las sugerencias y los aportes que permitiran justificar la presente investigacion.

Sefiores miembros del jurado espero que esta investigacion sea evaluada y

merezca su aprobacion.

La autora
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Resumen

El presente trabajo de investigacion, busca recalcar las diferentes dificultades que
existen dentro del emporio comercial de Gamarra, siendo esta una institucion que
tiene como principal indicio el marketing digital concluyendo con su efecto de
promocién y venta de cada comerciante. De acuerdo a nuestra investigacion
consideramos que nuestro objetivo principal es determinar la relacion entre el
marketing digital con la promocion y venta en los comerciantes del emporio de

Gamarra durante el periodo 2017.

Para el desarrollo de la presente investigacion se emple6é un método hipotético
deductivo, siendo un estudio basico de disefio no experimental, descriptivo,
correlacional de corte transversal y de enfoque cuantitativo. Se realiz6 un muestreo
no probabilistico por conveniencia, aplicando una encuesta a 194 comerciantes de la
quinta cuadra de la calle Gamarra. Técnica: encuesta; instrumentos: cuestionarios
marketing digital el cual consté von 12 items, del mismo modo de 12 preguntas el
instrumento promocién y ventas. Las validez se evalué por juicio de expertos y
prueba piloto con alfa de Cronbach para ambos instrumentos de respuestas
politbmicas. Obteniendo una validez y confiabilidad adecuada a través del SPSS y
para contrastar hipotesis se utilizé el estadigrafo no pametrico Rho de Spearman, por

ser variables categéricas, con una significancia menor a 0.005.

Posteriormente para contrastar la hipotesis general se puede afirmar que el
marketing digital se relaciona significativamente con la promocion y venta en los
comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017. Rho de Spearman
0.342; p: 0.029.

Palabras clave: Marketing digital, estrategias de marketing y promocion y

venta.
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Abstract

The present research work seeks to highlight the different difficulties that exist within
the commercial emporium of Gamarra, being this an institution that has as main
indication the digital marketing concluding with its effect of promotion and sale of
each merchant. According to our research, we consider that our main objective is to
determine the relationship between digital marketing and the promotion and sale in
the merchants of the Gamarra emporium during the 2017 period.

For the development of the present investigation, a hypothetical deductive
method was used, being a basic study of non-experimental, descriptive, cross-
sectional correlation and quantitative approach design. A non-probabilistic sampling
was done for convenience, applying a survey to 194 merchants of the fifth block of
Gamarra Street. Technique: survey; instruments: digital marketing questionnaires
which consisted of 12 items, in the same way of 12 questions the promotion and
sales instrument. The validity was evaluated by expert judgment and pilot test with
Cronbach's alpha for both polytomic response instruments. Obtaining adequate
validity and reliability through the SPSS and to test hypotheses, Spearman's
nonpametric Rho statistic was used, as they are categorical variables, with a
significance lower than 0.005.

Later to contrast the general hypothesis, it can be affirmed that digital
marketing is significantly related to the promotion and sale in the merchants of the

Gamarra emporium during the 2017 period. Rho de Spearman 0.342; p: 0.029.

Keywords: Digital marketing, marketing strategies and promotion and
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1.1. Antecedentes

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad ayudar a los comerciantes
de gamarra a vender sus productos que ofrecen y a su vez generar mas ingresos,
para ello analizamos los siguientes antecedentes tanto internacionales como

nacionales.
Antecedentes Internacionales

Cangas y Guzman (2010) Chile, en su tesis marketing digital, tendencias en su
Apoyo al E — Commerce y Sugerencias de Implementacién, concluyeron: La llegada
del internet ha cambiado la forma de hacer negocios. Ahora todo es mas rapido, y
esa inmediatez es algo vital para los consumidores de hoy. No sélo eso, sino que
vivimos cada vez mas conectados; asi, la linea que divide nuestra vida digital y
nuestra vida real se esta comenzando a diluir. Por ende, el marketing digital se ha
convertido en una herramienta esencial a la hora de promocionar productos o
servicios, como también de relacionarse con los consumidores actuales y
potenciales. Durante este trabajo examinamos parte de este mundo del marketing
digital, y como este ayuda a obtener mayores beneficios para empresas que realizan
actividades de E — Commerce. De todo este andlisis obtuvimos algunas importantes

conclusiones que presentamos a continuacion.

Recoaro (2014) Argentina, en su investigacion “Implementacion de Instagram
para promocion, difusion y venta de la marca de Indumentaria Venezolana Unicornio
Azul” concluye: Que cuentan con una sede fisica y hacen uso de todas las
estrategias del E — Commerce. Manejar la cuenta Instagram les permite mantener
informados en todo momento a sus clientes sobre los productos que ofrecen. No es
necesario ir hasta la tienda para enterarse de la mercancia disponible, cualquier
persona puede hacerlo desde la comodidad de su hogar y solo dirigirse al local si
desea adquirir algo. Al mismo tiempo hace la transaccidon mas rapida y organizada
porque cuando los clientes llegan al establecimiento ya saben exactamente lo que
guieren. La estrategia de Unicornio Azul combina las ventajas de la venta offline y la

online, ya que no deben enfrentarse a la desconfianza que produce adquirir un
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producto por internet pero cuentan con todas las ventajas de las redes sociales como

la interaccion directa con los consumidores y publicidad online.

Guevara (2015) Venezuela, en su tesis “La Red Social Instagram, un medio
para hacer Marketing Digital en las marcas de Venezuela. Caso: Hotel Boutique La
Catdlica”, concluye: Que el Instagram es una herramienta con mucho potencial para
hacer marketing digital de las marcas en Venezuela, pero no por si sola, debe ir
acompafiada de otras herramientas de la web 2.0 como péaginas web, fan page en
facebook, perfil en Twitter y adicionalmente tener posicionamiento en buscadores
electrénicos como google. Las marcas han visto el potencial crecimiento y aceptacion
gue ha tenido esta red social, y han decidido incluirla dentro de sus planes de
marketing digital como una herramienta para lograr el inbound marketing por medio
de la generacién de contenido audiovisual, que busque no solo vender el producto o
servicios sino ir mas alla: conectar emocionalmente, producir compromiso con los
seguidores que van a Instagram a ver imagenes y videos atractivos, novedosos Yy
Unicos. Esta investigacion demuestra que el Instagram es una herramienta potencial
para hacer marketing digital ya que muchas marcas estdn apostando por la

aceptacion que esta tiene como red social.

Sanchez (2015) Caracas, en su tesis “Plan de Marketing Turistico para el
Archipiélago Los Roques a través de las Tecnologias de la Informacién y
Comunicacion y la Red Social Instagram”, concluye: Existe una carencia evidente de
promocion en el archipiélago Los Roques ya que la escasa promocion que existe es
esporadica y en temporadas especificas trayendo como resultado un
desaprovechamiento de medios y estrategias publicitarias como las redes sociales
una de ella es el Instagram, ya que es de gran influencia para interactuar con el
publico sobre todo juvenil. Tomando en cuenta que el parque turistico es uno de los
destinos turisticos mas importantes en Venezuela y sabiendo que cuenta con gran
cantidad de posadas, restaurantes y establecimientos, y un sinfin de actividades
turisticas que permiten posicionarlo como el principal destino del Caribe en este
momento se ve afectado respecto a su promocion en las redes sociales, teniendo asi

como resultado un desaprovechamiento tecnoldgico y el poco reconocimiento por
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parte de los potenciales turistas acerca de los atractivos y actividades turisticas que
alli se pueden realizar. Los resultados de esta investigacion son de suma importancia
ya que demuestran que debemos aprovechar y aplicar estrategias publicitarias a
través de redes sociales, tales como el Instagram por ser de gran influencia para

interactuar con el pablico.
Antecedentes Nacionales

Olivos (2014), en su tesis “Solucion Digital para Marketing Online. Caso: Programas
Académicos de Postgrado de Chiclayo - Peru”, concluye: El presente estudio tiene
como objetivo plantear una solucién digital para marketing online para el caso:
Programas Académicos de Postgrado de Chiclayo — Peru. El tipo de investigacion es
aplicada no experimental y el disefio descriptivo — explicativo. Se utilizd6 el modelo
canvas como herramienta para conceptualizar el modelo de negocio de kampus.
Esta propuesta esta acorde con la tendencia actual de integracién y permite una
optimizacién en las expectativas de los diversos tipos de usuarios (personas
interesadas en ofertas académicas, empresas y programas de postgrado). Los
resultados demuestran la efectividad de las herramientas de Tecnologias de
Informacién empleadas en la solucion digital para marketing online para el caso de
los programas académicos de postgrado. En conclusion, “kampus” es un E -
Commerce gue se presenta como una solucioén digital e innovadora, pionera con los
servicios personalizados que brinda, y que permitira obtener informacién de primera
mano acorde a un perfil académico y profesional; encontrar una amplia gama de
ofertas académicas en un solo portal de una manera integrada; optimizando la
gestion y campafias de marketing de los programas de postgrado en Chiclayo —

Perd.

Gamero (2015), en su tesis “El Marketing Digital Hotelero como Facilitador
para la Atraccion de Turistas Internacionales que se hospedan en Trujillo” concluye:
La vertiginosa evolucion de la tecnologia dentro de un contexto de globalizacion en
todas las esferas y con un alcance sin precedentes, ha permitido que las empresas

amplien sus perspectivas y mercados, generando que las practicas tradicionales
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para generar rentabilidad y atraer nuevos clientes cambien para siempre. La nueva
economia del presente mileno conlleva la adopcion y empleo intensivo y obligatorio
de tecnologias de informacion y comunicacion en Internet para optimizar los
resultados y lograr los objetivos de negocio implicando que el uso de éstos tenga un
enfoque estratégico. En consecuencia, la presente investigacion asienta uno de los
primeros esfuerzos en el estudio del impacto de Internet en los procesos de negocio
de un sector empresarial con un enfoque en la atraccion de clientes internacionales.
Los resultados de la presente investigacion permitieron confirmar que la mayoria de
turistas internacionales que visita Trujillo, usa internet para realizar su busqueda y
eleccion de hospedaje. Asimismo se descubrié que los establecimiento de hospedaje
estan presentes en Agencias de Viaje en Linea (OTAs) y Sitios Web de Opiniones de
Viaje, principalmente TripAdvisor, coincidentemente las tecnologias mas usadas por
los turistas internacionales. Un hallazgo importante relacionado a esta caracteristica
fue que la mayoria de ellos opt6é por elegir su hospedaje en internet debido a los

comentarios positivos de otros viajeros.

Malpica (2016), en su tesis “Grado de Eficacia de la Estrategia de
Personalizacion de Marketing Digital de la Empresa Pinkberry Pert en la Red Social
Instagram”, concluye: Que el objetivo principal de la presente investigacion ha sido
determinar el grado de eficacia de la estrategia de personalizacion del marketing
digital de la empresa Pinkberry Peru, a través de la red social Instagram. Para esto,
se evaluaron con precision las métricas de interactividad de la plataforma de la
empresa en la red social, a través de fichas de recoleccion de datos. Los resultados
demuestran que la estrategia de personalizacion aplicada al desarrollo de contenidos
ha repercutido de manera favorable en la tienda Pinkberry Trujillo, ubicada en Mall
Aventura Plaza, incrementado asi la interaccion entre los seguidores y la empresa
mediante publicaciones de impacto que acercan mas a los clientes a la empresa, lo
que permitié conocer sus gustos y necesidades. Todo esto ha permitido aumentar el
namero de clientes, por lo que se concluye que el grado de estrategia de

personalizacion aplicado por Pinkberry ha sido alto.
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Esquerre (2016), en su tesis “Influencia del Uso del Marketing y sus
Herramientas e Instrumentos en la Aceptacion de una Micro Empresa de Emoliente
en Trujillo”, concluye: Con el objetivo de contribuir al uso de herramientas de
marketing en la aceptacion de una microempresa de emolientes en Trujillo, se
procedid a evaluar en la poblacion el nivel de aceptacion de una microempresa de
emolientes, elaborar y aplicar herramientas de marketing en la misma, para luego
comparar los resultados antes y después de aplicar las citadas herramientas. Se
pudo observar que el nivel de ventas y presencia de la empresa puede ser mejorado
mediante un breve plan de marketing que le permita posicionarse y desarrollar la
capacidad de ofrecer una mayor cobertura de entrega de sus productos. Asimismo la
variedad y complementacion de sus productos es otra debilidad que puede
desarrollar mediante un adecuado plan de marketing. Para mas del 80% de los
consumidores, factores como imagen corporativa, higiene, espacio ocupado y
proyeccién horizontal son determinantes para mejorar el posicionamiento, ventas y
rendimiento de la empresa de emolientes. Formulando un plan de marketing,
aplicado preliminarmente, se aprecia una mayor aceptacion entre los consumidores
de emoliente, quienes han reducido sus reclamos sobre precio, a pesar que seis de
las catorces variedades de emolientes han subido su precio en mas del 30% y dos
de ellas en 20%. La mayor aceptacién se refleja en el hecho de que se venden

diariamente un 20% mas de vasos de emolientes desde la implementacion del plan.
1.2. Fundamentacion Cientifica, Técnica o Humanistica

Variable Marketing Digital

Definicion del Marketing Digital

American Marketing Association (2007) “el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, fijacién de precios, y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear

cambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales” (p. 34).

GOmez y Suarez (2012) comentan que los clientes estan muchos mas

informados y son considerablemente mas exigente Solicitan todo tipo de informacion
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sobre la empresa, sus productos y la quieren obtener inmediatamente. Demandan
soluciones personalizadas y desean participar en la concepcion de los productos que

van a consumir.

Jiménez (2011). “Los medios digitales interactivos permiten desarrollar una
comunicacién directa entre las empresas y sus clientes, que puede tener lugar desde
cualquier lugar del mundo y en cualquier momento (servicio permanente y global)” (p.
45).

Kotler y Armstrong (2003), indica que el término de marketing hace referencia
a algo mas que vender productos y servicios. En este sentido, la venta es un proceso

unidireccional cuyo objetivo es que el cliente demande lo que la empresa oferta.
The Boston Consulting Group (2012) Precisaron:

Es el uso de los canales digitales para llegar a los consumidores y
construir relaciones mas fuertes. Estos canales incluyen sitios web
corporativos, comunidades online, publicidad de busqueda vy
visualizacion en internet, tecnologias méviles, videos en linea, y medios

sociales. (p. 5)
Fundamento tedrico de marketing digital
Marketing mix

Kotler y Armstrong (2001), definen la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para

producir una respuesta deseada en el mercado meta” (p. 43).

La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para
influir en la demanda de su producto”. En este contexto, las nuevas tecnologias ya
son aliadas para las actividades de marketing de las empresas, teniendo como

consecuencia un impacto en sus estrategias.
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Faber y Bonta (2012), introdujo el concepto de las 4 P's, que hoy por hoy, se
constituye en la clasificacion més utilizada para estructurarlas herramientas o

variables de la mezcla de mercadotecnia.
Las 4 P's consisten en: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocion.

Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa
ofrece al mercado meta. Un producto puede ser un bien tangible (p. ej.: un auto),
intangible (p.ej.: un servicio de limpieza a domicilio), una idea (p. ej.: la propuesta de
un partido politico), una persona (p. €j.: un candidato a presidente)o un lugar (p. e€j.:
una reserva forestal). El "producto”, tiene a su vez, su propia mezcla o mix de

variables:

Variables
Calidad

Disefio
Caracteristicas
Marca

Envase
Servicios

Garantias

Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que
pagar por un determinado producto o servicio. El precio representa la Unica variable
de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las

variables generan egresos. Sus variables son las siguientes:

Precio de lista
Descuentos
Complementos

Periodo de pago
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Plaza: También conocida como Posicion o Distribucién, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicién del mercado meta.

Sus variables son las siguientes:

Canales
Cobertura
Surtido
Ubicaciones
Inventario
Transporte

Logistica

Promociéon: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus

variables son las siguientes:

Publicidad

Venta personal
Promocién de ventas
Relaciones publicas
Telemercadeo

Propaganda
Marketing digital

El Marketing digital tiene un gran auge en su mayor parte ya que en globa muchas
actividades que caen bajo el concepto de Internet Marketing porque utilizan canales

online.

Segun American Marketing Association (2013): “El marketing digital en los
afios 60, como el resultado de las actividades empresariales que dirigen el flujo de

bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor” (p. 147).
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En los afios 80 como un proceso de planificacion y ejecucion de la
concepcion, fijacion de precios, comunicacion y distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y las

organizaciones.

Actualmente lo define como funcion organizativa y un conjunto de procesos
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones
con los clientes mediante procedimientos que beneficien a la organizacion y a todos

los interesados.
De acuerdo con Howard (2013) indico:

Es un proceso donde resulta completamente imprescindible conocer de
antemano las necesidades de los consumidores para que
posteriormente la empresa centre toda su actividad en buscar las

formulas idoneas para satisfacerlas. (p. 17)

Para Kotler (2012), el Marketing 2.0 surge como necesidad de respuesta a
varios factores: las nuevas tecnologias, los problemas generados por la globalizacién
y el interés de las personas por expresar su creatividad, sus valores y su

espiritualidad.
Caracteristicas del E-Marketing:
Faber y Bonta (2012) precisaron:

El Email-marketing consiste en llegar directamente a grandes
segmentos de potenciales clientes a través de un correo electrénico, el
cual se elabora deforma estratégica de manera que se capte la atencion
del cliente en potencia, ya sea con ofertas atractivas, noticias relevantes
o novedades de la empresa, con el fin de despertar el interés de quien

lo lea 0 abra y aumentar asi la cantidad de clientes. (p. 154)
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Los beneficios de usar E-mail marketing son:

Llegar y captar clientes potenciales y conformar una base de datos
segmentada.

Publicitar sin aumentar la inversion y planificacidon de estrategias en
funcion de los resultados obtenidos.

Se minimiza el costo de actualizacion y distribucion de catalogos,
desaparecen los costos derivados de la exposicidn fisica de productos.
Posibilidad de ofrecer videos promocionales, demostraciones y ofertas
animadas mientras se produce el proceso de compra. (Faber y Bonta,
2012)

Para el uso del e-marketing las personas cobran una importancia relevante ya
que promueven el uso del internet ya sea en la casa, en el trabajo, bibliotecas y
centros de educacion, cafeterias, entre otros. Otro factor también por la cual las
personas usan el internet es para comunicarse, o por ende su actividad primordial
esta enfocado a su casilla de correo electrénico o los sitios de chat en linea, mientras
que para otras personas, Internet puede ser un canal de investigacién, donde los

motores de busqueda juegan un papel principal en su experiencia en linea.
Herramientas del marketing digital.

Web 2.0, Posicionamiento en Google y Web analytics: En la pagina web bien
disefiada acorde a estandares del World Wide Web Consortium (W3C), con buenos
criterios de usabilidad, un buen posicionamiento en Google mediante técnicas de
Search Engine Optimizaciéon y con un sistema de métricas que permite ver los
resultados de dénde y como los usuarios de internet estan usando la web de su
empresa, es la base de la transformaciéon de una pagina web a una plataforma

comercial. (Faber y Bonta, 2012)

Email marketing de permiso: Esta herramienta es la que posee el mayor
retorno sobre la inversion que cualquier herramienta de marketing con un ROI

(Return On Investment) de 43.5 (DMA 2010). Permite llegar de manera instantanea a



26

mi base de contactos, difundir informacion, fidelizar clientes, generar branding,
coordinar eventos, todo orientado a dos objetivos principales: retencién y generacion

de clientes.

Redes sociales: Herramientas como Facebook para empresas, Youtube,
Linkedin, Slideshare, Foursquare y otras son plataformas en redes sociales que le
permitirdn incrementar sus redes con clientes, potenciales clientes, proveedores y
seguidores guiando a la generacion de mayores oportunidades de negocios. (Faber y
Bonta, 2012)

Google Adwords: Es una de las herramientas méas eficaces que existen para
gue profesionales o clientes que justo estan buscando sus productos o0 servicios

encuentren a su empresa en internet.

Blog: Duarte (2010), refiere que el uso de blogs como soporte publicitario. Un
blog puede ser una herramienta bastante prometedora para aquellas compafias que
desean implementar una alternativa para construir la imagen publica u observar qué
contenidos generan sus receptores respecto a sus marcas, productos, servicios o

cudles son sus preocupaciones sociales.

Posicionamiento SEO y SEM: Las técnicas SEM (Search Engine Marketing —
pago) y SEO (Search Engine Optimizacion — Posicionamiento organico o gratuito),
son estrategias para el posicionamiento en buscadores web, indispensables hoy en
dia en el mundo de la Internet.

Marketing viral: Hurveston (1997), acufia este término, cuando en un articulo
publicado en Netscape M-Files, hablaba del espectacular éxito realizado por Hotmail
al convertirse en un tiempo record, en el mayor proveedor de correo electrénico por

web.
Cerrada (2005), definio:

El marketing viral como una técnica que permite la difusion de un

mensaje de marketing, partiendo de un pequefio nucleo emisor, que se
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multiplica por la colaboracion de los receptores en la transmision vy
difusién del mismo, generando un efecto de progresion piramidal que

crece geométricamente. (p. 216)

”

Redes
Sociales

-

Marketing
Online

v

. ”

Comercio

Online

Figura 1. Areas del Marketing en linea

Acciones SEO: Las actuaciones enfocadas a mejorar el posicionamiento
organico en buscadores proporcionan trafico de calidad a las pymes. Para ello, se
deben cuidar aspectos como las arquitectura del sitio web, el contenido de calidad,

las palabras claves o incluso el tiempo de recarga de la web.

Cerrada (2005), Optimizacion SEM: Las iniciativas para el posicionamiento
pagado en forma de publicidad en los buscadores, el denominado SEM, que estan
bien orientadas logran llegar al publico al que realmente le interesa la pyme. Ahi
radica precisamente su valor. Ademas, permiten acotar totalmente el presupuesto,
decidir el momento en que se realizardn las acciones y el publico al que se dirigiran,
asi como recibir informacion constante sobre la efectividad de este tipo de publicidad.
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Acciones en redes sociales: Los contenidos de calidad en las redes sociales
aumentan el trafico hacia la web, ademas, una correcta gestiébn ayuda a conocer lo
gue quiere y como se comporta el publico, asi como a dar soporte de atencién al

cliente. Su papel también es esencial para crear marca.

Actualmente, una empresa sin perfil en redes sociales o con una imagen poco

cuidada genera desconfianza.

Cerrada (2005), Marketing de contenidos: ElI consumidor de Internet es un
consumidor de todo tipo de contenidos, videos, posts, noticias, audios, imagenes,
etc. Por ello, las empresas pueden utilizar el valor que tienen estos elementos para
los internautas para captar y fidelizar clientes. El secreto esta en detectar que le
interesa al target de la empresa y aprovechar los conocimientos y especializacion de

la misma para aportar contenidos de calidad como el mejor de los reclamos.
Comercio electrénico: Segun Garcia, Gil y Somalo (2010) indicaron.

La caracteristica fundamental del comercio electronico es que la
contratacién, es decir, la oferta y la aceptacion de la misma, se realizan

on-line, pudiendo o no efectuarse el pago también on-line. (p. 237)
Los beneficios de internet y del comercio electronico

Segun Garcia, los beneficios fundamentales de Internet y del comercio electronico
desde el punto de vista del consumidor son:

Conveniencia/Accesibilidad: 24 horas al dia, 7 dias a la semana, 365 dias al
afio. El consumidor puede acceder a la informacion y compra de productos
en cualquier momento sin tener que preocuparse por el horario de los
establecimientos, el aparcamiento, la aglomeracion de publico y la espera
para pagar.

Informacién: A través de Internet, los consumidores pueden acceder a todo
tipo de informacion sobre productos: precios, caracteristicas y disponibilidad

sin salir de su casa o de la oficina.
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Menos dificultades: En Internet desaparece la figura “opresiva”, en algunos
casos, del vendedor, es el propio consumidor el que busca la informacién y
realiza la transaccion.
Multimedia: A través de las Ultimas tecnologias, el consumidor puede
experimentar el producto a través de demostraciones en 3D, seleccion de las
caracteristicas del producto, disefio a medida etc., que puede ser muy
interesante en determinados sectores como la venta de automoviles e
inmuebles.
Nuevos productos servicios: Internet ha creado nuevos nichos de
mercado para determinados: productos y servicios: intercambio de
software y de archivos (musicales, videos etc.), servicios bancarios

online, etc.(Garcia et al. ,2010)
Pero también hay grandes beneficios para las empresas:

Reduccion de costes: Menos costes estructurales, de personal e incluso de
papel al convertir los catalogos de papel en formatos electrénicos faciles de
actualizar y “distribuir” a nivel global.

Mejora en la distribucién de los productos: Al ahorrarse el paso del
almacenamiento en las tiendas, las compafias pueden mejorar en la
distribucion final de sus productos a los consumidores.

Creacion de relaciones con los consumidores y posibilidad de personalizar las
ofertas: A través de su comportamiento en el website, la empresa puede
entender sus intereses, habitos de compra y comunicar al consumidor ofertas
personalizadas.

Capacidad de respuesta rapida a las necesidades del mercado: De manera
rapida y eficaz, la compafiia puede enviar nueva informacion a sus clientes,
ante cualquier tipo de cambio que ocurra en el mercado.

Globalizacion de los mercados: El e-commerce permite a las distintas

compainiias ofrecer sus productos o servicios en cualquier mercado del mundo.

Instrumentos de la promocion. (Garcia et al. ,2010)
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Venta personal

Segun (Garcia et al., 2010), “es una forma de comunicacién oral e interactiva
mediante la cual se transmite informacion de forma directa y personal a un cliente
potencial” (p. 34).Aunque la comunicacion es fundamentalmente cara a cara, puede

complementarse con el uso del teléfono u otro medio interactivo.

Por sus caracteristicas no se usa en B2C. Sin embargo es una practica
habitual en B2B para captar usuarios (compradores y vendedores) de marketplaces,

por ejemplo.

Dado que no es una actividad permanente (solo dura el tiempo del
establecimiento del marketplace, en este ejemplo), se suele hacer ayudado por
fuerzas de venta externas contratadas por campafias (taskforces).Existe una
aplicacion en B2B que reune las caracteristicas de la venta personal, salvo la
comunicacion oral: Son los sistemas de venta interactivos en los que el vendedor y el
cliente comparten el control de la aplicacibn en una sesion compartiendo el

navegador. Uno de ellos es el

Siebel Interactive Selling Site (ISS) puede ser usado por clientes y empleados.
Ayuda a éstos a dar asesoramiento on line para servir mejor a los clientes a través

de multiples canales: web, teléfono, vendedores propios, distribuidores, etc.
Marketing directo.
El marketing directo utiliza instrumentos de promocion directa que incluye entre otros:

Publicidad por correo.

Publicidad por teléfono fijo o moévil (telemarketing).
Publicidad por fax.

Publicidad por e-mail.

Publicidad por mensajes en telefonia mavil.

Requiere conocer a los destinatarios, generalmente a través de bases de

datos.
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La regulacion distingue entre dos formas de obtener permiso para el envio de

la informacion:

Opt-in: Se puede enviar informacion solo si el destinatario ha dado su
consentimiento explicito.
Opt-out: Se puede enviar informacién a menos que el destinatario indique que

no quiere recibirla.
Publicidad

La publicidad es toda transmision de informacién impersonal y remunerada
efectuada a través de los medios de comunicacion de masas (prensa, radio,
television. Internet, etc.), mediante anuncios pagados por el vendedor y cuyo

mensaje es controlado por el anunciante.
Relaciones publicas

Las relaciones publicas consisten en un conjunto de actividades que incluyen

las relaciones con la prensa, el cuidado de la imagen y el patrocinio.

Con ello se pretende difundir informacion favorable para la empresa o para los

productos, a través de los medios de comunicacion.

Como resultado de esta actividad, se puede conseguir la publicacion de
noticias o reportajes en los medios. En este caso, esta informacién se llama
propaganda (publi-city) que difiere de la publicidad (advertisement) en que el control
del mensaje no corresponde al vendedor sino al medio de comunicacion, y que
tampoco aquél paga directamente el espacio o el tiempo ocupado en el
medio.(Garcia et al. ,2010)

Promocion de ventas

La promocion de ventas es el conjunto de actividades que mediante incentivos

materiales o econdmicos (premios, regalos, cupones, descuentos, mayor cantidad de
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productos, etc.) tratan de estimular de forma directa e inmediata la demanda a corto

plazo de un producto.

Es una actividad intermedia entre la publicidad (no va a un publico tan grande)
y la venta personal (ni a un segmento tan reducido) y debe complementarse con la

publicidad de la propia promocion para ser mas eficaz. (Garcia et al. ,2010)
Posicionamiento

Segun Garcia et al. (2010), es desarrollar una mezcla de marketing especifica para
influir en la percepcion global de clientes potenciales de una marca, linea de

productos o una organizacion en general.

El posicionamiento supone que los consumidores comparan productos sobre
la base de caracteristicas importantes. Por tanto es probable que los esfuerzos de
marketing que resaltan caracteristicas irrelevantes fracasen. El posicionamiento
efectivo requiere evaluar las posiciones ocupadas por productos de la competencia,
determinando las dimensiones importantes subyacentes de estas posiciones y
eligiendo una posicién en el mercado donde los esfuerzos de la organizacion tendran

el mayor impacto.(Garcia et al. ,2010)

Segun Kotlery Armstrong (2003), el Posicionamiento de Producto es el modo
en que el producto es definido por los consumidores segun los atributos especiales
(el lugar que ocupa el producto en la mente de los consumidores respecto a otros

productos).

El posicionamiento conlleva la implantacién de los beneficios Unicos de la
marca y de la diferenciacion respecto de la competencia en la mente de los

consumidores.
Kotler y Armstrong (2003) indicaron:

Los consumidores son bombardeados con toneladas de informacion
sobre productos y servicios. Como no es posible volver a evaluar un

producto cada vez que se toma una decisibn de compra, los
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consumidores organizan los productos, los servicios y las empresas en
categorias y los posicionan en su mente con el fin de simplificar el
proceso de compra. El posicionamiento de un producto es el conjunto
de percepciones, impresiones Yy sentimientos que tienen los
consumidores de dicho producto con respecto a los de la competencia.
(p. 115)

Los consumidores posicionan los productos con o sin ayuda de las empresas,
pero éstas no quieren dejar el posicionamiento de sus productos al azar. Deben

planear qué posicionamiento ofrecera la mayor ventaja a sus productos al azar.

Deben planear qué posicionamiento ofrecera la mayor ventaja a sus productos

en los mercados seleccionados, y deben disefiar un marketing mix para conseguirlo.
Bases para el posicionamiento

Kotler y Armstrong (2003), Aqui se muestran las diferentes variedades de bases para

el posicionamiento, las cuales son:

Atributo: Un producto se puede asociar con otros diversos articulos, el
cual tiene que ver con las caracteristicas del producto.

Precio y calidad: Esta base de posicionamiento puede insistir en un alto
precio como una sefial de calidad o resaltar el bajo precio como un
indicativo de valor.

Aplicacioén: Es la enfatizacion en las diversas aplicaciones que tenga
dicho producto, los cuales resulten efectivos al momento de satisfacer
las necesidades de los consumidores.

Usuario de producto: Se enfocan en la personalidad o tipo de usuario al
que la empresa va dirigida.

Clase del producto: El objetivo aqui es posicionar el producto como

asociado con una categoria de productos en particular.
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Competidor: Aqui se centran en dar un posicionamiento en contra de
los competidores (estrategia de posicionamiento), ayudando a poder

generar una mejor identificacion del producto en el mercado.

Proceso de posicionamiento
Segun Mullins (2006), el proceso de posicionamiento consta de7 pasos los cuales

son los siguientes:

Identificar el conjunto relevante de productos competitivos que sirven a un
mercado objetivo.

4

Identificar el conjunto de atributos determinantes que definen el "espacio de
productos " en el cual se localiza las posiciones de los ofrecimientos actuales

4

Reunir informaciin de una muestra de clientes reales v en potencia acerca de
las percepciones de los atributos determinantes

A4

Determinar la ubicacion actual del producto en el espacio de producto v la
intensidad de estos.

A 4

Determinar la combinacion de atributos determinantes preferida ir los clientes.

v

Examinar el ajuste entre preferencias de segmentos de mercado y posicién actual
del producto.

A 4

Redactar el informe de posicionamiento para guiar la creacion v puesta en
practica de la estratégica de marketing.

Figura 2. Proceso de posicionamiento en siete pasos.
Segun Mullins, B. (2006)
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Paso 1: Identificar un conjunto relevante de productos competitivos.

En el &mbito de compafiia o unidad de negocios los analisis de posicionamiento son
Gtiles para determinar cOmo se posiciona una compafiia o unidad de negocios entera

en relacion con sus competidores.

En el &mbito de la categoria de producto el andlisis examina las percepciones
de los clientes de productos que podrian considerar sustitutos para satisfacer una

misma necesidad basica.(Mullins, 2006).
Paso2: Identificar atributos determinantes

El posicionamiento puede basarse en diversos atributos, algunos en forma de

sustitutos que implican caracteristicas o beneficios. Los tipos comunes de bases son:

Las caracteristicas se consideran a menudo en el posicionamiento
fisico del producto y por consiguiente en el caso de los productos
industriales.

Los beneficios como las caracteristicas se relacionan directamente con
un producto.

El uso, comprende el uso final, el demogréafico, psicografico o de
comportamiento y de popularidad.

La paternidad abarca quien lo hace y productos con precedencia.

El proceso de manufactura

Los ingredientes

Los respaldos

La comparacion

El posicionamiento pro-ambiental

La clase de producto

El precio y la calidad

El pais o area geografica

Paso 3: Reunir datos sobre las percepciones de los clientes de productos en el

conjunto competitivo.
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Una vez identificado un conjunto de productos competentes, se necesita saber que
atributos son determinantes para el mercado objetivo y la categoria de producto en
consideracion, se necesita saber también como son vistos los diferentes productos

en el cuadro competitivo en cuanto a estos atributos.(Mullins, 2006).

Este conocimiento generalmente se obtiene llevando a cabo una investigacion

cualitativa, tal vez por medio de entrevistas o consultando con grupos de enfoque

Paso 4: Analizar las posiciones actuales de los productos en el conjunto

competitivo.

Ya que el proceso de posicionamiento se dirija a un nuevo producto no introducido
aun o a reposicionar uno ya situado, es importante desarrollar un claro concepto del
posicionamiento de los productos que se ha determinado que estan en el conjunto
competitivo. Una herramienta (til para hacer esto es la red de posicionamiento o
también llamado mapa perceptual. Una marca desconocida por un consumidor no
puede, por definicidn, ocupar un lugar en la mente del mismo. A menudo el conjunto
de conciencia de una determinada clase de producto es de tres 0 menos marcas,

aun cuando el numero disponible de marcas sea mayor a 20.(Mullins, 2006).
Paso 5: Determinar la combinacion de atributos preferida por los clientes.

Hay varias formas en que los analistas pueden medir las preferencias del cliente e
incluirlas en un analisis de posicionamiento. Un método alternativo es pedirle a los
encuestados que ademas de juzgar el grado de semejanza en pares de marcas
existentes, indiquen su grado de preferencia de cada componente del par. En
cualquier caso, el analista, cuando usa las técnicas estadisticas apropiadas, puede
localizar los puntos ideales de los encuestados relativos a las posiciones de las

diversas marcas existentes en el mapa de espacio de producto.(Mullins, 2006).

Paso 6: Considerar el ajuste de posiciones posibles de acuerdo con las
necesidades del cliente y el atractivo del segmento.
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Un criterio importante para definir los segmentos de mercado es la diferencia en los
beneficios que buscan los distintos clientes. Debido a que las diferencias entre los
puntos ideales de los clientes reflejan variacion es en los beneficios que buscan, el
analisis de posicionamiento de mercado puede identificar de manera simultanea
distintos segmentos de mercado, asi como las posiciones percibidas de las
diferentes marcas. Este paso no solo concluye la parte de analisis del proceso de
posicionamiento y establece la decision acerca del posicionamiento que debe tener
un producto, también puede descubrir ubicaciones en el espacio de producto en las
que los nuevos productos adicionales se pueden posicionar para servir a

necesidades del cliente desatendidas por los competidores actuales. (Mullins, 2006).

Paso 7: Redactar la declaracion de posicionamiento o proposicion de valor

para guiar el desarrollo de la estrategia de marketing.

La decisidn final acerca de donde se ha de posicionar una nueva marca 6sea de
reposicionar una existente debe basarse tanto en el andlisis de asignacion de
objetivos de mercado, como en los resultados de un analisis de posicionamiento de
mercado. La posicién elegida debe coincidir con las preferencias de un segmento de
mercado particular y tomar en cuenta las posiciones actuales de las marcas
competidoras. La posicion escogida debe reflejar también el atractivo actual y futuro
del mercado objetivo, asi como las fortalezas y debilidades relativas de los
competidores. Esta informacion, junto con un andlisis de los costos que se requiere
cubrir para adquirir y mantener estas posiciones, permite evaluar las implicaciones
econdémicas de las diferentes estrategias de posicionamiento de mercado. (Mullins,
2006).

Ademas de ello, segun Gémez y Suarez (2012), esta tendencia y el avance de

internet hacen que los mercados adquieran una dimension global.

Adicionalmente, respecto a las barreras que los nuevos competidores de una
empresa usan, Gomez (2006) menciona a “La Diferenciacion de los productos a
través de una fuerte imagen de marca en el mercado” (p. 23). Es por ello que para

darle frente a esta tendencia, las empresas hacen uso de internet para reducir el
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impacto de esta barrera. Gracias a Internet es posible llegar y hacer conocida la
empresa [y la marca] en el mundo ya que es innegable que una empresa que crea
una pagina web [0 se encuentra presente en alguna plataforma online], “se convierte

automaticamente en una empresa internacional” (2006, p. 13)

Como se mencion6 anteriormente, la diferenciacion es un elemento clave al
momento de competir. Por el lado del marketing y segun Kotler citado en (Gémez,

2006, p. 26) los siguientes factores son diferenciadores:

Los propios atributos fisicos y caracteristicas del producto: Funciones,
presentaciones, disefio, calidad, etc.

Diferenciacidon de canales donde se pueden adquirirlos productos o
servicios, proximidad al cliente, etc.

Diferenciacién a través del servicio: asesoramiento, preventa, entra del
producto, formacion del cliente, mantenimiento y servicio postventa, etc.
Diferenciacién a través del precio: Fijacion del precio y de las condiciones
de pago.

Imagen de producto: marca, simbolos, presencia en los medios,

patrocinios, “atmosfera” creada en torno al producto, etc.

Ademas de ello, las empresas deben “conocer mucho mejor a sus clientes” y
de igual forma tener en cuenta el reconocimiento del cliente y la relacibn emocional

con éste” (Gomez, 2006).

Gomez (2006).describen que “la revolucién digital ha sacudido al marketing en

su nucleo”. Ademas de ello describen que:

La tecnologia digital ha abierto nuevos canales para vender productos.
Provee al consumidor con informacibn que anteriormente era

inimaginable.
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Los consumidores pueden ordenar productos basados en el atributo
deseado.

La tecnologia digital ha puesto al consumidor a cargo, creado un cambio
fundamental en la dindmica del marketing.

Empoderados por la tecnologia, los clientes son implacables.

Con la revolucion digital, su acceso global y el empoderamiento del
usuario, viene una incertidumbre estratégica.

Mientras la planeacidbn en ambientes estables pide optimizaciones y
estrategias cuidadosamente desarrolladas, la planeacion en un ambiente
global digital requiere flexibilidad y experimentacion.

Mullins (2006) preciso:

Podemos llegar a la conclusion de que el marketing ha dejado de ser
solo una actividad empresarial que buscaba influir en los consumidores
y motivar su compra, usando medios masivos, fisicos o incluso solo
local, si no que ahora gracias a la revolucion digital han hecho que las
empresas ahora se internacionalicen en cierto modo y esto conlleva

nuevos retos para su Optima gestion. (p. 172)

En consecuencia, podemos seguir la definicion de The Boston Consulting
Group (2012) respecto al marketing digital: Es el uso de los canales digitales para
llegar a los consumidores y construir relaciones mas fuertes. Estos canales incluyen
sitios web corporativos, comunidades online, publicidad de busqueda y visualizacion
en internet, tecnologias mdéviles, videos en linea, y medios sociales. (The Boston
Consulting Group, 2012, p. 5)

Ahora, es necesario estudiar el impacto o las implicaciones estratégicas del
marketing digital en los ultimos afios debido a que no solo una pagina web es
sinbnimo de “visibilidad internacional”, sino que ahora la revolucion digital ha surgido
desde las computadoras de escritorio hasta la tecnologia movil inteligente, de la web

1.0 a la web 3.0, donde los consumidores son los que generan el contenido, los
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comparten en las diferentes plataformas sociales haciendo la tarea de un estratega

aln mas compleja.

La r4pida adopcion de dispositivos moviles por parte de los usuarios, que
ahora estan siempre conectados, ha llevado un mayor uso de los medios digitales
haciendo que su comportamiento cambie profundamente. Como describe The Boston
Consulting Group (2012)

Los estan expuestos a una serie de mensajes de marketing y
publicitarios, estan ubicando tiendas, investigando sobre productos,
comparando precios Yy revisiones, haciendo compras en linea, cada vez
mas confiando en las recomendaciones de amigos y colegas para sus
decisiones de compra. Buscan autenticidad y respuestas honestas. El
consumidor de hoy tiene mas control. Es mas poderoso, influyente y

discriminante que antes. (p. 5)

Entonces la tarea de todo profesional de marketing ahora es “crear coordinar,
medir y refinar una gama de campafias para distintos canales con la meta de
conducir el compromiso del cliente y la recomendacion de nuestro producto/servicio”
(The Boston Consulting Group, 2012, p. 5).

El Marketing Digital puede dar a la empresa una serie de beneficios
poderosos, segun la investigacion hecha por The Boston Consulting Group (2012)
“‘las inversiones en marketing digital pueden dar retornos excepcionales: mayor valor
de marca, mayores ventas, mejor servicio al cliente, menores costos, innovacion de
productos, mayor lealtad y sobretodo mayor conciencia del consumidor’ (p.4). En
esta figura podemos apreciar los beneficios que puede otorgar el marketing digital

respecto a dos enfoques claves: Ingresos y Costos.
Desarrollo de una Estrategia Digital

Es esencial que la estrategia digital esté alienada con los objetivos generales del
negocio y de la marca. Para ello esta estrategia deben tomar en cuenta, segun The
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Boston Consulting Group (2012): la estrategia, las capacidades, el disefio

organizacional y la cultura.

The Boston Consulting Group (2012) concluyd respecto a estos puntos que:
Por el lado de la estrategia es importante mencionar que las empresas deben
apuntar a lograr los siguientes objetivos clave [0 el que se desee priorizar] de

negocio y marketing con la estrategia digital:

Conciencia o Percepcion de Marca

Compromiso del Consumidor

Mejor Informacion para mejorar la toma de decisiones.

Generar que el cliente hable sobre la marca, debido a su satisfaccién con

el producto y asi lograr lealtad y retenerlo.

Para el desarrollo de una estrategia digital en el Harvard Deusto Business
Review, Vives (2013) describe: Esta claro que cualquier empresa actual debe ser
capaz de tener una carta de presentacion en Internet. Tener una presencia web, que
permita a los usuarios, potenciales clientes y proveedores de la empresa disponer de
mas informaciéon sobre la misma, es tan vital como contar con las tarjetas

tradicionales de visita.

No obstante, éste seria tan solo un nivel basico (y obligatorio), a la hora de
desarrollar nuestra estrategia digital. A partir de ahi, cualquier empresa que quiera
plantearse su lugar en Internet debe responder a preguntas como:

¢De qué manera se pretende que la estrategia digital de la compafiia
contribuya a impulsar o apoyar la estrategia general de la empresa?
¢COmo puede la iniciativa acelerar o mejorar resultados de la
organizacion?

¢ Qué clase de presencia en el mundo virtual es la 0ptima, la requerida?
¢Cual es el tipo de estrategia digital que estan desplegando mis
competidores y proveedores? ¢Qué rendimiento han sacado de la

misma?
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¢ Qué clase de resultados quiero obtener?” (Vives, 2013, p. 29)

De igual forma, Vives (2013) plantea los siguientes puntos en cara a facilitar la

puesta en marcha de la estrategia digital:
El Andlisis y la Planificacion Estratégica

Es la primera fase al momento de desarrollar una estrategia digital, y consiste en
hacer un analisis interno y del contexto, permitiendo identificar las mejores
estrategias implementadas en el sector en Internet y de igual forma, saber hasta qué
punto ha llegado la compafia. Después de ello, es necesario establecer los
resultados que se desean alcanzar con la estrategia digital, que deben ir alineados a
la estrategia global, o incluso para potenciar su desarrollo. Vives propone (2013)

plantear las siguientes preguntas:

¢ Qué tipo de estrategia digital han adoptado otras empresas del sector?
¢Cual es la clase de soluciones digitales mas apreciadas por los
clientes? (p. 29)

Es clave saber el objetivo de la estrategia tanto a nivel de marca, como a nivel
de producto y/o servicio, experiencia del usuario y las ventas, es decir, a lo largo de
la cadena de valor. Por eso H. Vives propone las siguientes preguntas:

¢De qué modo estard mas satisfecho un consumidor actual de mi
empresa debido al desarrollo y la implantacién de la nueva propuesta via
Internet?

¢, Coémo puedo convertir un “no-cliente” de hoy en un “si cliente” mafana,

a través de la estrategia digital? (p. 29)
De igual forma el autor menciona los tres aspectos quede deben definirse:

La Presencia en la Red
La influencia o Impacto en la Red

La Percepcion o reaccion, el tipo de respuesta por parte del cliente
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Al respecto Vives (2012) indicb.

Un centro comercial debe planificar su estrategia digital teniendo en
cuenta las mejores practicas de marketing digital aplicadas en el sector,
tanto en el mercado nacional e internacional, para disefiar la propia

basada en el objetivo que desea cumplir. (p. 215)

Ahora bien, es vital definir los objetivos a los que apunta una marca con su
estrategia y las acciones que realizara para lograrlos. Adicionalmente a lo que
propone proponen un abanico de estrategias segun el objetivo que desee alcanzar la
empresa. Primero propone definir el publico objetivo, que seran de interés para la

presente investigacion:

Clientes potenciales: Adquirir clientes, aumentar ambito geografico,
aumentar conocimiento de marca y visibilidad, demostrar el producto o
servicio

Clientes actuales: Aumentar frecuencia de compra, fidelizar clientes,

convertir clientes en prescriptores o seguidores.

En relacion a las estrategias del marketing Digital u Online por tipo de objetivo,

Maciéet al. (2012) recomiendan las siguientes:

Estrategias de Atracciéon de Trafico o para atraer visitas: SEM, SEO vy
Banners.

Estrategias de conversion de visitantes en clientes: Usabilidad

Estrategias de Fidelizacion de Clientes: Email Marketing, Newsletter, etc.
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Al respecto Kotler y Armstrong (2012) indicaron:

La meta de todo mercadologia es crear mas valor para sus clientes. Asi que es
l6gico que el objetivo de esta decimocuarta edicion sea continuar
creando mas valor para usted: nuestro cliente. Nuestra meta consiste en
introducir a los nuevos estudiantes en el fascinante mundo del marketing
de una manera innovadora e integral, pero al mismo tiempo practico y
divertido. (p.10)



kresto del capitulo y del libro.

/Esta importante figura muestra el marketing de\
manera resumida. Al crear valor para los
clientes, los mercad6logos obtienen a cambio
valor de ellos. Este proceso de cinco pasos
constituye la estructura de marketing para el

J

Creacioén de valor para los clientes y

establecimiento de relaciones con ellos

Entender el
mercado y las
necesidades y
los deseos del

cliente

-

Disefiar una
estrategia de
marketing
impulsada por el
cliente

-

Captar a cambio valor

Elaborar un programa
de marketing integrado
que proporcione un
valor superior

Figura 3: Un modelo sencillo del proceso de marketing

Fuente: Thompson, pag. 124 - 2008

de los clientes

-
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Establecer
relaciones
redituables y
lograr el deleite
del cliente

Captar valor de
los clientes para
obtener

utilidades y
activo de ellos

Este innovador marco de valor para los clientes se presenta al principio del capitulo 1 en un modelo de cinco

pasos, el cual describe la forma en que el marketing crea valor para el cliente y a cambio capta valor de él. En los

primeros dos capitulos se desarrolla este marco de manera cuidadosa, y en el resto del libro se integra por completo.
(Thompson, 2006, p. 124)
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Dimensiones del marketing digital

Para efectos del desarrollo de la presente investigacion se consider6 como
dimensiones la teoria de Marketing digital de Kotler y Armstrong (2003)

Publicidad en buscadores

Acciones en redes sociales: Los contenidos de calidad en las redes sociales
aumentan el trafico hacia la web, ademas, una correcta gestion ayuda a conocer lo
gue quiere y como se comporta el publico, asi como a dar soporte de atencion al
cliente. Su papel también es esencial para crear marca. Actualmente, una empresa
sin perfil en redes sociales o0 con una imagen poco cuidada genera

desconfianza.(Kotler y Armstrong, 2003)
Publicidades en redes sociales

El consumidor de Internet es un consumidor de todo tipo de contenidos,
videos, posts, noticias, audios, imagenes, etc. Por ello, las empresas pueden utilizar
el valor que tienen estos elementos para los internautas para captar y fidelizar
clientes. El secreto esta en detectar que le interesa al target de la empresa y
aprovechar los conocimientos y especializacién de la misma para aportar contenidos

de calidad como el mejor de los reclamos.(Kotler y Armstrong, 2003)
Publicidad display

Las actuaciones enfocadas a mejorar el posicionamiento organico en
buscadores proporcionan trafico de calidad a las pymes. Para ello, se deben cuidar
aspectos como las arquitectura del sitio web, el contenido de calidad, las palabras

claves o incluso el tiempo de recarga de la web. (Kotler y Armstrong, 2003)

Optimizacion SEM: Las iniciativas para el posicionamiento pagado en forma
de publicidad en los buscadores, el denominado SEM, que estan bien orientadas
logran llegar al publico al que realmente le interesa la pyme. Ahi radica precisamente

su valor. Ademas, permiten acotar totalmente el presupuesto, decidir el momento en



47

que se realizaran las acciones y el publico al que se dirigiran, asi como recibir

informacion constante sobre la efectividad de este tipo de publicidad.
Variable promocion y venta
Definicién de promocion y venta

Stanton y Walker (2007) “definen a la promocion y venta son como los medios para
estimular la demanda disefiada para completar la publicidad y facilidad las ventas

personales” (p. 78).

Para los autores: Kotler y Armstrong (2001) “la promocion y venta como los
incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o servicio”
(p. 138).

Finalmente para el autor Uribe (2010) “la promocion y venta como un conjunto
de ideas, planes y acciones comerciales que refuerzan la venta activa y la publicidad
qgue apoyan el flujo del producto al consumidor” (p. 144).

Arellano (2012) “La promocién y venta es una herramienta de la mezcla o mix
de promocidén que se emplea para apoyar a la publicidad y a las ventas personales;

de tal manera, que la mezcla comunicacional resulte mucho mas efectiva“ (p. 37).

Son las caracteristicas que la distinguen, su audiencia meta, los objetivos que
persiguen y las herramientas que se pueden emplear. (Thompson, 2006, p. 131), es
decir, que mientras la publicidad y las ventas personales dan las razones por las que
se debe comprar un producto o servicio, la promocién y venta da los motivos por los

gue se debe comprar lo méas antes posible.

Por todo ello, es imprescindible que los mercaddlogos y las personas
involucradas en las diferentes actividades de marketing, conozcan en qué consiste la

promocién de ventas.
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Fundamento tedrico de promocion y ventas

Caracteristicas de la promocion y venta
Existen tres caracteristicas que distinguen las actividades de promocion y venta.
Selectiva: La promocion y venta suele tener limites y objetivos muy claros.

Incrementar la demanda de un producto en particular (una marca, una
presentacion, etc).

Apoyar la publicidad y la venta personal en una determinada region (un
pais, una ciudad, una zona, etc)

Aumentar la presencia de marca en determinados tipos de

establecimientos (supermercados, tiendas especializadas, etc)

Intensidad y duracion: La efectividad de la promocion y venta se pone de
manifiesto cuando se la implementa de forma intensa y durante un corto periodo de
tiempo. Por ejemplo, las famosas promociones de pague por dos y lleve tres, por lo
general, son fuertemente anunciadas en medios masivos como la television, la radio

y/o los periddicos, y ademas, son apoyadas con la venta personal.

Resultados a corto plazo: La promocidén y venta se caracteriza por incitar a
una respuesta rapida mediante la promesa de otorgar una recompensa (cupones,
bonificaciones, descuentos especiales y otros). Por ello, sus resultados son
inmediatos pero efimeros; por lo cual, se usan generalmente para revertir
disminuciones inesperadas en las ventas, responder a una accién de la competencia
y/o para introducir mas rapidamente una nueva marca o presentacion.(Stanton, et al.,
2015, p. 235)

Tipos de audiencia meta por la promocion y venta

Existen dos tipos de audiencia meta hacia las cuales se dirigen en mayor medida las

actividades de la promocion y venta:
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Los Consumidores: Pueden ser usuarios comerciales (por ejemplo, una
empresa que adquiere material de oficina) o domésticos (por ejemplo, una
ama de casa que compra alimentos, ropa u otros para su familia).

Los Comerciantes y Distribuidores: Por lo general, son los intermediarios
como, supermercados, tiendas de ropa, librerias, etc. (Romero, 2010, p.
114).

Objetivos de la promocion y venta
Kotler y Armstrong (2003) Objetivos de Promocion y Venta para Consumidores

Estimular las ventas de productos establecidos

Atraer nuevos mercados

Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto

Dar a conocer los cambios en los productos existentes

Aumentar las ventas en las épocas criticas

Atacar a la competencia

Aumentar ventas mas rapidas de productos en etapa de declinacion y de

los que se tiene todavia mucha existencia. (p. 245)
Objetivos de promocién y ventas para comerciantes y distribuidores

Obtener la distribucion inicial
Incrementar el nimero y tamafio de los pedidos

Fomentar la participacion del canal en las promociones al consumidor
Herramientas de la promocién y venta

Las principales herramientas de promocion y venta, segun la audiencia meta hacia la

cual van dirigidas, son las siguientes:
Herramientas de promocion y venta para consumidores:

Los cupones son certificados que otorgan a los compradores un ahorro

cuando compran los productos especificos. Muchos cupones se
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distribuyen como inserciones independientes en periddicos, pero también
son distribuidos mediante el correo directo, revistas, etc. También estan
siendo distribuidos en internet mediante sitios web y correos electronicos.
Los descuentos son una reduccion que por lo general son momentanea al
precio regular del producto; por lo cual, los consumidores logran un ahorro
con respecto al precio normal del producto.

Las bonificaciones son articulos que se ofrecen gratuitamente o0 a costos
muy bajos como incentivos para comprar un producto.

Las muestras gratuitas son ofrecimientos de una cantidad pequefia de un
producto para probarlo. Es una manera de lograr que un cliente potencial
pruebe el producto, ya sea gratis o0 mediante el pago de una suma minima.
Las muestras pueden entregarse de puerta en puerta, enviarse por correo,
repartirse en una tienda, unirse a otro producto o incluirse en un anuncio.
Los concursos o sorteos son aquellas actividades que proporcionan a los
consumidores la oportunidad de ganar algo, como dinero en efectivo,
viajes 0 mercancia, sea por medio de la suerte o de un esfuerzo adicional.
Las promociones en puntos de compra se incluyen exhibiciones y
demostraciones que se efectian en el punto de compra o de venta.

Las recompensas por ser cliente habitual son dinero en efectivo u otros
incentivos que se ofrecen por el uso habitual de ciertos productos o
servicios de una empresa.

Las especialidades publicitarias son articulos utiles grabados con el
nombre del anunciante y que se obsequian a los consumidores. Los
articulos mas comunes de este tipo son: plumas, calendarios, llaveros,

cerillos, bolsas para compras, camisetas, gorras, tazas para café, etc.
Herramientas de promocion y venta para comerciantes y distribuidores:

Los exhibidores en puntos de venta son esfuerzos que se realizan en el
punto de venta, como exhibicion de productos y hojas de informacion

gue sirven directamente a los detallistas a la vez que apoyan la marca.
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Los concursos para vendedores son aquellas actividades que le dan a los
vendedores del intermediario, la oportunidad de ganar algo (dinero, viajes
u otros) por recomendar el producto que se esta promocionando.

Las demostraciones del producto son un medio, considerado por los
comerciantes, como importante para atraer la atencién hacia un producto,
mediante la demostracion del como se usa.

Los descuentos especiales son reducciones al precio regular del producto
por compras mayores 0 paquetes preestablecidos. Estas reducciones
pueden beneficiar Unicamente al comerciante y/o a sus clientes.

Las bonificaciones son articulos que se ofrecen gratuitamente a cambio de
una compra mayor, por ejemplo, 10 + 1; 100 + 30; etc.

Las especialidades publicitarias son articulos u(tiles grabados con el
nombre del anunciante y que se ofrecen a los comerciantes a cambio de
que compren algo adicional al volumen habitual. Los articulos mas
comunes de este tipo son: plumas, calendarios, llaveros, camisetas,

gorras, tazas para café, etc.
Dimensiones de promocion y ventas

Para efectos del desarrollo de la presente investigacion se consider6 como
dimensiones la teoria de Marketing en su capitulo promocién y ventas de productos

digital de Kotler y Armstrong (2003)
Producto

Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al mercado
meta. Un producto puede ser un bien tangible (p. ej.: un auto), intangible (p.ej.: un
servicio de limpieza a domicilio), una idea (p. €j.: la propuesta de un partido politico),

una persona (p. ej.: un candidato a presidente)o un lugar (p. ej.: una reserva forestal).
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Diferenciacion

La diferenciacién se puede dar a través de la promocion de ventas es el conjunto de
actividades que mediante incentivos materiales o0 econdémicos (premios, regalos,
cupones, descuentos, mayor cantidad de productos, etc.) tratan de estimular de
forma directa e inmediata la demanda a corto plazo de un producto. Es una actividad
intermedia entre la publicidad (no va a un publico tan grande) y la venta personal (ni
a un segmento tan reducido) y debe complementarse con la publicidad de la propia

promocién para ser mas eficaz.

Posicionamiento

Posicionamiento SEO y SEM son las técnicas SEM (Search Engine Marketing —
pago) y SEO (Search Engine Optimizacién — Posicionamiento organico o gratuito),
que tienen estrategias para el posicionamiento en buscadores web, indispensables

hoy en dia en el mundo de la Internet.
1.3Justificacién
Justificacién tedrica

En el proyecto de investigacion se validara y aplicara la teoria sobre del marketing
digital propuesta por el Kotler y Armstrong (2003) donde mencionan los procesos que

comprenden el marketing digital como estrategia de promocion y ventas.

En este trabajo va todo lo relacionado al tema que es el marketing, para que
sirve cual es su ventaja y desventaja asi como también cual es la finalidad que tiene,

y es la de brindar su apoyo a las empresas para hacer publicidad sus producto.

Respecto a la justificacion tedrica la presente investigacion pretende
conceptualizar el término marketing digital, analizando las principales teorias que la
explican, desde un enfoque cuantitativo, lo que permitira definir las dimensiones de

caracteristicas en promocion y venta, definiendo sus indicares respectivos.
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Justificacién practica

La presente investigacion se justifica por evaluar el marketing digital como estrategia
de promocion y venta en los comerciantes de gamarra 2017, para lo cual busca
obtener resultados que permitan diagnosticar como se vienen dando ambas
estrategias y asi poder ver si existe alguna diferencia entre ellas a fin de tomar

decisiones para sus respectivas mejoras.

La Justificacion Practica se basa en una investigacion que se hace en gamarra
para evaluar que tal es el marketing digital ahi ya que como lo antes mencionado las
empresas buscan que gracias al avance de la tecnologia sus marcas que ellos sacan
al mercado laboral sea reconocido y se venda a un mejor precio, asi como también
por medio de esta encuesta 2017 se busca ver en que se puede mejorar y que cosas
ya cambiaron a los afios anteriores y ver si esta estrategia tomada da consigo un
buen resultado.

Justificacién metodoldgica

Es importante indicar en cuanto a la justificacion metodolégica, que los métodos o
procedimientos y técnicas e instrumentos empleados en la investigacion una vez
demostrado su validez y confiabilidad, podran ser utilizadas en otros trabajos de
investigacion en donde se busque aportar de la administracion de negocios el

objetivo de los procesos de mejora continua.

Para ejecutar el trabajo de investigacibn metodologica se realizara
diagnosticos y se hara investigaciones preliminares, en donde se utilizaran
documentos tales como: Encuestas, observaciones y revisiones documentarias, asi
como también se preguntara a la poblacion en general sobre como es el mercado
laboral en Gamarra este 2017 ya que eso es muy importante pero antes de ello todos
los vendedores tienen que ser capacitados para asi dar mejor trato al cliente y crecer

econbmicamente.
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1.4 Problema
Realidad problematica

Los medios digitales han generaron dos efectos importantes en el ambito de Ciencias
de la Comunicacion. El primero, es que ha transformado la pasividad de los
consumidores para convertirlos en receptores; es decir, que hoy no solo se recibe un
mensaje, Sino que se empodera a las personas, permitiéndoles generar su propio
contenido en multiples plataformas, dandole a la comunicacion un estilo bidireccional,
a su vez, estos medios han hecho que la relacion entre consumidores y marcas sea

cada vez mas humana, cercana y directa (Merodio, 2012).

El Marketing Digital comenzé con la creacion de paginas web, como canal de
promocién de productos o servicios, pero con el avance tecnolégico y las nuevas
herramientas disponibles, sobre todo para gestionar y analizar datos recolectados de
los consumidores, el Marketing Digital ha tomado nuevas dimensiones,
convirtiétndose en una herramienta indispensable para las empresas
actuales.(Russell,2002).Sin lugar a dudas, hoy en dia el marketing digital cobra
mucha mas relevancia, pues las marcas deben innovar en la forma de comunicarse

con sus consumidores.

Logrando no solo tener medios novedosos para alcanzar a mas personas, sino
una oportunidad para generar un vinculo emocional mucho mas fuerte con ellos.
Precisamente, una de esas plataformas son las redes sociales, donde, segun datos
del estudio Futuro Digital de COMSCORE, el promedio global de horas por mes que
una persona puede estar conectada es de 5 horas, mientras que el promedio en los
latinoamericanos es alrededor de 9 horas (COMSCOREZ2013).

Arellano, (2012) Peru no es ajeno a esta realidad, pues se sabe, segun datos
del mismo estudio pasamos en promedio 7 horas al mes conectados a las redes
sociales, siendo nuestro consumo mas alto que el promedio global y perteneciendo a

los cuatro paises mas involucrados en redes sociales de Latinoamérica .
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Asi la red social Facebook ya tiene mas de 12 millones de cuentas abiertas
por usuarios peruanos. Lo cual me llevd a cuestionarme lo siguiente: ¢Cuéan lejos
puede llegar el aporte de las redes sociales en las estrategias de marketing? Para
resolver esta inquietud, decidi analizar de cerca una estrategia de marketing

desplegada a través de redes sociales. (Arellano, 2012)

Barquero, Rodriguez y Sainz (2012). En un mercado muy competitivo para las
marcas, las estrategias de marketing no solo apuntan a que recordemos una marca o
a influenciarnos a la compra de una de ellas. Hoy las estrategias se ponen una valla
mas alta y buscan una relacion emocional y a largo plazo con el consumidor, en

pocas palabras buscan fidelizarlo.

Es por ello, que la presente tesis presenta el tema las estrategias de
fidelizaciobn de marca a través de redes sociales. Para ello necesitaba un caso de
una marca peruana que pudiese demostrarlo.Ademas, las tecnologias estan
convergiendo cada vez mas hacia Internet, por lo que es probable que en un futuro
no muy lejano se hable de Marketing digital como sinénimo de Internet Marketing.

Parte de la evidencia que reafirma lo anteriormente dicho se presenta a continuacion.

En el emporio comercial de Gamarra en el distrito de La Victoria, existen un
namero importante de comerciantes, quienes por su poca formacion y vision hacia el
futuro, carecen en el manejo de las herramientas digitales y por ende aplican el
marketing digital; es por ello que se pretende describir y relacionar las variables

Marketing digital y promocion y ventas de sus productos.
Formulacion del problema
Problema general

¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y la promocion y venta en los

comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017?
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Problemas especificos
Problema especifico 1
¢, Cual es la relacion entre el marketing digital y la promocion y venta en su dimension

producto en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 20177

Problema especifico 2
¢, Cual es la relacion entre el marketing digital y la promocion y venta en su dimension

diferenciacion en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017?
Problema especifico 3

¢, Cual es la relacion entre el marketing digital y la promocion y venta en su dimension
posicionamiento en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo
20177

1.5. Hipotesis
Hipotesis general

El marketing digital se relaciona significativamente con la promocion y venta en los

comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017.
Hipodtesis especificos
Hipotesis especifica 1

Existe relacion entre el marketing digital y la promocion y venta en su dimensién

producto en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017
Hipotesis especifica 2

Existe relacion entre el marketing digital y la promocion y venta en su dimension

diferenciacion en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017
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Hipodtesis especifica 3

Existe relacion entre el marketing digital y la promocion y venta en su dimension
posicionamiento en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo
2017.

1.6. Objetivos de la investigacién

Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing digital con la promocion y venta en los
comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017.

Objetivos especificos

Obijetivo especifico 1

Describir la relacion entre el marketing digital y la promocién y venta en su dimensién

producto en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017.
Obijetivo especifico 2

Describir la relacion entre el marketing digital y la promocion y venta en su dimension
diferenciacion en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017

Objetivo especifico 3
Describir la relaciéon entre el marketing digital y la promocién y venta en su dimension

posicionamiento en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo
2017.



Marco metodoldgico

58



59

2.1. Variables
Variable 1
Definicion Conceptual del Marketing Digital

El marketing digital es toda la mentalidad de la empresa en relacion con sus clientes
y oportunidades “el proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de precios, y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear cambios que satisfagan los

objetivos individuales y organizacionales” (American Marketing Association, 2007).

Variable 2
Definicion Conceptual de Promocion y Venta

La promociéon de ventas es el conjunto de actividades que mediante incentivos
materiales o econdémicos (premios, regalos, cupones, descuentos, mayor cantidad de
productos, etc.) tratan de estimular de forma directa e inmediata la demanda a corto
plazo de un producto. Es una actividad intermedia entre la publicidad (no va a un
publico tan grande) y la venta personal (ni a un segmento tan reducido) y debe
complementarse con la publicidad de la propia promocién para ser mas eficaz. (Belio
y Sainz, 2012).



2.2. Operacionalizacion de Variables

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable de Marketing Digital
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Dimensiones Indicadores f{tems Escala Niveles Rangos
o Search Engine
Publicidad en
Marketing 1-4
buscadores )
Branding Alto:
Online Siempre (5) 49 - 60
. La mayoria de las veces (4) Medio:
Publicidad en Facebook i
. . 5-9 . Algunas veces si (3) 24 — 48
redes sociales Twitter Ordinal .
) ] Algunas veces no (2) Bajo:
Linkedin .
La mayoria de las veces no (1) 12-23
Banner y formato por
o . texto
Publicidad display ) 10-12
Imagen y audio
Video
Tabla 2
Operacionalizacion de la variable de promocion y venta
Dimensiones Indicadores items Escala Niveles Rangos
Ventas en el corto plazo
Participacion del mercado en el
Producto largo plazo 13-16
Reducir existencias propias
Lealtad de los clientes ante la
competencia
Muestras entregadas de forma Alto:
gratuitas y limitadas de un Siempre (5) 49-60
d La mayoria de las veces (4) Medio:
Diferenciacion producto 17-19 dinal Al i 24 — 4
Apoyo de un producto o servicio Ordina gunas veces si (3) —48
Productos con precios Algunas veces no (2) Bajo:
accesibles para todo el pblico La mayoria de las veces no (1) 12-23
en general
Elaboracion de los productos
Posicionamiento con buenos materiales 20-24

Productos con buenos acabados
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2.3. Metodologia

La técnica usada fue la hipotética y deductiva, ya que es la secuencia o0 medio que
persigue el estudioso para que su tarea se convierta en una meétodo cientifico. Esta
técnica posee una diversidad de movimientos elementales: inicia con la expectacion
de la anomalia de estudio, crea una conjetura para explicarlo, deduce efectos o
afirmaciones béasicas que la misma hipotesis, y verifica o comprueba la verdad de las
propuestas derivadas cotejandolas con la préctica. (Herndndez, Fernandez vy
Baptista, 2014).

2.4. Tipos de estudio
Es basica y radica en formular nuevas teorias e incrementar los conocimientos

cientificos. (Carrasco, 2009; p.43)

Imperan diversas maneras de estudio, de acuerdo a (Hernandez et al, 2014)
como son: De prueba, descriptivas, correlacionales y explicativas. En este estudio se
utilizara dos maneras, la descriptiva y la correlacional. Seguidamente, se menciona
un transitorio detalle del espécimen elegido, con la finalidad de hacer comprender

mejor la técnica de este estudio.

Esta indagacion se caracterizd por ser un estudio basico, de tipo descriptivo y

correlacional.

Es descriptivo, porque selecciona las particularidades del fenébmeno a estudiar
y el detalle de los segmentos, tipos o variedades de las variables. (Sotelo, 2015)

Es correlacional, debido a que su objetivo fue observar el nivel de asociacion
que impera a partir de las dos variables a estudiar, que se denominan: riesgos

psicosociales y compromiso organizacional (Naupas, Mejia y Villagomez, 2011).
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2.5. Disefio de investigacion
Esboza un disefio no experimental y transversal. Esta investigacion se ejecutd sin
manipular deliberadamente las variables con el fin de percatarse de las anomalias en

su entorno original para luego evaluarlo. (Kerlinger, 2009)

Seguidamente se muestra el siguiente gréfico del disefio:

m = Muestra a estudiar
X = Expectacion de la variable marketing digital
y = Expectacion de la variable promocion y ventas

r = Asociacion a partir de las variables

2.6. Poblacién, muestray muestreo

Poblacion

La poblacion es una serie de elementos del mismo tipo. Segiun Mejia (2005),
“representa al total de anomalias que se va a investigar de cada unidad de la
poblacién y tiene una particularidad habitual que se investiga para originar data de
este estudio” (p.425).

La poblacion objeto de estudio estuvo conformado por el total de comerciantes
que laboran actualmente en el Emporio comercial de Gamarra, un total de 50,512. La
poblacion de estudio lo conforman el total integro de los Comerciantes de Gamatrra.
Tabla 3
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Total de comerciantes del emporio Gamarra en el afio 2017

Gamarra N° de Comerciantes Porcentaje
Tiendas comerciales 31,706.00 61,6%
Establecimientos manufactureros 13,982.00 27,1%
Almacenes y depodsitos 2,476.00 4,8%
Restaurantes, alojamientos y

o ) 3,348.00 6,5%

actividades profesionales

TOTAL 51,512.00 100%

Muestra

Para Tamayo (2005), la muestra se caracteriza por ser: “‘un fragmento de una
cantidad estipulada que se utiliza para detallar y avaluar individuos a estudiar”. (p.
320).

Para efectos de la presente investigacion y cuestiones de tiempo, economia y
accesibilidad se tomé la determinacion de seleccionar como muestra a los
comerciantes de la cuadra cinco de la calle Gamarra La Victoria, la cual es la mas
concentrada y representa al emporio comercial en estudio. En este escenario se
encuestd a 233 comerciantes durante la tercera semana del mes de julio del
presente afio 2017. Cabe mencionar que de la totalidad de encuestados la muestra

final quedo en 194 comerciantes, a razon que la diferencia vicio la encuesta.

Muestreo
Segun Mejia (2005), la muestra no probabilistica “se concibe como un grupo de la
poblacion en donde se elige los factores no dependiendo de la posibilidad sino de las

particularidades de la poblacion” (p.176)

Para esta indagacion se utilizo el muestreo no probabilistico, intencionado, por
criterio y conveniencia del investigador, debido a que no se ejecutd ecuaciones para
hallar la muestra, determindndose mediante a priori una encuesta a una determinada

parte de la poblacion.
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Criterios de seleccion

Criterios de Inclusion:

Comerciantes duefios de establecimientos en cuadra cinco de la calle Gamarra La
Victoria

Criterios de Exclusion:

Comerciantes ambulantes.

2.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

Respecto al método para medir las variables se us6 la encuesta: el listado de -
preguntas que propone Hernandez et al. (2014), la cual es una herramienta que se
basa en interrogaciones, a cierta cantidad de individuos, usando listado de
preguntas, que aplicandolas de manera individual, por teléfono, o mail, acceden
buscar las particularidades, ponencias, tradiciones, nociones, formas y bienestar de

vida, condicién de trabajo, cultura, etc. en una agrupacion especifica.

Instrumento
Una herramienta para medir es el medio que usa el estudioso para consignar data de

las variables que se tienen en consideracion. (Sotelo, 2015, p.19).

La herramienta que se uso fue el listado de preguntas para las variables a

estudiar con un escalafon de Likert.

Ficha técnica de la variable marketing digital

Nombre: marketing digital

Autor: Kotler (2008)

Adaptado: Ruiz, T. (2017)

Significacién: El Cuestionario de marketing digital cuenta con tres dimensiones:
Publicidad en buscadores, Publicidades en redes sociales y Publicidad display en 12
preguntas.

Amplitud: El listado de preguntas presenta doce items.

Administracién: particular o grupal.
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Duracion: El plazo para efectuar este test es de alrededor de 10 minutos.

Empleo: El contexto de su empleo serd en el Emporio comercial de Gamarra La
Victoria.

Calificacion: El escalafén para medir es Likert, las réplicas que los participantes
pueden emitir frente a un enunciado son las subsiguientes:

Siempre (5)

La mayoria de las veces (4)

Algunas veces si (3)

Algunas veces no (2)

La mayoria de las veces no (1)

Baremo:

Alto: 49 - 60

Medio: 24 - 48

Bajo: 12 — 23

Ficha técnica de la variable promocion y ventas

Nombre: promocion y ventas

Autor: Kotler (2008)

Adaptado: Ruiz, T. (2017)

Significacién: El Cuestionario de promocién y ventas cuenta con tres dimensiones:
Producto, Diferenciacion y Posicionamiento en 12 preguntas.

Amplitud: El listado de preguntas presenta doce items.

Administracion: particular o grupal.

Duracién: El plazo para efectuar este test es de alrededor de 10 minutos.

Empleo: El contexto de su empleo serd en el Emporio comercial de Gamarra La
Victoria.

Calificacion: El escalafén para medir es Likert, las réplicas que los participantes
pueden emitir frente a un enunciado son las subsiguientes:

Siempre (5)

La mayoria de las veces (4)

Algunas veces si (3)
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Algunas veces no (2)

La mayoria de las veces no (1)
Baremo:

Alto: 49 - 60

Medio: 24 - 48

Bajo: 12 — 23

2.7.1. Validacién y confiabilidad del instrumento

Validez

Para validar las herramientas se realizaron deliberaciones con especialistas,
denominado juicio por expertos de acuerdo a como se presenta en la tabla sub

siguiente:
Tabla 4

Validez de contenido del instrumento de la variable marketing digital

Experto Claridad  Pertinencia Relevancia  Determinacion
Dra. Violeta Cadenillas Si Si Si Existe suficiencia
Dr. Carlos Sotelo Estacio Si Si Si Existe suficiencia
Dr. Jorge Laguna Si Si Si Existe suficiencia

A través de la validacion se consigui6 una valoracion adaptable al listado de
preguntas establecido, teniendo que adecuarse el listado de preguntas segun las

sugerencias de los especialistas.
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Tabla 5

Validez de contenido del instrumento de la variable promocion y ventas

Experto Claridad  Pertinencia Relevancia Determinacion
Dra. Violeta Cadenillas Si Si Si Existe suficiencia
Dr. Carlos Sotelo Estacio Si Si Si Existe suficiencia
Dr. Jorge Laguna Si Si Si Existe suficiencia

A través de la validacion se consiguié una valoracion adaptable al listado de
preguntas establecido, teniendo que adecuarse el listado de preguntas segun las

sugerencias de los especialistas.

Estudio piloto
Se realiz6 un estudio piloto con 60 sujetos de similares caracteristicas a la poblacion
de estudio, se realiz6 para la validez de constructo en 12 preguntas para la primera
variable y 12 items para la segunda variable, se realiz6 un analisis de items con la
Pearson corregida. En la tabla 6 se presenta el andlisis de items los valores van
desde 0,277 hasta 0,308, no se encontr6 un valor por debajo de 0,300, lo fue
respaldado por su valor de Alfa de Cronbach, es por ello que no se elimino y la

prueba quedo intacta al no eliminar ningun item.



Tabla 6

Andlisis de items para la variable marketing digital y promocion y ventas

Marketing digital

Promocion y ventas

item

al
a2
e3
a4
ab
ab
a7’
a8
a9
alo
All
al2

Qorrelacién
Item-total
,248

,306
,380
,253
,341
,291
,267
329
277
,309
434
421

Alfa de
Cronbach

,836
,835
,847
,836
,834
,835
,836
,834
,835
,835
,786
,831

item

al
A2
A3
A4
A5
A6
A7
A8
A9
Al10
All
Al2

459
245
223
249
464
349
262
508
259
281
345
435

Correlacion
Item-total

Alfa de
Cronbach

,830
,836
,837
,836
,830
,833
,836
,829
,836
,836
,876
, 784

Confiabilidad de los instrumentos
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Respecto a la confiabilidad, se ejecuté el examen con Alfa de crombach para las

variables publicadas en las tablas subsiguientes:

Tabla 7

Grado de confiabilidad de la variable marketing digital

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach
0,851

N de elementos

12

El test de confiabilidad de la herramienta marketing digital se realizé por el

método del Alfa de Cronbach, con un valor de 0.851, es decir demuestra un alto

grado de confiabilidad, de esta manera la herramienta exhibe fiabilidad y permite su
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empleo para la adquisicion de la data, asimismo admite impulsar a que el listado de
preguntas tiene un alto grado de confiabilidad tal y como se detalla en la Tabla 6.

Tabla 8

Grado de confiabilidad de la variable promocion y ventas

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,812 12

Asimismo, el test de confiabilidad de la herramienta promocion y ventas
ejecutado por el método Alfa de Cronbach es de 0.812 y muestra un elevado grado
de confiabilidad, de esta manera la herramienta exhibe fiabilidad y permite su
empleo para la adquisicion de data, asimismo, faculta promover que el listado de

preguntas muestra un alto grado de confiabilidad tal y como se detalla en la Tabla 7.

2.8 Método de anélisis de datos

Para revelar las deducciones conseguidas, se utilizd6 cuadros de frecuencias,
porcentajes y esquemas de barras a través del Spss V23.0, factores que permitieron
observar los detalles y las probables asociaciones a partir de las variables a estudiar
y de acuerdo a la deduccién de significatividad del test de normalidad, el cual mostré

un valor inferior a 0.05, considerandose a dichas variables no paramétricas.

El test no paramétrico o de disposicion libre no esta subordinado a algunos
requerimientos que son cotidianos al test paramétrico. Basicamente, esos
requerimientos estan referidos a la asignacion que manifiesta la variable en la
poblacion. Ademas, son esencialmente ventajosos frente a muestras de tamafio
pequefios 0, en las casuisticas en que la variable que nos importe se encuentre a la
medida de un escalafén singular, por lo expuesto, se usé el test de correspondencia
Rho de Spearman. (Sotelo, 2013)
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2.9Aspectos éticos

Para la realizacion del presente informe de investigacion “Marketing digital y la
promocion y venta en los comerciantes del emporio de Gamarra 2017”, se
respetd el derecho a la libre expresion de las personas encuestadas, asi no se
insistira en obtener respuestas de los que se nieguen a dar una respuesta, asi mismo
la confidencialidad en la recoleccion de data se hara bajo los mejores estandares y
sin tratar de perjudicar a estos, los datos reflejados demuestran veracidad y
confiabilidad y que seran utilizados guardando la reserva en la revelacion de los

datos.

Del mismo modo se respetd las normas y protocolos indicados por la Escuela

de Posgrado de la Universidad Cesar Vallejo.
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3.1. Descripcion de resultados

Tabla 9
Nivel de marketing digital en los comerciantes del emporio de Gamarra 2017.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Malo 55 28,4
Regular 85 43,8
Bueno 54 27,8

Total 194 100,0

Porcentaje

Marketing_digital (Agrupada)

Figura 4.Barras de la variable marketing digital en los comerciantes del emporio de

Gamarra 2017.

Analisis e Inferencia: De acuerdo a la data obtenida en los comerciantes del
emporio de Gamarra 2017”, en el 43.9% de los entrevistados manifiestan un nivel
regular de marketing digital, el 28.4% manifiestan un grado bajo y un 27.8% un grado

bueno de marketing digital.



Tabla 10

Nivel de promocion y ventas en los comerciantes del emporio de Gamarra 2017.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Malo 26 13,4
Regular 124 63,9
Bueno 44 22,7

Total 194 100,0

Porcentaje

promocion_ventas (Agrupada)

Figura 5.Barras de la variable promocién y ventas en los comerciantes del emporio

de Gamarra 2017.
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Analisis e Inferencia;: De acuerdo a la data obtenida en los comerciantes del

emporio de Gamarra 2017”, en el 63.9% de los entrevistados manifiestan un nivel

regular de promocion y ventas, el 13.4% manifiestan un grado bajo y un 22.7% un

grado bueno de promocion y ventas.



Tabla 11
Nivel de dimensién producto en los comerciantes del emporio de Gamarra 2017.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Malo 51 26,3
Regular 113 58,2
Bueno 30 15,5

Total 194 100,0

Porcentaje

producte (Agrupada)

Figura 6.Barras de la dimension producto en los comerciantes del emporio de

Gamarra 2017.
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Analisis e Inferencia: De acuerdo a la data obtenida en los comerciantes del

emporio de Gamarra 2017”7, en el 58.2% de los entrevistados manifiestan un nivel

regular de dimension producto, el 26.3% manifiestan un grado bajo y un 15.5% un

grado bueno de dimension producto.
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Tabla 12
Nivel de dimensién diferenciacion en los comerciantes del emporio de Gamarra 2017.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Malo 59 30,4
Regular 108 55,7
Bueno 27 13,9

Total 194 100,0

Porcentaje

Diferenciacion (Agrupada)

Figura 7.Barras de la dimension diferenciacion en los comerciantes del emporio de

Gamarra 2017.

Andlisis e Inferencia: De acuerdo a la data obtenida en los comerciantes del
emporio de Gamarra 2017”7, en el 55.7% de los entrevistados manifiestan un nivel
regular de dimension diferenciacion, el 30.4% manifiestan un grado bajo y un 13.9%

un grado bueno de dimension diferenciacion.
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Tabla 13

Nivel de dimension posicionamiento en los comerciantes del emporio de Gamarra
2017.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Malo 50 25,8
Regular 112 57,7
Bueno 32 16,5

Total 194 100,0

Porcentaje

pesicienamiento (Agrupada)

Figura 8.Barras de la dimension posicionamiento en los comerciantes del emporio de
Gamarra 2017.

Andlisis e Inferencia: De acuerdo a la data obtenida en los comerciantes del
emporio de Gamarra 2017”7, en el 55.7% de los entrevistados manifiestan un nivel
regular de dimension posicionamiento, el 30.4% manifiestan un grado bajo y un

13.9% un grado bueno de dimension posicionamiento
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Niveles comparativos entre marketing digital y promocion y ventas en los

comerciantes del emporio de Gamarra 2017

Tabla 14

Distribucion de frecuencias entre marketing digital y promocion y ventas en los

comerciantes del emporio de Gamarra 2017

Promocion — Ventas (Agrupadas) Total
Malo Regular Bueno
Malo Recuento 6 43 6 55
% del total 31,1% 22,2% 3,1% 28,4%
Marketing Requl Recuento 12 50 23 85
Digital eguiar % del total 6,2% 25,8% 119% 43,8%
Bueno Recuento 8 31 15 54
% del total 4,1% 16,0% 7,7% 27,8%
Total Recuento 26 124 44 194
% del total 13,4% 63,9% 22,7% 100,0%

De la tabla 14, se observa que existe buena orientacidbn con respecto los

niveles de marketing digital y promocion y ventas en los comerciantes del emporio de

Gamarra 2017, de los cuales se tiene que el 3.1% de los evaluados manifiestan que

hay un nivel malo de marketing digital en la promocién y ventas; Asimismo, el 25.8%

manifiestan que hay nivel regular; y por udltimo, el 7.7% de los encuestado

manifiestan que hay un nivel bueno de marketing digital en la promocion y ventas en

los comerciantes del emporio de Gamarra 2017.
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Grafico de barras

promocién_ventas
(Agrupada)

W malo
A regular
Obueno

Recuento

malo regular bueno

Marketing_digital (Agrupada)

Figura 9.Barras entre marketing digital y promocion y ventas en los comerciantes del

emporio de Gamarra 2017.

3.2. Contraste de hipétesis general

HO: El marketing digital no se relaciona significativamente con la promocion y venta

en los en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017.
Ha: El marketing digital se relaciona significativamente con la promocién y venta en

los en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017

a) Grado de Significatividad: Se admite un grado de significatividad del 5%; es

otras palabras del 0.05.

b) Zona de rechazo: Para toda cuantia de posibilidad superior a 0,05, se

admite Ho y se deniega H1.
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c) Estadistico de test: Rho de Spearman

Tabla 15

Correspondencia a partir de marketing digital con promocion y venta en los en los
comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017.

Marketing Digital Promocién — Ventas

Marketin Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,342*

'KEUNG  “Sig. (bilateral) 0,29

digital N 194 194

Rho de — —
. Coeficiente de correlacién 3,42* 1,000
Spearman Promocion — Sig. (bilateral) 0.29

ventas 104 194

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral)

d) Norma de decisién
Sig> 0.05: Se admite Ho

e) Inferencia.

Segun lo observado en la tabla 15 la variable marketing digital est4 asociada
directamente y de nivel bajo con la variable promocion y ventas en los comerciantes
del emporio de Gamarra La Victoria, de acuerdo al factor de Spearman de 0.342,
siendo esta deduccion débil con una significatividad estadistica de p=0.029, con un
valor inferior a 0.05. Por ende, se admite la hipotesis general y se deniega la

hipétesis nula.

Comprobacion de hipétesis especifica 1

HO: No Existe relacion entre el marketing digital y la promociéon y venta en su
dimensién producto en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo
2017.
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Ha: Existe relacion entre el marketing digital y la promocién y venta en su dimension

producto en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017.

a) Grado de Significatividad: Se admite un grado de significatividad del 5%; es

otras palabras del 0.05.

b) Zona de rechazo: Para toda cuantia de posibilidad superior a 0,05, se

admite Ho y se deniega H1.

c) Estadistico de test: Rho de Spearman

Tabla 16

Correspondencia entre el marketing digital y la promocion y venta en su dimensién
producto en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017.

Marketing Digital Producto
Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,291*
o Sig. (bilateral) ,008
digital N 194 194
Sp?:;rr?zm Coeficiente de correlacion 2,91* 1,000
Producto Sig. (bilateral) ,008
N 194 194

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

d) Norma de decision
Sig> 0.05: Se admite Ho

d) Inferencia.

Segun lo observado en la tabla 21 la dimension producto esta asociada
directamente y en un nivel bajo con la variable marketing los comerciantes del
emporio de Gamarra La Victoria, de acuerdo al factor de Spearman de 0.291, siendo
esta deduccion débil con una significatividad estadistica de p=0.008, con un valor
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inferior a 0.01. Por ende, se admite la hipétesis general y se deniega la hipétesis

nula.

Comprobacion de hipotesis especifica 2

HO: No existe relacion entre el marketing digital y la promocion y venta en su
dimensién diferenciacion en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el
periodo 2017.

Ha: Existe relacion entre el marketing digital y la promocién y venta en su dimension
diferenciacion en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017.
a) Grado de Significatividad: Se admite un grado de significatividad del 5%; es

otras palabras del 0.05.

b) Zona de rechazo: Para toda cuantia de posibilidad superior a 0,05, se
admite Ho y se deniega H1.

c) Estadistico de test: Rho de Spearman

Tabla 17

Correspondencia entre el marketing digital y la promocion y venta en su dimensién
diferenciacion en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017.

Marketing Digital Diferenciacion
Marketing C_oefici_ente de correlacion 1,000 ,273*
digital Sig. (bilateral) ,000
Rho de N _ _ 194 194
Spearman _ o C_oeflc[ente de correlacion 273 1,000
Diferenciacion _Sig. (bilateral) ,000
N 194 194

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
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d) Norma de decisiéon
Sig> 0.05: Se admite Ho

e) Inferencia.
Segun lo observado en la tabla 22 la dimension diferenciacion esta asociada
directamente y en un nivel bajo con la variable marketing los comerciantes del
emporio de Gamarra La Victoria, de acuerdo al factor de Spearman de 0.273, siendo
esta deduccion deébil con una significatividad estadistica de p=0.000, con un valor
inferior a 0.01. Por ende, se admite la hipGtesis general y se deniega la hipétesis

nula.

Comprobacion de hipoétesis especifica 3

HO: No existe relacion entre el marketing digital y la promocién y venta en su
dimensién posicionamiento en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el
periodo 2017.

Ha: Existe relacion entre el marketing digital y la promocion y venta en su dimension
posicionamiento en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo
2017.

a) Grado de Significatividad: Se admite un grado de significatividad del 5%; es

otras palabras del 0.05.

b) Zona de rechazo: Para toda cuantia de posibilidad superior a 0,05, se
admite Ho y se deniega H1.

c) Estadistico de test: Rho de Spearman
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Tabla 18

Correspondencia entre el marketing digital y la promocion y venta en su dimension
posicionamiento en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo
2017.

Marketing Digital Posicionamiento
Coeficiente de correlacion 1,000 ,440*
Marketing digital _Sig. (bilateral) ,000
Rho de N _ _ 194 194
Spearman N . Cpeflqente de correlacion ,440* 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000
N 194 194

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

d) Norma de decision
Sig> 0.05: Se admite Ho

e) Inferencia.
Segun lo observado en la tabla 23 la dimension posicionamiento esta asociada
directamente y en un nivel moderado con la variable marketing los comerciantes del
emporio de Gamarra La Victoria, de acuerdo al factor de Spearman de 0.440, siendo
esta deduccion débil con una significatividad estadistica de p=0.000, con un valor
inferior a 0.01. Por ende, se admite la hipétesis general y se deniega la hipote
nula.
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En el presente capitulo se comparan los resultados de la investigacién en
ciernes, con los resultados y conclusiones de los antecedentes consultados;

asimismo, con las teorias que sustentan las variables en estudio.

El marketing digital esta asociada directamente y de nivel bajo con la variable
promocién y ventas en los comerciantes del emporio de Gamarra La Victoria, de
acuerdo al factor de Spearman de 0.342, siendo esta deduccién débil con una
significatividad estadistica de p=0.029, con un valor inferior a 0.05. Por ende, se
admite la hipétesis general y se deniega la hipotesis nula. Al respecto; Cangas y
Guzman (2010) el marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial a la
hora de promocionar productos o servicios, como también de relacionarse con los
consumidores actuales y potenciales. Durante este trabajo examinamos parte de
este mundo del marketing digital, y cdmo este ayuda a obtener mayores beneficios
para empresas que realizan actividades de E — Commerce. Recoaro (2014) manejar
la cuenta Instagram les permite mantener informados en todo momento a sus
clientes sobre los productos que ofrecen. No es necesario ir hasta la tienda para
enterarse de la mercancia disponible, cualquier persona puede hacerlo desde la
comodidad de su hogar y solo dirigirse al local si desea adquirir algo. Al mismo
tiempo hace la transaccion mas rapida y organizada porque cuando los clientes
llegan al establecimiento ya saben exactamente lo que quieren. Esquerre (2016) el
nivel de ventas y presencia de la empresa puede ser mejorado mediante un breve
plan de marketing que le permita posicionarse y desarrollar la capacidad de ofrecer
una mayor cobertura de entrega de sus productos. Asimismo la variedad y
complementacion de sus productos es otra debilidad que puede desarrollar mediante
un adecuado plan de marketing. Para mas del 80% de los consumidores, factores
como imagen corporativa, higiene, espacio ocupado y proyeccion horizontal son
determinantes para mejorar el posicionamiento, ventas y rendimiento de la empresa
de emolientes. Formulando un plan de marketing, aplicado preliminarmente, se
aprecia una mayor aceptacion entre los consumidores de emoliente, quienes han
reducido sus reclamos sobre precio, a pesar que seis de las catorces variedades de

emolientes han subido su precio en mas del 30% y dos de ellas en 20%. La mayor
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aceptacion se refleja en el hecho de que se venden diariamente un 20% mas de
vasos de emolientes desde la implementacion del plan.

Del mismo modo, la dimensioén producto estd asociada directamente y en un
nivel bajo con la variable marketing los comerciantes del emporio de Gamarra La
Victoria, de acuerdo al factor de Spearman de 0.291, siendo esta deduccion débil con
una significatividad estadistica de p=0.008, con un valor inferior a 0.01. Por ende, se
admite la hipotesis general y se deniega la hipétesis nula. Al respecto; Olivos (2014)
la efectividad de las herramientas de Tecnologias de Informacion empleadas en la
solucion digital para marketing online para el caso de los programas académicos de
postgrado. En conclusién, “kampus” es un E — Commerce que se presenta como una
solucién digital e innovadora, pionera con los servicios personalizados que brinda, y
que permitird obtener informacién de primera mano acorde a un perfil académico y
profesional; encontrar una amplia gama de ofertas académicas en un solo portal de
una manera integrada; optimizando la gestion y campafias de marketing de los
programas de postgrado en Chiclayo — Peru. Malpica (2016) incrementado asi la
interaccidon entre los seguidores y la empresa mediante publicaciones de impacto que
acercan mas a los clientes a la empresa, lo que permiti6 conocer sus gustos y
necesidades. Todo esto ha permitido aumentar el nUmero de clientes, por lo que se
concluye que el grado de estrategia de personalizacion aplicado por Pinkberry ha
sido alto.

Segun lo observado la dimension diferenciacion esta asociada directamente y
en un nivel bajo con la variable marketing los comerciantes del emporio de Gamarra
La Victoria, de acuerdo al factor de Spearman de 0.273, siendo esta deduccién débil
con una significatividad estadistica de p=0.000, con un valor inferior a 0.01. Por ende,
se admite la hipodtesis general y se deniega la hipétesis nula.Al respecto;Sanchez
(2015) existe una carencia evidente de promocién en el archipiélago Los Roques ya
gue la escasa promocién que existe es esporadica y en temporadas especificas
trayendo como resultado un desaprovechamiento de medios Yy estrategias
publicitarias como las redes sociales una de ella es el Instagram, ya que es de gran

influencia para interactuar con el publico sobre todo juvenil. Tomando en cuenta que
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el parque turistico es uno de los destinos turisticos mas importantes en Venezuela y
sabiendo que cuenta con gran cantidad de posadas, restaurantes y establecimientos,
y un sinfin de actividades turisticas que permiten posicionarlo como el principal
destino del Caribe en este momento se ve afectado respecto a su promocion en las
redes sociales, teniendo asi como resultado un desaprovechamiento tecnolégico y el
poco reconocimiento por parte de los potenciales turistas acerca de los atractivos y
actividades turisticas que alli se pueden realizar. Los resultados de esta investigacion
son de suma importancia ya que demuestran que debemos aprovechar y aplicar
estrategias publicitarias a través de redes sociales, tales como el Instagram por ser

de gran influencia para interactuar con el publico.

Con respeto a la dimensién posicionamiento estd asociada directamente y en
un nivel moderado con la variable marketing los comerciantes del emporio de
Gamarra La Victoria, de acuerdo al factor de Spearman de 0.440, siendo esta
deduccién débil con una significatividad estadistica de p=0.000, con un valor inferior
a 0.01. Por ende, se admite la hipotesis general y se deniega la hip6tesis nula. Al
respecto; Guevara (2015) el Twitter y adicionalmente tener posicionamiento en
buscadores electrénicos como google. Las marcas han visto el potencial crecimiento
y aceptacion que ha tenido esta red social, y han decidido incluirla dentro de sus
planes de marketing digital como una herramienta para lograr el inbound marketing
por medio de la generacién de contenido audiovisual, que busque no solo vender el
producto o servicios sino ir mas alla: conectar emocionalmente. Gamero (2015) los
primeros esfuerzos en el estudio del impacto de Internet en los procesos de negocio
de un sector empresarial con un enfoque en la atraccion de clientes internacionales.
Los resultados de la presente investigacion permitieron confirmar que la mayoria de
turistas internacionales que visita Trujillo, usa internet para realizar su busqueda y
eleccion de hospedaje. Un hallazgo importante relacionado a esta caracteristica fue
que la mayoria de ellos optd por elegir su hospedaje en internet debido a los

comentarios positivos de otros viajeros.
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Primera conclusién: Después de contrastar la hipotesis general se puede
afirmar que el marketing digital se relaciona significativamente con la
promocion y venta en los en los comerciantes del emporio de Gamarra
durante el periodo 2017. Rho de Spearman0.342; p: 0.029.

Segunda conclusion: Asimismo después de contrastar la hipoétesis
especifica 1, se afirma que existe relacidon entre el marketing digital y la
promocion y venta en su dimensién producto en los comerciantes del
emporio de Gamarra durante el periodo 2017. Rho de Spearman 0.291; p:
0.008.

Tercera conclusion: Del mismo modo después de contrastar la hipotesis
especifica 2, se afirma que existe relacidn entre el marketing digital y la
promocion y venta en su dimension diferenciacion en los comerciantes del
emporio de Gamarra durante el periodo 2017. Rho de Spearman0.273; p:
0.000.

Cuarta conclusion: Por ultimo después de contrastar la hipétesis especifica
3, se afirma que existe relacion entre el marketing digital y la promocion y
venta en su dimension posicionamiento en los comerciantes del emporio de

Gamarra durante el periodo 2017.Rho de Spearman 0.440; p: 0.000.
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Primera recomendacion:

De acuerdo al marketing digital se puede determinar que el Emporio
Comercial de Gamarra cuenta con un factor regular, el cual se recomienda
gue implementen un area de marketing en donde busquen promocionar las
ventas mediante publicidades en buscadores, publicidades en redes sociales y
publicidad display, para asi poder generar mas ganancias en beneficios de los

comerciantes.

Segunda recomendacion:

Segun el producto se recomienda al Emporio Comercial de Gamarra realizar
estrategias de marketing, mediante paginas web o mapas de ubicacion, el cual
ayuden de manera satisfactoria en el mercado nacional e internacional, para
que asi la exportacion se dé constantemente y los resultados se vean

reflejados en una mejor venta.

Tercera recomendacion:
Dentro del Emporio Comercial de Gamarra se debe realizar nuevos canales
de promocion en cuanto a sus productos, en donde describan lo que ofrecen e

identifiqguen cudl seria la mejor estrategia y de cédmo elegir el canal indicado.

Cuarta recomendacion:

Por ultimo para poder obtener un buen posicionamiento se recomienda al
Emporio Comercial de Gamarra contar con un plan de estrategias en donde
sea fundamental en cuanto al margen de sus precios y el cual ayude a
maximizar las ventas, debido a que los productos hacen la diferenciacion en el

mercado internacional.
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ARTICULO CIENTIFICO:
Marketing digital y la promocidén y venta en los comerciantes del emporio
de Gamarra 2017

Tiffany Brisette Ruiz Pérez

marute2812@hotmail.com

Resumen
El presente trabajo de investigacion tuvo como propdsito asociar marketing digital
con la variable promocién y ventas en el emporio comercial de Gamarra La Victoria

durante el periodo 2017 con objetivos especificos y metas estratégicas.

Para el desarrollo de la presente investigacion se empled un método hipotético
deductivo, siendo un estudio basico de disefio no experimental, descriptivo,
correlacional de corte transversal y de enfoque cuantitativo. Se realiz6 un muestreo
no probabilistico por conveniencia, aplicando una encuesta a 194 comerciantes de la
quinta cuadra de la calle Gamarra. Técnica: encuesta; instrumentos: cuestionarios
marketing digital el cual consté von 12 items, del mismo modo de 12 preguntas el
instrumento promocién y ventas. Las validez se evalué por juicio de expertos y
prueba piloto con alfa de Cronbach para ambos instrumentos de respuestas
politbmicas. Obteniendo una validez y confiabilidad adecuada a través del SPSS y
para contrastar hip6tesis se utilizé el estadigrafo no pametrico Rho de Spearman, por

ser variables categéricas, con una significancia menor a 0.005.

De acuerdo a nuestra investigacion consideramos que nuestro objetivo
principal es determinar la relacion entre el marketing digital con la promocion y venta
en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017, para que
posteriormente sirva de mucho apoyo en las funciones generales como también en
las estrategias de marketing, ya que es clave para el éxito y el crecimiento del

emporio.

Palabras clave: Marketing digital, estrategias de marketing y promocion y

venta.
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Abstract
The purpose of this research work was to associate digital marketing with the
promotion and sales variable in the commercial emporium of Gamarra La Victoria

during the 2017 period with specific objectives and strategic goals.

For the development of the present investigation, a hypothetical deductive
method was used, being a basic study of non-experimental, descriptive, cross-
sectional correlation and quantitative approach design. A non-probabilistic sampling
was done for convenience, applying a survey to 194 merchants of the fifth block of
Gamarra Street. Technique: survey; instruments: digital marketing questionnaires
which consisted of 12 items, in the same way of 12 questions the promotion and
sales instrument. The validity was evaluated by expert judgment and pilot test with
Cronbach's alpha for both polytomic response instruments. Obtaining adequate
validity and reliability through the SPSS and to test hypotheses, Spearman's
nonpametric Rho statistic was used, as they are categorical variables, with a

significance lower than 0.005.

According to our research, we consider that our main objective is to determine
the relationship between digital marketing and the promotion and sale in the
merchants of the Gamarra emporium during the 2017 period, so that later it will serve
as a great support in the general functions as well as in the marketing strategies,

since it is key to the success and growth of the emporium.

Keywords: Digital marketing, marketing strategies and promotion and sale.
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Introduccion
En el proyecto de investigacion se validara y aplicara la teoria sobre del marketing

digital propuesta por el Kotler y Armstrong (2003) donde mencionan los procesos que
comprenden el marketing digital como estrategia de promocion y ventas. En este
trabajo va todo lo relacionado al tema que es el marketing, para que sirve cuél es su
ventaja y desventaja asi como también cual es la finalidad que tiene, y es la de
brindar su apoyo a las empresas para hacer publicidad sus producto. Respecto a la
justificacion tedrica la presente investigacion pretende conceptualizar el término
marketing digital, analizando las principales teorias que la explican, desde un
enfoque cuantitativo, lo que permitira definir las dimensiones de caracteristicas en
promocién y venta, definiendo sus indicares respectivos. La presente investigacion
se justifica por evaluar el marketing digital como estrategia de promocién y venta en
los comerciantes de gamarra 2017, para lo cual busca obtener resultados que
permitan diagnosticar como se vienen dando ambas estrategias y asi poder ver si
existe alguna diferencia entre ellas a fin de tomar decisiones para sus respectivas
mejoras. Es importante indicar en cuanto a la justificacibn metodologica, que los
métodos o procedimientos y técnicas e instrumentos empleados en la investigacion
una vez demostrado su validez y confiabilidad, podran ser utilizadas en otros trabajos
de investigacion en donde se busque aportar de la administracion de negocios el
objetivo de los procesos de mejora continua. Para ejecutar el trabajo de
investigacibn metodologica se realizara diagnosticos y se hara investigaciones
preliminares, en donde se utlizaran documentos tales como: Encuestas,
observaciones y revisiones documentarias, asi como también se preguntara a la
poblacién en general sobre como es el mercado laboral en Gamarra este 2017 ya
gue eso es muy importante pero antes de ello todos los vendedores tienen que ser

capacitados para asi dar mejor trato al cliente y crecer econdémicamente.

Antecedentes del problema
Cangas y Guzman (2010) la linea que divide nuestra vida digital y nuestra vida real
se esta comenzando a diluir. Por ende, el marketing digital se ha convertido en una

herramienta esencial a la hora de promocionar productos o servicios, como también
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de relacionarse con los consumidores actuales y potenciales. Durante este trabajo
examinamos parte de este mundo del marketing digital, y como este ayuda a obtener
mayores beneficios para empresas que realizan actividades de E — Commerce. De
todo este analisis obtuvimos algunas importantes conclusiones que presentamos a
continuacion. Recoaro (2014) cualquier persona puede hacerlo desde la comodidad
de su hogar y solo dirigirse al local si desea adquirir algo. Al mismo tiempo hace la
transaccion mas rapida y organizada porque cuando los clientes llegan al
establecimiento ya saben exactamente lo que quieren. La estrategia de Unicornio
Azul combina las ventajas de la venta offline y la online, ya que no deben enfrentarse
a la desconfianza que produce adquirir un producto por internet pero cuentan con
todas las ventajas de las redes sociales como la interaccion directa con los
consumidores y publicidad online. Guevara (2015) Las marcas han visto el potencial
crecimiento y aceptacion que ha tenido esta red social, y han decidido incluirla dentro
de sus planes de marketing digital como una herramienta para lograr el inbound
marketing por medio de la generacién de contenido audiovisual, que busque no sélo
vender el producto o servicios sino ir mas alla: conectar emocionalmente, producir
compromiso con los seguidores que van a Instagram a ver imagenes y videos
atractivos, novedosos y Unicos. Esta investigacion demuestra que el Instagram es
una herramienta potencial para hacer marketing digital ya que muchas marcas estan

apostando por la aceptacion que esta tiene como red social.

Definicion del marketing digital

American Marketing Association (2007) “el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, fijacion de precios, y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
cambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales” (p. 34). Gbmez
y Suarez (2012) comentan gque los clientes estdn muchos mas informados y son
considerablemente mas exigente Solicitan todo tipo de informacion sobre la empresa,
sus productos y la quieren obtener inmediatamente. Demandan soluciones
personalizadas y desean participar en la concepcién de los productos que van a

consumir. Jiménez (2011). “Los medios digitales interactivos permiten desarrollar
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una comunicacion directa entre las empresas y sus clientes, que puede tener lugar
desde cualquier lugar del mundo y en cualquier momento (servicio permanente y
global)” (p. 45). Kotler y Arstrong (2003), indica que el término de marketing hace
referencia a algo mas que vender productos y servicios. En este sentido, la venta es
un proceso unidireccional cuyo objetivo es que el cliente demande lo que la empresa

oferta.

Definicién de promocion y venta

Stanton y Walker (2007) “definen a la promocién y venta como los medios para
estimular la demanda disefiada para completar la publicidad y facilidad las ventas
personales” (p. 78). Para los autores: Kotler y Armstrong (2001) “la promocién y
venta como los incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un
producto o servicio” (p. 138). Finalmente para el autor Uribe (2010) “la promocién y
venta como un conjunto de ideas, planes y acciones comerciales que refuerzan la
venta activa y la publicidad que apoyan el flujo del producto al consumidor” (p. 144).
Arellano (2012) “La promocion y venta es una herramienta de la mezcla o mix de
promocion que se emplea para apoyar a la publicidad y a las ventas personales; de
tal manera, que la mezcla comunicacional resulte mucho mas efectiva” (p. 37).

Son las caracteristicas que la distinguen, su audiencia meta, los objetivos que
persiguen y las herramientas que se pueden emplear. (Thompson, 2006, p. 131), es
decir, que mientras la publicidad y las ventas personales dan las razones por las que
se debe comprar un producto o servicio, la promocion y venta da los motivos por los
gue se debe comprar lo mas antes posible. Por todo ello, es imprescindible que los
mercadologos y las personas involucradas en las diferentes actividades de
marketing, conozcan en qué consiste la promocion de ventas. Resultados a Corto
Plazo: La promocién y venta se caracteriza por incitar a una respuesta rapida
mediante la promesa de otorgar una recompensa (cupones, bonificaciones,

descuentos especiales y otros).
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Método
La investigacion fue béasica de naturaleza descriptiva y correlacional, de disefio no
experimental transversal (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010). El método fue
hipotético deductivo que consiste en un procedimiento que parte de aseveraciones
en calidad de hipétesis y busca refutar o falsear tales hipétesis. La poblacion objeto
de estudio estuvo conformado por el total de comerciantes que laboran actualmente
en el Emporio comercial de Gamarra, un total de 50,512. La poblacién de estudio lo
conforman el total integro de los Comerciantes de Gamarra. Para esta indagacion se
utilizé el muestreo no probabilistico, intencionado, por criterio y conveniencia del
investigador, debido a que no se ejecutd ecuaciones para hallar la muestra,
determinandose mediante a priori una encuesta a una determinada parte de la

poblacion.

Resultados
Tabla 1

Nivel de marketing digital en los comerciantes del emporio de Gamarra 2017.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Malo 55 28,4
Regular 85 43,8
Bueno 54 27,8

Total 194 100,0

Andlisis e Inferencia: De acuerdo a la data obtenida en los comerciantes del
emporio de Gamarra 2017”, en el 43.9% de los entrevistados manifiestan un nivel
regular de marketing digital, el 28.4% manifiestan un grado bajo y un 27.8% un grado

bueno de marketing digital.
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Tabla 2

Nivel de promocion y ventas en los comerciantes del emporio de Gamarra 2017.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Malo 26 13,4
Regular 124 63,9
Bueno 44 22,7

Total 194 100,0

Analisis e Inferencia: De acuerdo a la data obtenida en los comerciantes del
emporio de Gamarra 2017”, en el 63.9% de los entrevistados manifiestan un nivel
regular de promocion y ventas, el 13.4% manifiestan un grado bajo y un 22.7% un

grado bueno de promocion y ventas.

Tabla 3

Correspondencia a partir de marketing digital con promocion y venta en los en los
comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017.

Marketing Digital Promocién - Ventas

Marketin Coeficiente de correlacion 1,000 ,342*
Rho de il 9 TSig. (bilateral) 0,29
Spearman 9 N 194 194

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Segun lo observado en la tabla 15 la variable marketing digital esta asociada
directamente y de nivel bajo con la variable promocién y ventas en los comerciantes
del emporio de Gamarra La Victoria, de acuerdo al factor de Spearman de 0.342,
siendo esta deduccion débil con una significatividad estadistica de p=0.029, con un
valor inferior a 0.05. Por ende, se admite la hipotesis general y se deniega la

hipotesis nula.
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Discusién

En el presente capitulo se comparan los resultados de la investigacion en
ciernes, con los resultados y conclusiones de los antecedentes consultados;

asimismo, con las teorias que sustentan las variables en estudio.

El marketing digital esta asociada directamente y de nivel bajo con la variable
promocion y ventas en los comerciantes del emporio de Gamarra La Victoria, de
acuerdo al factor de Spearman de 0.342, siendo esta deduccion débil con una
significatividad estadistica de p=0.029, con un valor inferior a 0.05. Por ende, se
admite la hipétesis general y se deniega la hipotesis nula. Al respecto; Cangas y
Guzman (2010) el marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial a la
hora de promocionar productos o servicios, como también de relacionarse con los
consumidores actuales y potenciales. Durante este trabajo examinamos parte de
este mundo del marketing digital, y cdmo este ayuda a obtener mayores beneficios
para empresas que realizan actividades de E — Commerce. Recoaro (2014) manejar
la cuenta Instagram les permite mantener informados en todo momento a sus
clientes sobre los productos que ofrecen. No es necesario ir hasta la tienda para
enterarse de la mercancia disponible, cualquier persona puede hacerlo desde la
comodidad de su hogar y solo dirigirse al local si desea adquirir algo. Al mismo
tiempo hace la transaccion mas rapida y organizada porque cuando los clientes
llegan al establecimiento ya saben exactamente lo que quieren. Esquerre (2016) el
nivel de ventas y presencia de la empresa puede ser mejorado mediante un breve
plan de marketing que le permita posicionarse y desarrollar la capacidad de ofrecer
una mayor cobertura de entrega de sus productos. Asimismo la variedad y
complementacién de sus productos es otra debilidad que puede desarrollar mediante
un adecuado plan de marketing. Para mas del 80% de los consumidores, factores
como imagen corporativa, higiene, espacio ocupado y proyeccion horizontal son
determinantes para mejorar el posicionamiento, ventas y rendimiento de la empresa
de emolientes. Formulando un plan de marketing, aplicado preliminarmente, se

aprecia una mayor aceptacion entre los consumidores de emoliente, quienes han
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reducido sus reclamos sobre precio, a pesar que seis de las catorces variedades de
emolientes han subido su precio en mas del 30% y dos de ellas en 20%. La mayor
aceptacion se refleja en el hecho de que se venden diariamente un 20% mas de

vasos de emolientes desde la implementacion del plan.

Del mismo modo, la dimensidn producto estad asociada directamente y en un
nivel bajo con la variable marketing los comerciantes del emporio de Gamarra La
Victoria, de acuerdo al factor de Spearman de 0.291, siendo esta deduccion débil con
una significatividad estadistica de p=0.008, con un valor inferior a 0.01. Por ende, se
admite la hipotesis general y se deniega la hipotesis nula. Al respecto; Olivos (2014)
la efectividad de las herramientas de Tecnologias de Informacién empleadas en la
solucion digital para marketing online para el caso de los programas académicos de
postgrado. En conclusién, “kampus” es un E — Commerce que se presenta como una
solucion digital e innovadora, pionera con los servicios personalizados que brinda, y
gue permitird obtener informacién de primera mano acorde a un perfil académico y
profesional; encontrar una amplia gama de ofertas académicas en un solo portal de
una manera integrada; optimizando la gestion y campafias de marketing de los
programas de postgrado en Chiclayo — Perd. Malpica (2016) incrementado asi la
interaccidn entre los seguidores y la empresa mediante publicaciones de impacto que
acercan mas a los clientes a la empresa, lo que permiti6 conocer sus gustos y
necesidades. Todo esto ha permitido aumentar el nimero de clientes, por lo que se
concluye que el grado de estrategia de personalizacion aplicado por Pinkberry ha

sido alto.

Segun lo observado la dimensién diferenciacion esta asociada directamente y
en un nivel bajo con la variable marketing los comerciantes del emporio de Gamarra
La Victoria, de acuerdo al factor de Spearman de 0.273, siendo esta deduccion débil
con una significatividad estadistica de p=0.000, con un valor inferior a 0.01. Por ende,
se admite la hip6tesis general y se deniega la hipétesis nula. Al respecto; Sanchez
(2015) existe una carencia evidente de promocion en el archipiélago Los Roques ya
que la escasa promocion que existe es esporadica y en temporadas especificas

trayendo como resultado un desaprovechamiento de medios y estrategias
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publicitarias como las redes sociales una de ella es el Instagram, ya que es de gran
influencia para interactuar con el publico sobre todo juvenil. Tomando en cuenta que
el parque turistico es uno de los destinos turisticos mas importantes en Venezuela y
sabiendo que cuenta con gran cantidad de posadas, restaurantes y establecimientos,
y un sinfin de actividades turisticas que permiten posicionarlo como el principal
destino del Caribe en este momento se ve afectado respecto a su promocion en las
redes sociales, teniendo asi como resultado un desaprovechamiento tecnolégico y el
poco reconocimiento por parte de los potenciales turistas acerca de los atractivos y
actividades turisticas que alli se pueden realizar. Los resultados de esta investigacion
son de suma importancia ya que demuestran que debemos aprovechar y aplicar
estrategias publicitarias a través de redes sociales, tales como el Instagram por ser

de gran influencia para interactuar con el publico.

Con respeto a la dimensién posicionamiento esta asociada directamente y en
un nivel moderado con la variable marketing los comerciantes del emporio de
Gamarra La Victoria, de acuerdo al factor de Spearman de 0.440, siendo esta
deduccion débil con una significatividad estadistica de p=0.000, con un valor inferior
a 0.01. Por ende, se admite la hipotesis general y se deniega la hipétesis nula. Al
respecto; Guevara (2015) el Twitter y adicionalmente tener posicionamiento en
buscadores electronicos como google. Las marcas han visto el potencial crecimiento
y aceptacién que ha tenido esta red social, y han decidido incluirla dentro de sus
planes de marketing digital como una herramienta para lograr el inbound marketing
por medio de la generacion de contenido audiovisual, que busque no sélo vender el
producto o servicios sino ir mas alla: conectar emocionalmente. Gamero (2015) los
primeros esfuerzos en el estudio del impacto de Internet en los procesos de negocio
de un sector empresarial con un enfoque en la atraccion de clientes internacionales.
Los resultados de la presente investigacion permitieron confirmar que la mayoria de
turistas internacionales que visita Trujillo, usa internet para realizar su basqueda y
eleccion de hospedaje. Un hallazgo importante relacionado a esta caracteristica fue
qgue la mayoria de ellos opté por elegir su hospedaje en internet debido a los

comentarios positivos de otros viajeros.
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Conclusiones

Primera conclusién: Después de contrastar la hipotesis general se puede
afirmar que el marketing digital se relaciona significativamente con la
promocion y venta en los en los comerciantes del emporio de Gamarra
durante el periodo 2017. Rho de Spearman0.342; p: 0.029.

Segunda conclusion: Asimismo después de contrastar la hipotesis
especifica 1, se afirma que existe relaciéon entre el marketing digital y la
promocion y venta en su dimensién producto en los comerciantes del
emporio de Gamarra durante el periodo 2017. Rho de Spearman 0.291; p:
0.008.

Tercera conclusion: Del mismo modo después de contrastar la hipotesis
especifica 2, se afirma que existe relacién entre el marketing digital y la
promocion y venta en su dimension diferenciacion en los comerciantes del
emporio de Gamarra durante el periodo 2017. Rho de Spearman0.273; p:
0.000.

Cuarta conclusion: Por ultimo después de contrastar la hipétesis especifica
3, se afirma que existe relacion entre el marketing digital y la promocion y
venta en su dimension posicionamiento en los comerciantes del emporio de

Gamarra durante el periodo 2017.Rho de Spearman 0.440; p: 0.000.
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PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema General

éCudl es la relaciéon del marketing digital y la
promocién y venta en los comerciantes del
emporio de Gamarra durante el periodo 2017.

Objetivo General
Determinar la relacion entre
el marketing digital

Problemas Especificos

¢Cudl es la relacidn entre el marketing digital y
la promocidn y venta en su dimensién producto
en los comerciantes del emporio de Gamarra
durante el periodo 2017?

¢Cual es la relacidn entre el marketing digital y
la promociéon y venta en su dimensién
diferenciacién en los comerciantes del emporio
de Gamarra durante el periodo 2017?

Objetivos Especificos
Describir la relaciéon entre el
marketing  digital y la
promocién y venta en su
dimensiéon producto en los
comerciantes del emporio de
Gamarra durante el periodo
2017

Hipotesis General

El marketing digital se relaciona
significativamente con la
promociéon 'y venta en los
comerciantes del emporio de
Gamarra durante el periodo 2017

éCual es la relacidn entre el marketing digital y
la promociéon y venta en su dimensién
posicionamiento en los comerciantes del
emporio de Gamarra durante el periodo 2017?

Describir la relacién entre el
marketing  digital 'y Ia
promocién y venta en su
dimension diferenciacién en
los comerciantes del emporio
de Gamarra durante el
periodo 2017

Hipétesis Especificos

Existe relacion entre el marketing
digital y la promocién y venta en
su dimensién producto en los
comerciantes del emporio de
Gamarra durante el periodo 2017

Existe relacidn entre el marketing
digital y la promocidn y venta en
su dimension diferenciacion en
los comerciantes del emporio de
Gamarra durante el periodo 2017

Describir la relaciéon entre el
marketing  digital y la
promocién y venta en su
dimensidn  posicionamiento
en los comerciantes del
emporio de Gamarra durante
el periodo 2017

Existe relacion entre el marketing
digital y la promocidn y venta en
su dimensién posicionamiento en
los comerciantes del emporio de
Gamarra durante el periodo 2017

Variable 1: Marketing Digital

nacionales e internacionales

Productos con buenos acabados

Dimensiones Indicadores items Nivel
Search Engine Marketing (SEM)
Publicidad en Branding 1-4
buscadores Online
Publicidad en Facgbook Alt?
. Twitter 5-8 media
redes sociales - - ;
Linkedin baja
Banner y formado por texto
Publicidad Imagen y audio 9-12
display Video
Variable 2: Promocién y Ventas
Dimensiones Indicadores items Nivel
Ventas en el corto plazo
Producto Participacion del mercado en el largo plazo 13-16
Reducir existencias propias
Lealtad de los clientes ante la competencia
Muestras entregadas en forma gratuitas y
Diferenciacion limitadas de un producto o servicios para su 17-20 Alta
prueba .
Apoyo del equipo de ventas para futuras mb(;;j;a
campafias
Productos con precios accesibles para todo el
publico en general
Posicionamiento Elaboracidn de los productos con materiales 100% 21-24
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METODO Y DISENO

POBLACION

TECNICAS E INTRUMENTOS

ESTADISTICA

Método

La técnica usada fue la hipotética y deductiva,
ya que es la secuencia o medio que persigue el
estudioso para que su tarea se convierta en una
método cientifico.

Tipo: Basica
Es basica y radica en formular nuevas teorias e
incrementar los conocimientos cientificos.

Nivel: Descriptivo - Correlacional

Es descriptivo porque selecciona las
particularidades del fenémeno a estudiar y el
detalle de los segmentos, tipos o variables de
las variables.

Es correlacional, debido a que su objetivo fue
observar el nivel de asociacién que impera a
partir de las dos variables a estudiar, que se
denominan: riesgos psicosociales y compromiso
organizacional.

Disefio

Esboza un disefio no experimental vy
transversal. Esta investigacién se ejecutd sin
manipular deliberadamente con el fin de
percatarse de las anomalias en su entorno
original para luego evaluarlo.

Wt

y

m = Muestra a estudiar

x = Expectacion de la variable marketing digital
y = Expectacion de la variable promocién y
ventas

r = Asociacion a partir de las variables

Poblacién

La poblacion objeto de estudio estuvo conformado por el total de
comerciantes que laboran actualmente en el emporio comercial
de Gamarra, un total de 51,512. La poblacién de estudio lo
conforman el total integro de los comerciantes de Gamarra.

N° Comerciantes de Gamarra Cantidad | Porcentaje

1 Tiendas comerciales 31,706.00 61.6%

) Establecimientos 13,982.00 27.1%
manufactureros

3 | Almacenesy depdsitos 2,476.00 4.8%
Otros servicios (restaurantes,

4 alojamientos y actividades | 3,348.00 6.5%
profesionales

TOTAL 51,512.00 100%

Muestreo

Para esta indagacién se utilizé el muestreo no probabilistico,
intencionado, por criterio y conveniencia del investigador, debido
a que no se ejecutd ecuaciones para hallar la muestra,
determindndose mediante a priori una encuesta a una
determinada parte de la poblacién.

Muestra

Para efectos de la presente investigacidn y cuestiones de tiempo,
economia y accesibilidad se tomo la determinacion de seleccionar
como muestra a los comerciantes de la cuadra cinco de la calle
Gamarra La Victoria, la cual es la mas concentrada y representa al
emporio comercial en estudio. En este escenario se encuestd a
233 comerciantes durante la tercera semana del mes de julio del
presente afio 2017. Cabe mencionar que de la totalidad de
encuestados la muestra final quedo en 194 comerciantes, a razén
que la diferencia vicio la encuesta.

Técnicas: Respecto al método para medir las variables
se usO la encuesta: el listado de preguntas que
propone Hernandez et al. (2014), la cual es una
herramienta que se basa en interrogaciones, a cierta
cantidad de individuos, usando listado de preguntas,
que aplicandolas de manera individual, por teléfono, o
mail, acceden buscar las particularidades, ponencias,
tradiciones, mociones, formas y bienestar de vida,
condicion de trabajo, cultura, etc. en una agrupacion
especifica.

Autor: Philip Kotler
Afo: 2008
Validado: Dr. Carlos Wenceslao Sotelo Estacio(2017)

Significacion del marketing digital y promocion y
ventas: El cuestionario de marketing digital cuenta con
tres dimensiones: Publicidad en buscadores,
publicidad en redes sociales y publicidad display en 12
preguntas; mientras que el cuestionario de promocion
y venta cuenta con tres dimensiones: Producto,
diferenciacion y posicionamiento en 12 preguntas.

Administracidon del marketing digital y la promocion y
ventas: Particular o grupal.

Duracién: El plazo para efectuar este test es de
alrededor de 10 minutos.

Calificacion: El escalafén para medir es Likert, las
réplicas que los participantes pueden emitir frente a
un enunciado son las subsiguientes: Siempre (5), la
mayoria de las veces (4), algunas veces si (3), algunas
veces no (2), la mayoria de las veces no (1) y en
Baremo en alto: 49 — 60, medio: 24 — 48 y bajo 12 —23.

Estudio Piloto: Se realizé un
estudio piloto con 60 sujetos de
similares caracteristicas a la
poblaciéon de estudio, se realizd
para la validez de constructo en
12 preguntas para la primera
variable y 12 items para la
segunda variable, se realizé6 un
analisis de items con la r Pearson
corregida.

Métodos de analisis de datos:
Para revelar las deducciones
conseguidas, se utilizé cuadros de
frecuencias, porcentajes y
esquemas de barras a través del
Spss  V23.0, factores que
permitieron observar los detalles
y las probables asociaciones a
partir de las variables a estudiar y
de acuerdo a la deduccién de
significatividad del test de
normalidad, el cual mostré un
valor inferior a 0.05,
considerandose a dichas variables
no paramétricas.
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INSTRUMENTO DE MEDICION DE LAS VARIABLES

CUESTIONARIO

A continuacion presento el grupo de preguntas que pueden integrar este

cuestionario de forma cerrada que se muestra.

Cada pregunta debe responder con una de los siguientes items, que deberan

ser marcadas con una x en el cuadrito correspondiente, segun su criterio.

Siempre
La mayoria de las veces si
Algunas veces si, algunas veces no

La mayoria de las veces no

YV V. V V V

Nunca

Para la elaboracion de la presente entrevista se ha tomado como puntos clave
las dimensiones de nuestra variable: “Marketing Digital y promocién y venta
en los comerciantes del emporio de gamarra 2017”, ya que la Institucion

marcha de acuerdo a estas dos principales variables.

Su respuesta es muy valiosa y depende de usted para el logro de los objetivos

y para la buena toma de decisiones de la organizacion.

Muchas Gracias
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ENCUESTA APLICADA A LOS COMERCIANTES DEL EMPORIO DE GAMARRA

Presentacion del Encuestador
Buenos dias/tardes

Soy alumna de la Escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo, estoy realizando un
cuestionario de investigacion acerca de Gamarra. Estoy interesada en conocer su opinion,
por favor, ¢seria tan amable de contestar el siguiente cuestionario? El cuestionario dura 10

minutos aproximadamente. Gracias.

Siempre (5) La mayoria de las veces si (4) Algunas veces si, algunas veces no (3)
La mayoria de las veces no (2) Nunca (1)
Marketing digital 5(1413]|]2]| 1

Publicidad en buscadores

¢Usted considera que la informacién relacionada a los productos

1 | ofrecidos en gamarra es facil de encontrar a través del marketing
digital?

2 ¢,Cree usted que la publicidad en buscadores es muy factible al
momento de promocionar sus productos?

3 ¢Con que frecuencia usted promociona sus productos a través del
branding?

4 ¢ En redes sociales existen algunas paginas que cubran todas sus
expectativas al momento de ofrecer o vender algun producto?

Publicidades en redes sociales S|413]2| 1

5 ¢Le gustaria que gamarra cuente con una pagina de Facebook
gue le facilite la venta de algun producto?

6 ¢Las prendas de vestir que usted confecciona en gamarra son de
muy buena calidad?

7 ¢, Considera importante el uso del Twitter para promocionar sus
productos?

8 ¢ Usted cuenta con Linkedin para presentar su perfil profesional en
el emporio de Gamarra?

Publicidad display S|41312) 1

9 | ¢Usted cree que los clientes prefieren adquirir sus productos en
gamarra atraido por los Banner?

10 ¢Usted considera pertinente fortalecer la arca Gamarra a través
de los banner y formato de textos atractivos?

11 ¢, Se deben promocionar los productos haciendo uso de imagenes
con audio en vez del uso de maniquies?

12 | ¢Considera importante el uso agresivo de los videos para la

promocién de los productos?
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ENCUESTA APLICADA A LOS COMERCIANTES DEL EMPORIO DE GAMARRA

Presentacion del Encuestador
Buenos dias/tardes

Soy alumna de la Escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo, estoy realizando un
cuestionario de investigacion acerca de Gamarra. Estoy interesada en conocer su opinién, por favor,
;seria tan amable de contestar el siguiente cuestionario? El cuestionario dura 10 minutos

aproximadamente. Gracias.

Siempre (5) La mayoria de las veces si (4) Algunas veces si, algunas veces no (3)

La mayoria de las veces no (2) Nunca (1)

Promocién y ventas 54| 3 2 1
Producto

1 ¢ Usted considera que los medios digitales incrementen sus ventas a

corto plazo en el emporio de Gamarra?
5 ¢,Cree usted que la publicidad en buscadores digitales facilita la

participacién del mercado en el largo plazo?
3 ¢El marketing digital ayuda a mover con rapidez sus existencias de

su producto?
4 ¢En redes sociales se consigue mayor fidelizacion de sus productos

por parte de sus clientes?

Diferenciaciéon

¢Le gustaria que el emporio de Gamarra se diferencie de otros
5 | centros comerciales a través de la entrega de obsequios a sus
clientes?

¢Las prendas de vestir que usted confecciona en Gamarra son de
muy buena calidad y tienen un precio accesible?

¢ Considera que las prendas que confeccionan en Gamarra poseen
7 | el mismo acabado a comparacion de los que ofrecen en algun centro
comercial?

¢Usted cree que las prendas que se confeccionan en Gamarra
8 | tienen buenos acabados en comparacion al resto que ofrecen
algunos centros comerciales?

Posicionamiento

9 | ¢Usted cree que los clientes prefieren adquirir sus productos en
Gamarra por los buenos materiales?

¢Los clientes confian en los comerciantes de Gamarra porque los
productos cuentan con muy buenos acabados?

¢Para el cliente y minorista es muy importante que los productos
presenten buenos acabados?

12 | ¢Considera que deben desaparecer las ventas ambulatorias que
existen en Gamarra?

10

11
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE

VALIDEZ DE INSTRUMENTOS

Anexo 4

N° DIMENSIONES / items Claridad Pertinencia Relevancia® Sugerencias
1 2
PUBLICIDAD EN BUSCADORES Si | No | Si No Si No
¢Usted considera que la informacion relacionada a los
1 | productos ofrecidos en gamarra son faciles de encontrar a [/ ;,/ f/
través del marketing digital?
¢Cree usted que la publicidad en buscadores son muy factibles / v
‘ al momento de promocionar sus productos?
¢Con que frecuencia usted promociona sus productos a través
3 . 4 v /
del branding?
¢En redes sociales existen algunas paginas que cubran todas
4 |sus expectativas al momento de ofrecer o vender algin v/ 174 v
producto?
7 PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES | Si [ No [ si | No [si| No
¢Le gustaria que gamarra cuente con una pagina de Facebook Y 7
v
8 que le facilite la venta de algan producto? // b
¢Las prendas de vestir que usted confecciona en gamarra son
6 . 4 v/ v
de muy buena calidad?
¢Considera importante el uso del Twitter para promocionar sus
¢ productos? / ’/
¢Usted cuenta con Linkedin para presentar su perfil profesional [/ ,
B en el emporio de gamarra? v
PUBLICIDAD DISPLAY Si | No | Si No Si No
¢Usted cree que los clientes prefieren adquirir sus productos en //
9 . Y 4
gamarra atraido por los banner?
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¢Usted considera pertinente fortalecer la arca de gamarra a
4 /

traves de los banner y formato de textos atractivos?

¢Se debe promocionar los productos haciendo uso de /

11 s /

imagenes con audio en vez del uso de maniquies?

¢Considera importante el uso agresivo de los videos para la
12 / v v

promocion de los productos?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [7(] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
..‘.Zf/?)...de.A‘.‘?f.'...del 20.).?./
Pe. Callo Scte sdacic 2159912
Apellidos y nombres del juez evaluador: D(Cu(\cS ........ s‘(’('el‘c ....... é 5""”"( ....... DNI...... ‘,alé‘iio ......................................
ESPECIalidad del @VAIUAAON:..........co ittt s s ee e ee e eeeee e e es e e e e e e et e s eee et e eeeesee e e eeeesese e

'Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
2Pertinencia: Si el item pertenece a la dimension.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension /7




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QGEQI\)I(I?D‘:E ..............................................................................................
N° DIMENSIONES / items Claridad Pertinencia Relevancia® Sugerencias
2
PUBLICIDAD EN BUSCADORES Si 1 No | Si No Si No
¢Usted considera que la informacion relacionada a los
1 | productos ofrecidos en gamarra son faciles de encontrar a J / [/ //
través del marketing digital?
] ¢Cree usted que la publicidad en buscadores son muy factibles / /
al momento de promocionar sus productos? 4 //
¢Con que frecuencia usted promociona sus productos a través )
3 | del branding? 4 4 4
¢En redes sociales existen algunas paginas que cubran todas
4 |sus expectativas al momento de ofrecer o vender algun // [’/ ./
producto?
PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES Si | No | Si No Si No
¢Le gustaria que gamarra cuente con una pagina de Facebook
7 que le facilite la venta de algtin producto? l/ // //
¢Las prendas de vestir que usted confecciona en gamarra son / o
. de muy buena calidad? v J
¢Considera importante el uso del Twitter para promocionar sus ;
i productos? v 4
A ¢Usted cuenta con Linkedin para presentar su perfil profesional / / /
en el emporio de gamarra? v
PUBLICIDAD DISPLAY Si | No | Si No Si No
¢Usted cree que los clientes prefieren adquirir sus productos en / e /
. gamarra atraido por los banner? v v
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¢Usted considera pertinente fortalecer la arca de gamarra a /
10 : d [/ /
traves de los banner y formato de textos atractivos? }
¢Se debe promocionar los productos haciendo uso de /
1 imagenes con audio en vez del uso de maniquies? b
¢Considera importante el uso agresivo de los videos para la
12 - y/ / /
promocion de los productos?
Observaciones (precisar si hay suficiencia): St he i SQ\—\CL‘?"\UU\
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez evaluador:T.Z...‘.\‘..@.‘f.ﬁé....@:.%..*.&.\.\.(A...E.(A\.("U el

3 ke /
Especialidad del evaluador:.... L Q... 0 5 X 0 oo
'Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
2Pertinencia: Si el item pertenece a la dimension.

3Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QGEQI\)I(I?D‘:E ..............................................................................................
N° DIMENSIONES / items Claridad Pertinencia Relevancia® Sugerencias
2
PUBLICIDAD EN BUSCADORES Si 1 No | Si No Si No
¢Usted considera que la informacion relacionada a los
1 | productos ofrecidos en gamarra son faciles de encontrar a J / [/ //
través del marketing digital?
] ¢Cree usted que la publicidad en buscadores son muy factibles / /
al momento de promocionar sus productos? 4 //
¢Con que frecuencia usted promociona sus productos a través )
3 | del branding? 4 4 4
¢En redes sociales existen algunas paginas que cubran todas
4 |sus expectativas al momento de ofrecer o vender algun // [’/ ./
producto?
PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES Si | No | Si No Si No
¢Le gustaria que gamarra cuente con una pagina de Facebook
7 que le facilite la venta de algtin producto? l/ // //
¢Las prendas de vestir que usted confecciona en gamarra son / o
. de muy buena calidad? v J
¢Considera importante el uso del Twitter para promocionar sus ;
i productos? v 4
A ¢Usted cuenta con Linkedin para presentar su perfil profesional / / /
en el emporio de gamarra? v
PUBLICIDAD DISPLAY Si | No | Si No Si No
¢Usted cree que los clientes prefieren adquirir sus productos en / e /
. gamarra atraido por los banner? v v
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¢Usted considera pertinente fortalecer la arca de gamarra a

19 través de los banner y formato de textos atractivos? // /
¢Se debe promocionar los productos haciendo uso de /

" imagenes con audio en vez del uso de maniquies? V b //
¢Considera importante el uso agresivo de los videos para la

12 / / /

promocion de los productos?
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“ANO DEL BUEN SERVICIO AL CIUDADANO”

SOLICITO: REALIZAR ENCUESTA

SENOR COMERCIANTE DEL EMPORIO COMERCIAL DE GAMARRA

Yo Tiffany Brisette Ruiz Pérez, identificada con DNI N° 70078486,
domiciliada en la Av. Nicolas Ayllon km. 9.5 (Condominio Villa Santa Clara — Block 6
Dtpo. 803 / Santa Clara) — Ate Vitarte, actual alumna de la Universidad Cesar Vallejo
de Los Olivos, hago de su conocimiento lo siguiente:

Que estando cursando el programa de la Maestria en Administracién de
Negocio — MBA, solicito a usted permiso para encuestarle, debido a que estoy
realizando un trabajo de investigacion en “Marketing digital y la promocién y
venta en los comerciantes del emporio de Gamarra 201” para asi optar el grado

de Maestro.

Por lo expuesto solicito a usted sefor comerciante del Emporio de Gamarra
acceder a esta mi peticion por ser de justicia que espero alcanzar.

Lima, 15 de septiembre del 2017

Tiffany Brisette Ruiz Pérez
DNI N° 70078486
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1 4 4 3 4 4 4 4
3 4 3 3 3 3 4
49 39 13,00 13,00 13,00 3 2
2 2 2 1 2 3 2 2
4 2 2 2 2 4 2
24 25 10,00 9,00 6,00 1 1
3 5 5 3 5 1 3 5
5 5 2 2 2 5 5
45 42 14,00 15,00 13,00 2 2
4 4 4 2 4 4 3 4
3 3 3 4 4 3 3
42 33 13,00 11,00 9,00 2 2
5 5 5 3 5 3 1 5
1 5 2 2 2 1 5
50 32 10,00 11,00 11,00 3 1
6 4 4 3 4 3 3 4
5 4 3 3 3 5 4
a1 43 15,00 15,00 13,00 2 2
7 3 3 1 3 2 2 3
4 3 4 4 4 4 3
33 36 15,00 12,00 9,00 1 2
8 5 5 4 5 4 5 5
2 5 1 1 1 2 5
54 34 9,00 12,00 13,00 3 2
9 2 2 2 2 5 1 2
5 2 3 3 3 5 2
32 36 13,00 12,00 11,00 1 2
10 3 3 5 3 5 4 3
5 3 5 5 5 5 3
a1 54 18,00 18,00 18,00 2 3
11 5 5 2 5 4 1 5
3 3 3 4 4 3 3
44 33 13,00 11,00 9,00 2 2
12 4 4 5 4 3 3 4
3 4 1 1 1 3 4
44 34 9,00 13,00 12,00 2 2
13 5 5 3 5 5 2 5
4 5 3 3 3 4 5
51 45 15,00 15,00 15,00 3 3
14 5 5 3 5 3 2 5
4 5 2 2 2 4 5
51 a1 13,00 14,00 14,00 3 2
15 4 4 4 4 5 5 4
3 4 3 3 3 3 4
a7 40 13,00 14,00 13,00 3 2
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ﬁ ESCUELA DE POSGRADO

Acta de Aprobacion de originalidad de Tesis

Yo, Carlos W. Sotelo Estacio, docente de la Escuela de Posgrado de la UCV y
revisor del trabajo académico titulado ‘“Marketing Digital y la Promocién y Venta
en los Comerciantes del Emporio de Gamarra 2017 de la estudiante Ruiz
Pérez Tiffany Brisette; y habiendo sido capacitado e instruido en el uso de la
herramienta turnitin, he constatado lo siguiente:

Que el citado trabajo académico tiene un indice de similitud constato 21%
verificable en el reporte de originalidad del programa turnitin, grado de
coincidencia minimo que convierte el trabajo en aceptable y no constituye plagio,
en tanto cumple con todas las normas del uso de citas y referencias establecidas

por la universidad César Vallejo.

Lima, 23 de Septiembre del 2017

Dr. Carlos Sotelo Estacio
DNI: 18168818
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI)
“César Acuina Peralta”

FORMULARIO DE AUTQRIZACI@N PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS

1. DATOS PERSONALES
Apellidas y Nombres: (solo los datos del que gutoriza)
......... ?L}I\Q Ipefel 'folffdﬂ; ?n’seﬁe

D.N.I. . FROYBYBE e
Domicilio W Nicdlas Ayllon Ko 7 S.teond Ville Sacte (fama,
Teléfono Fijo @,  .Top. Movil :..96600(1?
E-mail - marvte2812@hohmail Comn i
2. IDENTIFICACION DE LA TESIS
Modalidad:
[ Tesis de Pregrado
FaBufad i  sosmasismmmon s i s s s 5w v s s s s s s
B CUB A & e e e e
CHITBIA { oot s v S R g b I AT R B T e S i
THUIO 5 ciisnumsmmssmimeniese aosemsoios s ssemes s sy mmayanys fpsss saesems

X1 Tesis de Posgrado

X1 Maestria [CJ Doctorado
Grado Ha estra

Mencion . Adpimstacién de /\)egypa‘os MBS

3. DATOS DE LA TESIS
Autor (es) Apellidos y Nombres:

IIIﬁiﬁﬁilIIIﬁlﬁ'Eﬁﬁ-ﬁﬁ?ﬁ‘?&iﬁzﬁi?éﬁﬁfééﬁ?%ﬁ%’?jﬁﬁﬁ#fIﬁfﬁfﬁﬁ'ﬁllﬁﬁﬁillﬁﬁﬁiﬁlf
Titulo de la tesis: ¢
Hackehing Digied g la fremecion S veudsa. en [, com ereiautes
...... \imfw:ode\jéamamzo/’
Afio de publicacion : <"1 [ S
4. AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTRONICA:
A través del presente documento,
Si autorizo a publicar en texto completo mi tesis. X]
No autorizo a publicar en texto completo mi tesis. |

Fecha: 10-02 7 2018
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CUELA DE POSGRADO

ORMATO DE SOLICITUD

X OLICITA;

ESCUELA DE POSGRADO

(Nombres v apellidos del solicinmnte)

TrﬁanjgﬁsﬁW‘PU'%pe(‘é’é ....................... con DNI No, 7C0Y8Y 86

domiciiado (2)en AV, Wacelas. At Jlon k.95 /cond . Vo Sede (laca, = Blok 6
Calle™ Lote” Nz "Gk, Distiita ™ Provineia  Region) B
X (e Vitarte)
ante Ud. con el debido respeto expongo lo siguiente:
Que en mi condici6n de alumno de la promocion: ‘ZOH"I ... del programa:.[‘?\ﬁ{ﬁﬁ'.‘., .".Q....Nﬂ.’?&ﬂ’hw‘lu Cfu
(Promocion) (Nombre del programa)

identificado con el codigo de matricula N°. 2 000 29 /2.,
(Codigo de alumno)

de la Escuela de Posgrado, recurro a su honorable despacho para solicitarle lo siguiente:

(Firfna del solicitante)

Cuaiquier consulta pérézor comunicarse conmigo al:
Teléfonos: .. RO 1 3

g A2 ROL1] ...
Email: fn@!““"ezng@}’ ..... mal). Cem




