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RESUMEN

La presente tesis titulada: “MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LA
RENTABILIDAD DE LAS MYPES, GALERIA SAN PEDRO, LA VICTORIA, 2018”,
tuvo como objetivo determinar si el Marketing Digital influye en la Rentabilidad de estas
MYPES. La investigacion contd con un disefio no experimental, de corte transversal y segln
su nivel de investigacion, fue explicativa causal. La poblacion estaba conformada por 126
gerentes MYPES, que a un nivel de confianza del 95%, el tamafio de la muestra paso a ser
de 96 gerentes MYPES quienes participaron en el proceso de la encuesta y respondieron el
cuestionario. Los datos fueron procesados a traves de un software estadistico (IBM SPSS
Statistics), que permitié observar las frecuencias, y realizar la prueba de hipotesis utilizando
el método de RHO Spearman. Como resultado, con un coeficiente de correlacion de 0.338 y
valor Sig = 0.001 se determind que existe una relacion positiva débil, por lo tanto, si existe
una relacion entre ambas variables. Como conclusidn, si bien el Marketing Digital es una
herramienta importante para tener una mayor rentabilidad, es decir, tener mas ventas y
posicionamiento de mercado, no es una herramienta indispensable y/o obligatoria para que

estas MYPES puedan sobrevivir en el mercado competitivo de las prendas de vestir.
Palabras claves: MYPES, Marketing Digital, Rentabilidad, Internet.
ABSTRACT

The present thesis entitled: “MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LA
RENTABILIDAD DE LAS MYPES, GALERIA SAN PEDRO, LA VICTORIA, 2018”, had
to determine if Digital Marketing influences the Profitability of these MYPES. The research
had a no experimental, cross-section design and it’s an explanatory causal research. The
population was conformed with 126 MYPES managers, with a confidence level of 95%, the
sample size was 96 MYPES managers who participated in the survey and answered the
questionnaire. The data was processed with a statistic software (IBM SPSS Statistics), which
allowed to get the frequencies and make the hypothesis test using the RHO Spearman
method. As result, the correlation coefficient was 0.338 and a Sig = 0.001, it determined the
existence of a weak relationship within the two variables. As a conclusion, even though
Digital Marketing is an important tool to obtain a higher profitability, it is not an essential

and/or mandatory tool for these MYPES for surviving in the competitive market of clothing.

Keywords: MYPES, Digital Marketing, Profitability, Internet.
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l. Introduccion



1.1 Realidad problematica

Actualmente, el mundo esta dando pasos agigantados en su intento de encontrar nuevas
formas de conectar mas a las personas, y para lograr este fin, se esta apoyando en el
desarrollo e implementacién de nuevas tecnologias de la comunicacion, que nosotros
conocemos como internet. El internet es una poderosa herramienta de alcance global con la
cual se puede transmitir informacion en cuestion de segundos. Pero el objetivo final de esta
herramienta se ha diversificado de tal manera que, ya no es solo una herramienta para
transmitir informacion que cualquier persona pueda utilizar de manera personal, si no, ya se
expandio hacia las organizaciones que lo ven como una herramienta esencial y poderosa para

promover y ofrecer todos los productos y servicios que ofrecen.

Las organizaciones que pertenecen a paises con un desarrollo social y econémico superior
al resto, ya han implementado el uso de internet en sus modelos de negocio para vender sus

productos, como también poder potenciar el valor de su marca.
Latamclick (2018), indic6 que:

Comprar en linea se esta convirtiendo en algo comun y esta alcanzando mas rincones
del mundo, aproximadamente 1.600 millones de personas han hecho compras por
internet, gastando casi 2 billones de dolares, cantidad que podria duplicarse hacia el
afio 2020 (pp. 3).

El articulo del fragmento anterior citado también indica cuales son aquellos paises que han
tenido mayor penetracion en las ventas electronicas a mediados del 2017. Se tiene a la
mayoria de paises asiaticos cuyo primer lugar le pertenece a China, después de Corea del
Sur e Indonesia, por otro lado, se encuentran los paises europeos, encabezado por el Reino
Unido seguido de Alemania, y también figura el continente americano, cuyo Unico

representante que aparece en dicho informe es Estados Unidos.

Esto no hace méas que crear un panorama de incertidumbre, ya que el internet paso de ser de
una herramienta privilegiada hace muchos afios, a ser una herramienta de necesidad bésica

para las personas y que ha sido implementado en gran parte de la poblacion mundial.
Gestion (2018), comento que:

La Economia Digital es el pilar de la innovacion y desarrollo del mundo. Vivimos en

un “Planeta Digital” y las redes sociales son su sistema de circulacion. [...] Al 31 de
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diciembre de 2017, estos son los numeros globales de acceso a Internet de nuestro
hermoso planeta azul: [...] Norteamérica: 95%, Europa: 85.2%, Oceania / Australia:
68.9%, Latinoamérica y el Caribe: 67%, Oriente Medio: 64.5%, Asia: 48.1% Africa:
35.2% (pp. 1).

Es muy interesante observar estos datos estadisticos, ya que no es una sorpresa que los paises
que conforman Norteamérica viven en un mundo practicamente digitalizado. Por otro lado,
un dato muy interesante es el de Latinoameérica (y el Caribe) que ocupa el cuarto puesto con
mayor penetracion de internet en su poblacion superior a Asia, entonces ¢Por qué ningin

pais de esta region figura en los que tienen mayor penetracion en el comercio electronico?
MBA & Educacién Ejecutiva (2016), manifesto que:

Un estudio realizado por Ipsos para PayPal dio a conocer el comportamiento de
compraen linea en 32 mercados que incluye Argentina, Chile y Perd. [...] La prendas
de vestir estd en primer puesto, seguido del entretenimiento y productos electrénicos.
Sin embargo, los robos de identidad, fraudes, entregas que no se cumplen, productos
que no son los ofertados, seguridad de datos bancarios y personas, son las barreras
que impiden que el comercio electronico comercial se desarrolle en los paises

mencionados (pp. 5).

Se puede concluir que una de las barreras para que el comercio electrénico no se pueda
desarrollar en Latinoamérica, e incluso con mayor impacto en el Perq, es la inseguridad de
las personas al momento de realizar un pago en linea, ya que involucra directamente el uso
de sus datos financieros donde posteriormente se tienen que ingresar en una pagina web o
sistema de pago que no se tenga confianza o visiten por primera vez. Entonces, si el comercio

electronico existe en el Per(, ;Como se desarrolla?
Gestion (2017) indico que:

Un estudio realizado por Euromonitor en el 2014 indica que la participacion del
comercio electronico en el Per( era encabezada por Amazon (26.5%), y por saga
Falabella y iStore. En el Estudio de GFK, con cifras al 2017, nos presenta: Linio
encabezando la lista de paginas web mas usadas para comprar (30%) seguido por
Saga Falabella (23%) y Amazon (17%) (pp. 12).
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El comercio electrénico estd encabezo por grandes empresas internacionales que cuentan
con una sucursal en el Perd, y si bien puede sonar algo muy ambiguo, en parte es algo
positivo, ya que alguien tiene que tomar la iniciativa de implementar este proceso, y lo estan
haciendo aquellas grandes empresas que son reconocidas a nivel mundial, y esto les da la
confianza suficiente a los consumidores peruanos de comprar por internet. Pero, ;Cual es la
dificultad que enfrentan las empresas peruanas para ingresar al mundo digital? Si ya se esta

creando una cultura con crecimiento sostenible en las compras realizadas por internet.
El Comercio (2016), manifestd que:

El 91% de las PYMES creen que es importante estar en internet y que estar presente
en un buscador es “la mejor manera de llegar a todos”, indica una encuesta de Google.
Sin embargo, Ipsos da cuenta que 57% de las empresas ignora totalmente como
insertar sus negocios en esta vitrina digital global. El “no sé como hacerlo”, “no sé

con quién hacerlo”, “no es posible medir el retorno”, ademas del “costo”, fueron las

principales razones por las que los empresarios no estan en el mundo digital (pp. 5).

Por lo que, si nos enfocamos directamente al objeto de estudio, existe una dificultad que esta
afectando a las MYPES en la zona comercial de Gamarra, en el distrito de La Victoria, para
ser mas especificos en la Galeria San Pedro, una galeria, cuyas tiendas en los Gltimos afios
han ido creciendo econdmicamente, y en la cual las empresas ven un crecimiento potencial,

dado que esta ubicado en una de las zonas mas comerciales de la ciudad de Lima.

Por lo tanto, esto es una oportunidad para que las MYPES aprovechen esta situacion, y
somos testigos de esto, vemos tiendas que ofrecen todo tipo de productos textiles, que son
vendidas a cualquier persona al por mayor y menor. Pero en la actualidad, existe una
dificultad que afecta drasticamente el crecimiento de estas MYPES, y es la importacion de
prendas de vestir de otros paises que entran con precios muy bajos que las prendas de vestir
fabricadas en Per0, o grandes empresas del mismo rubro, afectdndolas directamente.

AmericaTV (2015), manifesté que “el emporio comercial afronta el reto de la inseguridad
que aqueja a sus usuarios que ve disminuir sus 250 mil visitas a diario, ante la llegada de
megacentros como Plaza Lima Norte, a donde acuden mensualmente 4 millones de

peruanos” (pp. 2).

La amenaza y temor constante que tienen estas MYPES es producida por aquellas grandes

empresas que con la gran capacidad economica que cuentan, pueden ofrecer mucho mas
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valor agregado mediante sus grandes espacios y diversidad de actividades que el publico
puede realizar, a que simplemente vender una prenda de vestir, algo que estas MYPES no

las pueden ofrecer.

Por otro lado, la otra gran amenaza con las que estas MYPES tienen que enfrentarse, es la
importacion de materia primas o productos finales que ingresan al mercado con un precio

mucho mas barato que el producto peruano.
La Republica (2016), comentd que:

Son cerca de 200 mil puestos de trabajo se han perdido en Gamarra por el impacto
de productos a bajo precio que ingresan al Perd. [...] Del 100% de las importaciones,
casi el 70% ingresa méas abajo que el costo de produccién internacional, mas grave
aun es que mas del 45% de las importaciones ingresan por debajo del precio

promedio de la tela (pp. 4).

Entonces, a pesar de todas estas amenazas que tienen que afrontar estas MYPES en sus
actividades comerciales, existe una manera potencial de poder incrementar sus ingresos y/o
nivel de ventas, y no ser afectados directamente por prendas de vestir de importacion o
grandes empresas, es hacer exactamente lo contrario, exportar sus productos a otros paises,

como también poder vender a otros lugares de la ciudad de Lima u otras provincias.

Incluso, algunos negocios tienen conocimiento acerca de como realizar estas actividades,
pero de todas maneras fracasan por distintos factores, por ejemplo, bajo nivel de ventas por
falta de innovacion productiva, poco posicionamiento en el mercado, publicidad masiva de
grandes empresas nacionales y extranjeras, y estos 3 factores mencionados, se reduce a una

sola frase: Falta de un plan de Marketing.

De qué sirve ofrecer un producto si la sociedad no sabe que existe, de qué manera pueden
Ilegar hacia sus clientes potenciales que se encuentran en otras provincias e incluso otros
paises, por qué canales haran saber a esos lugares de que ofrecen tales productos,

simplemente con un buen plan de Marketing.

Pero estas son MYPES, negocios que quieren salir adelante, sin destinar una gran parte de
su inversion en la elaboracion y ejecucion de un buen Plan de Marketing, entonces, Cémo
puede existir en el mercado? ;Cémo puede competir con otras MYPES del mismo rubro e

incluso con las grandes empresas? ;Como puede competir con la importacién de prendas de
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vestir? La competencia aplica lo que se denomina “Marketing Tradicional”, son técnicas
tradicionales que utilizan las grandes (pequefias y medianas si tienen la capacidad
econdémica) empresas para dar a conocer sus productos al puablico, como publicidad por
medios radiales, televisivos, fisicos, etc., y esto requiere una inversion muy grande, inversion

que una MYPE comercial no puede darse el lujo de ejecutarla.

Por otro lado, existe una nueva forma de ejecutar todo lo mencionado anteriormente, no de
la misma forma, pero igual de masiva si se aplica adecuadamente, y es el “Marketing
Digital”, es una nueva tendencia que se ha ido desarrollando increiblemente en los tltimos
afios junto al desarrollo de nuevas tecnologias de la comunicacion, es decir, el internet. Es
un método que no requiere una inversion tan fuerte, incluso puede llegar a ejecutarse con
una inversion menor a la mitad que la del “Marketing Tradicional”, y esto no se trata
principalmente de cuénto dinero se va a invertir para tener éxito, si no, se trata de saber
cudles son las herramientas necesarias para poder comunicar el negocio y/o productos hacia

el publico.

Esta es una de las razones, por las cuales las MYPES fracasan a corto plazo, y es que no
tienen conocimiento de que poseen una herramienta muy poderosa al alcance de sus manos,
y que, con una buena ejecucion, pueden posicionarse en el mercado e incrementar su
competitividad. Es cierto que las grandes empresas, como las competencias directas, también
pueden aplicar este método, pero no se trata primordialmente de cuanto dinero se va a invertir
en este método, si no del criterio de cada empresario para utilizar correctamente estos

métodos.
1.2 Trabajos previos

Olivos (2014), en la tesis: “Solucion digital para marketing online caso: programas
academicos postgrado - Chiclayo Per(” (Tesis para obtener el titulo de Méaster en Direccion
Estratégica de Tecnologias de Informacion) de la Universidad de Piura, Perd. Tiene como
objetivo plantear una solucién digital para marketing online para el caso: Programas
Académicos de postgrado de Chiclayo — Peru. La tesis cuenta con un tipo de investigacién
aplicada no experimental y disefio descripcion — explicativo, y tiene como conclusion que
las empresas que cuentan con publicidad en su plataforma web se pueden posicionar y
fortalecer el valor de su marca, por consiguiente, podra fidelizar y captar mas clientes con la

compra de sus productos o servicios.
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Rodriguez (2013), en la tesis: “El potencial del Marketing viral para las MYPES de
Chiclayo: Rubro de Ropa y Tecnologia” (Tesis para obtener el titulo de Licenciatura en
Administracion de Empresas) de la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, Peru.
Tiene como objetivo determinar el potencial del marketing viral para las MYPES dedicadas
al rubro de venta de ropa y de productos tecnoldgicos en la ciudad de Chiclayo en el periodo
de 2012. La tesis cuenta con un tipo de investigacion explicativa y disefio de investigacion
exploratoria, y tiene como conclusion que el 64% de las MYPES no conocen el marketing
viral, y que esto se les hace mucho méas complicado porque no utilizan los recursos

tecnoldgicos, mencionando también que su acceso es limitado.

Rafael (2017), en la tesis: “Barreras y Motivaciones para el Marketing Digital en las Mypes
del Sector Calzado del Distrito EI Porvenir, afo 2017” (Tesis para obtener el titulo
profesional de Licenciado en Administracion) de la Universidad César Vallejo, Trujillo,
Peru. Tiene como objetivo analizar las barreras y motivaciones para el marketing digital en
las Mypes del sector calzado del distrito EI Porvenir, afio 2017. La tesis cuenta con un tipo
de investigacion descriptiva y disefio no experimental — transversal, y tiene como conclusion
que la dificultad para aplicar el marketing digital, es el desconocimiento de como funciona
la web, donde el 73% no tiene red social y el 97% no conoce cdmo funciona una web, el

73% no conoce la publicidad en linea y el 83% no conoce el marketing digital.

Horna (2017), en la tesis: “Marketing Tradicional y Marketing Digital en la empresa Mundo
Design Estudio Creativo E.l.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017 (Tesis para obtener el
titulo profesional de: Licenciado en Marketing y Direccién de Empresas) de la Universidad
César Vallejo, Lima, Per(. Tiene como objetivo determinar la relacion que existe entre
Marketing Tradicional y Marketing Digital en la empresa Mundo Design Estudio Creativo
E.I.LR.L. San Juan de Lurigancho, Lima 2017. La tesis cuenta con un tipo de investigacion
basica, nivel descriptivo-correlacional y disefio de investigacion no experimental-
transversal, y tiene como conclusion que el Marketing Tradicional y Digital se
complementan, ya que cuando se brinda un producto o servicio, se aplica el marketing
tradicional, pero lo que cambia es el perfil de compra de los consumidores, donde utilizando

mas las redes sociales generan un mayor acercamiento.

Lara (2017), en la tesis: “Marketing digital y el comportamiento del consumidor de Saga
Falabella — Chimbote, 2017 (Tesis para obtener el titulo profesional de Licenciado en

Administracion) de la Universidad César Vallejo, Nuevo Chimbote, Pert. Tiene como
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objetivo determinar la relacion entre el Marketing digital y el comportamiento del
consumidor de Saga Falabella — Chimbote — 2017. La tesis cuenta con un disefio no
experimental, de corte transversal, y correlacional, y tiene como conclusién que, para
incrementar la percepcion de los clientes, se debe mejorar las estrategias del marketing
digital con la finalidad de incrementar el comportamiento de compra de los clientes, ya que
el nivel de marketing digital del objeto de estudio no se aplica adecuadamente.

Salinas (2016), en la tesis: “Herramientas de marketing digital como estrategia de adaptacion
frente a las nuevas perturbaciones del mercado para la Micro y pequefias empresas de
muebles de madera en Villa EI Salvador — Per(” (Tesis presentado para optar al titulo de
Magister de la Universidad de Buenos Aires, Area Agronegocios) de la Universidad de
Buenos Aires, Buenos Aires, Argentina. Tiene como objetivo identificar y describir los
factores que estan restringiendo la innovacién mediante la adopcion de las nuevas
herramientas de marketing disponibles por parte de las Mypes de muebles en el parque
industrial de Villa el Salvador-Perd, a fin de contribuir a mejorar la permanencia y el
posicionamiento de éstas en el sector de muebles de madera. La tesis cuenta con una
metodologia de caracter cualitativa y cuantitativa, y tiene como conclusion que las empresas
tienen un entorno muy cambiante debido a los avances tecnolégicos, si la empresa no cuenta

con ellos, practicamente se queda obsoleta.

Puentes y Rueda (2016), en la tesis: “Implementacion de estrategia de marketing digital a
PYMES familiares de productos alimenticios de dulces artesanales colombianos” (Tesis de
grado para obtener el titulo profesional en Publicidad y Mercadeo) de la Fundacion
Universitaria Los Libertadores, Bogota, Colombia. Tiene como objetivo disefiar una
estrategia de mercadeo digital para Pymes familiares de productos colombianos de dulces
artesanales, de la localidad décima de Engativa en Bogota D.C., que no estén incursionando
en el mundo online por falta de conocimiento del medio. La tesis tiene como metodologia
de caracter mixto, cualitativa y cuantitativa, y tiene como conclusion que la empresa,
después de implementar la estrategia, aument6 su participacion en redes sociales como:
Facebook, Instagram, YouTube y Blogger, y también se cre6 una pagina web generando

contenido propio y Unico de la marca.

Galvan (2013), en la tesis: “El Marketing Digital, la nueva “P” en la estrategia de
mercadotecnia: Gente Real (Real People)” (Tesis para obtener el titulo de Maestro en

Administracion) de la Universidad Iberoamericana, México. Tiene como objetivo demostrar
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la relevancia de la estrategia de marketing digital para una marca de productos de consumo
masivo para convertirse en una “P” indispensable en una estrategia de marketing. La tesis
cuenta con un método de revision visual y el analisis individual y comparativo, y tiene como
conclusion que el marketing digital esta poco desarrollado al no poseer una estrategia de la
misma y que a su vez, se limiten a tener una presencia en internet. Y para las empresas que

la aplican, no explotan todo el potencial que les puede dar esa herramienta en la comunidad.

Lucio y Mar (2013), en la tesis: “Marketing Viral en Redes Sociales” (Tesis de Licenciatura
en Relaciones Comerciales) de la Escuela Superior de Comercio y Administracion Unidad
Santo Tomas, México. Tiene como objetivo obtener los fundamentos basicos acerca de la
mercadotecnia y como de internet, con el fin de enlazarlos en la aplicacion del marketing
digital, teniendo como resultado poder disefiar un plan estratégico para la generacion de
trafico en redes sociales e integrar de manera efectiva los medios que este tipo de
mercadotecnia ofrece, por medio de los conocimientos adquiridos. La tesis cuenta con un
tipo de investigacion documental de caracter informativo, y tiene como conclusion que el
internet ha cambiado como los productos se acercan a los clientes. A través de los afios, la
evolucion de la mercadotecnia ha buscado nuevas alternativas para tener una mejor

comunicacion con el pablico y es donde el internet juega un papel muy importante.

Mariduefia y Paredes (2015), en el proyecto: “Plan de Marketing Digital 2014 para la
empresa Corporacion de Servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil” (Proyecto de grado
previo a la obtencion del titulo de Ingenieros Comerciales Mencion Marketing) de la
Universidad Politécnica Salesiana, Guayaquil, Ecuador. Tiene como objetivo disefiar un
plan de marketing digital para aumentar la participacién de mercado y posicionar la marca
TBL The Bottom Line en internet, el mismo que sera desarrollado para la empresa
Corporacion Servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil en el afio 2014. La tesis cuenta
con un tipo de investigacion campal y documental del tipo exploratorio con factores no
experimentales con enfoque cualitativo y cuantitativo, y tiene como conclusién que es
importante migrar a los consumidores al canal digital, con el fin de aprovechar que ellos
estan mas involucrados con la tecnologia, y a su vez, aprovechar que la competencia ain no

utiliza esta herramienta.
1.3 Teorias relacionadas al tema

1.3.1 Marketing Digital
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Mejia (2017), indicé que:

La definicion mas simple de mercadotecnia digital es el logro de los objetivos de la
mercadotecnia a traves de la aplicacion de las tecnologias digitales, es decir, describe
los esfuerzos que realiza una empresa por informar, comunicar, promover y vender

sus productos y servicios a través de Internet (p. 43).

Es verdadero lo que indicé el autor, el marketing digital es lo que basicamente se
realiza en el marketing tradicional, con la Gnica diferencia que éste se apoya a través

de recursos tecnoldgicos, como lo es Internet.
Fleming y Alberdi (2000), encontraron que:

El Marketing Digital cuenta con 4Fs. Flujo: El estado mental del usuario al momento
de entrar a una pagina web. Funcionalidad: El disefio y herramientas que la pagina
web le puede ofrecer al usuario. Feedback: Con la ayuda de la interactividad de la
pagina web, podemos saber las opiniones de los usuarios, como también, poder
conversar con ellos. Fidelizacion: Dar herramientas y mostrar interés en el usuario,

mostrando contenidos de su preferencia, asi podemos fidelizarlos (p. 21).

Segun el autor, la carta de presentacion de una empresa en el internet, es una pagina
web, donde los usuarios pueden conocer mucho mas las empresas y los productos y

servicios que ofreces de una manera interactiva.
Selman (2017), planted que:

El marketing digital se estd transformando en una nueva forma de hacer
negociaciones alrededor del mundo y sin la necesidad de ser parte de un trabajo
tradicional, donde al ser sometido a horarios establecidos, éstos son una carga para

la mayoria de personas (p. 3).

El autor indicé que, al utilizar el marketing digital, existe una mayor flexibilidad al
realizar transacciones electronicas, ya que, gracias a ello, se puede vender producto

0 servicios a cualquier hora y momento del dia.
Olmo y Fondevila (2014), encontro que:

La moda es un entorno muy cambiante, donde la tecnologia juega un papel muy

importante. Dominar el marketing digital se traduce a desarrollar una ventaja
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competitiva, ya que se puede saber cuales son las Gltimas tendencias. Tener una
presencia en linea es fundamental, pero a la vez, se necesita una buena estrategia para
poder aplicarla, y esto se trata de tener una buena gestion, clientes activos y disponer

de un medio en linea para poder vender (p. 3).

La apreciacion del autor frente al marketing digital fue que considera un factor
fundamental para genera ventaja frente a la competencia, pero solo es efectiva si se

planea adecuadamente y se utiliza sus recursos de forma efectiva.
Publicaciones Vértice (2010), indico que:

El Marketing Digital es un sistema que pertenece al Marketing de una empresa,
utiliza los medios de comunicaciones informéaticos para conseguir el objetivo de
cualquier empresa en sus actividades de marketing. Obtener resultados medibles

antes un producto y operacion comercial (p. 2).

El autor nos comentd que el marketing digital es una herramienta que nos permite
tener datos estadisticos mas precisos sobre la venta de un producto o servicio que se
realiza electrénicamente, de esa manera, se puede obtener datos mas confiables al

momento de desarrollar un producto.
1.3.2 Dimensiones de Marketing Digital
1.3.2.1 Estrategias de Marketing Digital
Mejia (2017), indicé que:

El marketing digital no solo est4 relacionado sobre la tecnologia, si no, con las
personas. La tecnologia solo busca nuevas formas de llegar hacia las personas para
crear lazos mas cercanos en el proceso de compra y venta. EI marketing digital no se
trata solamente de entender como funciona la tecnologia, si no, cémo potenciarlas y

utilizarla en nuestros clientes (p. 9).

El autor nos coment6 que el marketing digital es una herramienta poderosa si es que
se tiene las herramientas adecuadas para poder aplicarla correctamente, de lo

contrario, la estrategia fracasaria y por ende, tendriamos una perdida de recursos.

1.3.2.2 Interaccién con clientes
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Swift (2002), comentd que:

Es la parte importante entre la aplicacion y administracion de las comunicaciones
con el consumidor utilizando ofertas importantes, acudiendo a diversos canales de
comunicacion y aplicaciones administrativas. Entre ellas, tenemos la atencion al

cliente, la atencién a las ventas, y la interactividad con ellos (p. 41).

El autor nos indico que la interaccion con clientes es mucho més que mantener una
comunicacion simple con ellos, también es la utilizacion de diversas herramientas y
canales de atencion y ventas, que a su vez implementando fases o indicadores, nos

Ileven a una relacion éptima con ellos.
1.3.2.3 Canales de venta

Stern, EI-Ansary, Coughlan y Cruz (1999), indicaron que “los canales de comercializacion
pueden ser considerados como conjuntos de organizaciones que intervienen en el proceso
por el cual un producto o servicio esta disponible para el consumo” (p .5). Los autores nos
comentaron que los canales de ventas son agquellos medios por el cuél la empresa o negocio

comercializa y distribuye el producto o servicio que ofrece.
1.3.2.4 Difusion en medios
Sierra (2009), plante6 que:

Las organizaciones pueden darse a conocer por medios rétulos expuestos a las
personas, asi como recurrir, a medios de mayor sofisticacion, como la publicidad por
correo electronico, vallas publicitarias, diarios, radios, television, internet, y
cualquier otro que las empresas crean conveniente para para promocionarse a si

misma y a sus productos (p. 89).

Segun el autor, las empresas cuentan con muchos medios para difundir su empresa y
sus productos, entre ellos, tenemos los tradicionales, y gracias a la evolucion de la

tecnologia, también se puede contar con los recursos digitales.
1.3.3 Indicadores del Marketing Digital
1.3.3.1 Posicionamiento de mercado

Cyr y Gray (2004), plantearon que:
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El negocio tenga una imagen diferente que lo haga sobresalir de la competencia, su
objetivo es estar en la mente de los consumidores, cuando haya establecido su publico
objetivo, debe elegir la forma de como entrara a competir. Las competencias

ofreceran productos similares al tuyo con el fin de captar clientes (p. 60).

Los autores plantearon que para que un negocio sobresalga en el mercado, debe
realizar una estrategia de posicionamiento, ya que, no sera el unico que ofrezca un
producto, si no que tendra competencia que ofrezcan productos similares. Por lo

tanto, su objetivo es ser la opcion nimero uno de los consumidores.
1.3.3.2 Cartera de clientes
Cardenal y Salcedo (2015), plantearon que:

Es importante tener un control de la cartera de cliente. Muy aparte de tener una lista
de los datos de los clientes, es fundamental hacer un seguimiento de su
comportamiento a futuro. Ver cuéles son las tendencias de sus compras, ver los
métodos que utiliza para pagar, calcula el volumen de compra y otras cosas que

pueden ser relevantes (p. 141).

En el texto anterior, el autor sefialé que la cartera de clientes no solo es necesaria para
estar en contacto con sus clientes, si no, se debe de mejorar con datos importantes

acerca del historial de las actividades que tenga el cliente con la empresa.
1.3.3.3 Publico objetivo
Martinez (1992), indic6 que:

El publico objetivo es el conjunto de personas a la cual nos vamos a dirigir. Para
identificar correctamente al publico objetivo, se debe ser tratado como una

informacion estadistica, es decir, se debe identificar la cantidad y quiénes son ellos
(p. 28).

El autor planteé que el publico es objetivo es el grupo de individuos a quienes se
vendera los productos o servicios, para ello, se debe analizarlos estadisticamente para

determinar la correcta asignacion de recursos.

1.3.3.4 Reconocimiento de marca
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Dvoskin (2004), plante6 que:

El reconocimiento de la marca es el conocimiento que tienen los clientes para
categorizar la misma, pero no para realizar una evaluacion ni diferenciarla de otras
marcas de categoria similar. Esto ayuda al consumidor a optar por una actitud hacia
la marca y generar confianza en su capacidad de juzgarla. (p. 77).

Segun el autor, el reconocimiento de la marca es el comportamiento del consumidor
que opta al momento de adquirir un producto, es decir, ver si la marca del producto
le genera confianza y pueda realizar una compra sin complicaciones acerca de la

calidad o algun desperfecto que pueda tener.
1.3.3.5 Satisfaccion del cliente
Fornell (2008), indico que:

Un cliente satisfecho esta relacionado directamente con el beneficio de la empresa,
los duefios de la empresa deberian de verlos como un activo econdémico, para asi
comprender sus motivos y entender el significado de la satisfaccion de sus clientes

al momento de adquirir un producto (p. 244).

El autor comento que la satisfaccion del cliente lo debemos de ver como un beneficio
extra para la empresa, para asi poder entender cuéles son las actividades que la
empresa realiza, a nivel personal, para poder satisfacerlos.

1.3.3.6 Atencion al cliente
Paz (2005), planted que:

El cliente aparte de ver las caracteristicas de un producto, también valora el servicio
que se le da. Por ello, las empresas deben establecer sus urgencias respecto a las
expectativas que tienen sus clientes al momento de comprar su producto, y aplicarlas

en el servicio pre y post venta (p. 38).

Segun el autor, la atencion al cliente es un proceso que se debe desarrollar
anticipadamente, para que la calidad de nuestro producto esta a la par del servicio
humano o nivel de atencién que se le pueda ofrecer, antes, durante y después de la

compra.
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1.3.3.7 Redes sociales
Merodio (2016), planted que:

Las redes sociales y el desarrollo de nuevas tecnologias nos permiten crear y
compartir informacion con quien sea y desde donde sea, las informaciones puedes
ser compartidas en redes sociales como Facebook o Twitter, o también en la red
social Google+, que actualmente, pasa totalmente desapercibida por no generar el

agarra necesario (p. 20).

Segun el autor, gracias a las redes sociales, podemos compartir informacion en
tiempo real con cualquier persona, en cualquier parte del mudo, y gracia a es utilidad,
las empresas la pueden utilizarlas y adaptarlas a la oferta de sus productos o servicios.

1.3.3.8 Pagina web
Marifio (2005), comentd que:

El disefio de una pagina web consta de distintas actividades, igual como lo es internet.
Estd compuesta de disefio gréfico, y disefio visual, programacion de aplicaciones
informaticas, disefio de interface de usuario, y la animacion tradicional, que conste

de publicidad, marketing, entre otras (p. 2).

El autor nos comentd que una pagina web es basicamente la carta de presentacion
digital de una empresa, donde la empresa puede dar recursos visuales a los clientes

para que puedan interactuar con el sitio y publicitar sus productos o servicios.
1.3.3.9 Mercados en linea
Kotler y Armstrong (2003), indicaron que:

Se puede distinguir entre mercado fisico y mercado digital, el fisico es cuando las
personas se dirigen a un negocio y adquieren sus productos, por otro lado, el digital
es cuando se hace la transaccién comercial de manera electronica, y conlleva a

beneficios para la empresa: ahorro, personalizacion, surtido e informacion (p. 5).

Segun el autor, los mercados en linea son muy diferentes que los fisicos, ya que éstos
son netamente electronicos, y que, con la correcta implementacion de esta estrategia,

a largo plazo solo seran beneficios para la empresa.
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1.3.3.10 Buscadores web
Fernandez (2015), comento que:

La publicidad en buscadores web (SEM, por sus siglas Search Engine Marketing), es
una forma de promocionar los productos o servicios por internet, con el fin de
posicionar la pagina web frente a la competencia, en distintos buscadores populares

que se utilizan diariamente (p. 66).

De acuerdo a lo que indico el autor, la publicidad en buscadores web es un recurso
muy importante de posicionamiento y canal de ventas, ya que los buscadores web

son motores de busqueda que son utilizados por millones de personas todos los dias.
1.3.3.11 Medios audiovisuales
Francés, Gavalda, Llorca y Peris (2010), plantearon que:

Esta ocurriendo una nueva edad televisiva llamada postelevision. Se caracteriza por
la cantidad alta de oferta y la personalizacion de la misma, como también la
interactividad y distribucion de estos medios audiovisuales a través de un televisor,

computadora o teléfonos celulares (p. 25).

El autor nos comentd que la distribucion de los medios audiovisuales se realiza por
lo que ahora se denominada: “la postelevision”, que comprende la distribucion de

estos medios, por medio de un televisor, o dispositivo electronico.
1.3.3.12 Correo electrdnico
Publicaciones Vértice (2008), indico que:

El correo electrénico se ha transformado en un medio de comunicacién extendido y
mas usado. Todos los dias existen mas usuarios que utilizan este método para
comunicarse, y con la evolucion de éste, se convertira en parte de nuestras vidas

cotidianas y empresariales (p. 1).

El autor estipulé que el correo electrénico es una herramienta fundamental de todas
las personas para el desarrollo de su vida cotidiana y que también se pueden aplicar
perfectamente en las empresas, esta a un paso de convertirse en un medio de

comunicacion convencional para todos.
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1.3.4 Rentabilidad
Camino y Muiller (1994), encontraron que:

La rentabilidad no solo esté relacionada con la materia prima y producto, si no, de
los costos y los ingresos. Es la productividad del capital invertido. El capital humano
no se considera dentro del capital de la economia y la mayor parte de la rentabilidad

de una empresa se atribuye a los productos que ofrece (p. 23).

Los autores nos comentaron que la rentabilidad esta relacionada entre los ingresos
que obtenemos de vender productos y los costos que éstos generan, y esa ratio nos
muestra la rentabilidad de la empresa, donde la mano de obra no es considerada
dentro de ella, ya que vendria a ser partes de los costos.

Companys y Corominas (1988), plantearon que:

La rentabilidad tiene valor si el beneficio que obtenemos es superior a los recursos
que se utiliza para generarlos. Un proyecto puede tener la posibilidad de ser muy
rentable, pero también existe la posibilidad de que esos resultados sean muy

negativos (p. 36).

Los autores nos indicaron que el concepto basico de rentabilidad se obtiene entre la
relacion de los ingresos y costos, y que ésta es positiva si 10s ingresos son mayores,
como todo proyecto, existe la posibilidad que un negocio pocas ganancias o pérdidas.

Westley y Branch (2000), indicaron que “la rentabilidad, es decir, la obtencion de ganancias
para aumentar el capital de la institucion, es también una de las claves para desarrollar una
intermediacion financiera sana y capaz de crecer sostenidamente” (p. 71). Segun el autor,
poseer una rentabilidad positiva es sindbnimo de tener un financiamiento sano, y que, gracias

aello, el negocio puede crecer de una manera constante y sin complicaciones.
Eslava (2003), encontrd que:

La rentabilidad econdmica pretende medir la capacidad del activo de la empresa para
generar beneficios, que al fin y al cabo es lo que importa realmente para poder

remunerar tanto al pasivo, como a los propios accionistas de la empresa (p. 103).
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El autor nos comentd que la importancia de la rentabilidad son los beneficios
generados para cubrir todos los costos y gastos que puedan tener la empresa, que su

vez, el excedente sirva para satisfacer econdmicamente a los accionistas.

Martinez y Milla (2012), plantearon que “la rentabilidad econdmica, ROI, del inglés “Return
on Investment”, se puede mejorar mediante actuaciones sobre el margen de explotacion
(beneficio sobre ventas), como también el aumento de la rotacion de los activos (mejor uso
de los mismos)” (p. 249). Los autores nos comentaron que una manera de poder aumentar la
rentabilidad de una empresa es tener mas dindmica al momento de utilizar los activos de la
empresa, ya que si se quedan inmoviles (sin vender), se convierten en una pérdida a largo

plazo.
1.3.5 Dimensiones de rentabilidad
1.3.5.1 Gestion de la empresa

Eslava (2013), comentd que “la creciente complejidad que esta adquiriendo la gestion
empresarial afecta a muchos de sus aspectos, siendo sin duda uno de los méas destacados el
que afecta al propio control de la eficacia y calidad” (p. 13). Segun el autor, la gestion de la
empresa esté relacionada directamente con la eficacia y calidad del control de la misma,
donde a veces, se pueden encontrar dificultades que afectan directamente a los puntos antes

mencionados.
1.3.5.2 Rotacion de activos
La Voz (s.f.), planteo que:

La rotacion de activos mide la eficiencia con la que se utiliza los activos para generar
un beneficio econdémica para la empresa. [...] Los ingresos por ventas de productos
es el dinero que ingresa a la empresa por medio de la venta de sus productos y cuyos

datos se encuentra en el estado de resultados (pp. 2).

El autor nos indic6 que la rotacion de activos es un indicar que nos muestra cuan bien
utilizamos nuestros recursos para generar ganancias para nuestra empresa, y que las

ganancias se miden de acuerdo a la cantidad de productos vendidos.
1.3.6 Indicadores de rentabilidad

1.3.6.1 Pago
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Chaparro (2015), plante6 que:

La tesoreria es la actividad que se encarga de financiar el ciclo de produccion de una
empresa y las necesidades inmediatas de la misma. Esta conformada por las
operaciones de cobros por las ventas y el pago por los gastos realizados por la
empresa (p. 147).

Como indico el autor, los cobros y pagos de una empresa estan relacionados
directamente con la tesoreria, es decir, aquellas actividades que se encargan de iniciar

el proceso productivo de la empresa.
1.3.6.2 Inventario
Moya (1990), indic6 que:

El inventario es el conjunto de materiales que sirven para satisfacer la demanda de
los consumidores. La teoria de los inventarios consiste en planear y controlar el
volumen del flujo de los materiales de una empresa, que comienza desde la
adquisicion de la materia prima de los proveedores, hasta la comercializacion y

distribucion del producto final hacia los consumidores (p. 19).

El autor nos comento que el inventario son todos aquellos materiales que tienen como
fin satisfacer las necesidades de los consumidores, y éstos empiezan desde su fase de
manufacturacion, hasta la entrega del producto del producto final.

1.3.6.3 Recursos empresariales

Martinez y Milla (2012), opinaron que “el desarrollo de los recursos y capacidades para
establecer una ventaja competitiva, mas que aparecer como una proteccion frente al fuerte
aumento de la competencia, se ha convertido en la principal meta para la formulacion de la
estrategia” (p. 82). El autor comentd que los recursos empresariales ya no son usados como
una especie de defensa frente a la competencia, si no, que ahora son utilizados para el

planteamiento de estrategias.
1.3.6.4 Capacidad de produccion
Ribaya (1999), indicé que:

La empresa se encuentra en cada momento en una determinada situacion de

capacidad productiva en funcion de sus decisiones de inversién anteriores. Tanto el
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comportamiento de los costes como la utilizacion de la capacidad son factores
importantes al considerar toda la probleméatica del control de costes, y, por

consiguiente, la reduccion de éstos. (p. 415)

Segln el autor, la capacidad de produccion se determina de acuerdo a récords
anteriores de produccion, y la reduccion de costos estd basada en los costos de los

mismos productos como también la capacidad de producirlos.
1.3.6.5 Nivel de ventas

Jiménez (2014), plante6 que “la fuerza de ventas es el personal interno o externo de la
empresa, cuyo objetivo es vender los productos o servicios con criterios definidos
previamente en la empresa, como la zona geografica, tipos de productos o de clientes” (p.
6). Segun el autor, la fuerza de ventas es la capacidad que tiene el personal para ofrecer un
producto o servicios, y la misma se basa caracteristicas previamente analizadas del cliente

por parte de la empresa.
1.3.6.5 Margen de ganancia
Shopify (s.f.), indic6 que:

El margen de ganancia indica la rentabilidad de un producto, servicio o negocio. El
calculo es en porcentaje, mientras mas alto el porcentaje, mas rentable es el negocio.
Existen 2 tipos de margen de ganancia: El bruto, solo se aplica a un producto o linea
de producto especifica en lugar de a todo el negocio, y el neto, es un calculo que

expresa la rentabilidad del negocio en su totalidad (pp. 1),

El autor nos comentd que el margen de ganancia mide cuan rentable es el de producto
0 servicio de un negocio, al ser un indicador, se puede deducir que mientras se
obtenga un margen de ganancia alto, la rentabilidad también sera alta; también, esta
subdividido en dos tipos, el bruto que solo toma de referencia un producto, y el neto,
que toma a todo el negocio.

1.4 Formulacién del problema
1.4.1- Problema general

¢Como influye el Marketing Digital en la Rentabilidad de las MYPES, Galeria San Pedro,
La Victoria, 2018?
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1.4.2- Problemas especificos

¢Como influyen las estrategias de Marketing Digital en la Rentabilidad de las MYPES,
Galeria San Pedro, La Victoria, 2018?

¢Como influyen los canales de venta en la Rentabilidad de las MYPES, Galeria San Pedro,
La Victoria, 2018?

¢Coémo influye el Marketing Digital en la rotacion de activos de las MYPES, Galeria San
Pedro, La Victoria, 2018?

¢Coémo influye el Marketing Digital en la gestion de la empresa de las MYPES, Galeria San
Pedro, La Victoria, 2018?

1.5 Justificacion del estudio

La importancia de la presente tesis es la de analizar las oportunidades que tiene el marketing
digital, donde las MYPES de la Galeria San Pedro puedan aprovecharlo para poder sobresalir
en el mercado, sea con el posicionamiento de mercado y/o incremento del nivel de ventas,
que finalmente conlleva a un aumento de rentabilidad, entre otros aspectos, y ser altamente
competitiva frente a otros negocios del mismo rubro, grandes empresas o productos

importados.

Esta tesis se hace con el fin de reducir el impacto econémico negativo de las MYPES frente
a grandes empresas 0 importaciones de productos del mismo rubro al no tener un plan de
negocios definido, entre ellos, un plan de Marketing, ya que de esta manera se va a lograr

hacerse mas conocido y, por ende, también sus productos.

Gestion (2014), indico que “muchas MYPES no invierten en potenciar sus ventajas
competitivas ni arriesgan, por lo que sucumben ante empresas con mayores estandares de

eficiencia que llegan con novedades al mercado local” (pp. 4).

Por ello, esta tesis busca analizar el impacto que tiene el Marketing Digital en estas MYPES
de la Galeria San Pedro para aumentar su rentabilidad, un método por el cual las MYPES
pueden implementarla sin necesitar una gran inversion economica si la ejecutan

correctamente.

El beneficio del Marketing Digital es que las MYPES, o negocios en general, pueden lograr

una interaccion con sus clientes actuales y potenciales de manera virtual, como también
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promocionar sus productos de manera inmediata y segmentada, y crear un nuevo canal de

comercializacion.
1.6 Hipotesis
1.6.1 Hipdtesis general

H;: El Marketing Digital influye de manera positiva en la Rentabilidad de las MYPES,
Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.

H,: El Marketing Digital no influye en la Rentabilidad de las MYPES, Galeria San Pedro,
La Victoria, 2018.

1.6.2 Hipotesis especificas:

H,: Las estrategias de Marketing Digital influyen de manera positiva en la Rentabilidad de
las MYPES, Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.

H,: Las estrategias de Marketing Digital no influyen en la Rentabilidad de las MYPES,
Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.

H;: Los canales de venta influyen de manera positiva en la Rentabilidad de las MYPES,
Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.

H,: Los canales de venta no influyen en la Rentabilidad de las MYPES, Galeria San Pedro,
La Victoria, 2018.

H,: El Marketing Digital influye de manera positiva en la rotacion de activos de las MYPES,
Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.

H,: El Marketing Digital no influye en la rotacion de activos de las MYPES, Galeria San
Pedro, La Victoria, 2018.

H,: El Marketing Digital influye de manera positiva la gestion de la empresa de las MYPES,
Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.

H,: El Marketing Digital no influye en la gestion de la empresa de las MYPES, Galeria San
Pedro, La Victoria, 2018.

1.7 Objetivo

1.6.1 Objetivo general
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Determinar si el Marketing Digital influye en la Rentabilidad de las MYPES, Galeria San
Pedro, La Victoria, 2018.

1.6.2 Objetivos especificos

Determinar si las estrategias de Marketing Digital influyen en la Rentabilidad de las
MYPES, Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.

Determinar si los canales de venta influyen en la Rentabilidad de las MYPES, Galeria San
Pedro, La Victoria, 2018.

Determinar si el Marketing Digital influye en la rotacion de activos de las MYPES, Galeria
San Pedro, La Victoria, 2018.

Determinar si el Marketing Digital influye en la gestion de la empresa de las MYPES,
Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.
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I1. Método



2.1 Disefio de investigacion
2.1.1 No experimental

Toro y Parra (2006), indicaron que “la investigacion no experimental es aquella que se
realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, es investigacion donde no

hacemos variar intencionalmente las variables independientes” (p. 158).
2.1.2 Corte transversal

Toro y Parra (2006), plantearon que “los disefios de investigacion transeccional o transversal
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables

y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado” (p. 158).
2.1.3 Explicativa causal

Bernal (2010), encontr6 que “la investigacion de nivel explicativa o causal tiene como
fundamento la prueba de hipdtesis y busca que las conclusiones lleven a la formulacién o al

contrataste de leyes o principios cientificos” (p. 115).
2.2 Variables, operacionalizacion

2.2.1 Variables

Variable Independiente: Marketing Digital.

Variable Dependiente: Rentabilidad
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2.2.2 Operacionalizacion de variables
Tabla N° 1: Matriz de Operacionalizacion.

como a los propios accionistas de la

empresa (p. 103).

cuestionario con escala Likert, y de

autoria propia.

Rotacién de activos

Margen de ganancia

Variable de Estudio Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Instrum_e_n,to de Esca_la_ Sie
Medicion Medicion
Posicionamiento de
mercado
Meji (2017), indicé que: Estrategias de Marketing Cartera de clientes
' ' Digital - -
La definicion mas simple de Pablico objetivo
mercadotecnia digital es el logro de los | El instrumento de medicion para medir Reconocimiento de marca
it ; 5 los indicadores de la variable, y cuyas . y .
objetivos de la mercadotecnia a través de _ _ ) _ y cuy Satisfaccion del cliente e _
la aplicacion de las tecnologias digitales, dimensiones estan relacionadas con Interaccién con clientes g;ersig;iodnoago
Marketing Digital | es decir, describe los esfuerzos que | €strategias, interaccion con el cliente, Atencion al cliente Gerentes 0 ORDINAL
realiza una empresa por informar, | canales de venta y difusion en medios, Redes sociales Dule\:;\c;;(éeslas
comunicar, promover y vender sus | € Por medio de un cuestionario con Canales de venta Pagina web
ici ; escala Likert, y de autoria propia.
productos y servicios a través de Internet y prop Mercados en linea
. 43).
(p-43) Buscadores web
Difusion en medios Medios audiovisuales
Correo electrénico
Pago
Eslava (2003), encontrd que: ) L
o o El instrumento de medicion a para Inventario
La rentabilidad econdmica pretende . o . Gestion de |
) ) ) medir los indicadores de la variable, y estion de la empresa .
medir la capacidad del activo de la ] . ) . Recursos empresariales . .
benefici | cuyas dimensiones estan relacionadas Cg_es_tl%narlo
empresa para generar beneficios, que al » . . : - irigido a
Rentabilidad i ) con la gestion empresarial y rotacion de Capacidad de produccion Gerentes o ORDINAL
fin y al cabo es lo que importa realmente . ] Duefios de |
) activos, es por medio de un ) uenos ae las
para poder remunerar tanto al pasivo, Nivel de ventas MYPES

Fuente: Elaboracion propia. Nota: Dimensiones e indicadores de las variables
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2.3 Poblacion y muestra
2.3.1 Poblacion

La Galeria San Pedro ubicada en el distrito de La Victoria cuenta con un total de 126 gerentes

MYPES en el rubro de prendas de vestir femeninas.
2.3.2 Muestra

Al tener una poblacion finita, se determinara el tamafio de la muestra de la poblacion (126
gerentes MYPES) mediante una formula estadistica, a un nivel de confianza del 95%, un

margen de error del 5% y una frecuencia esperada del pardmetro del 50%.

Figura N° 1: Férmula para hallar tamafio de la muestra.
k? * p*xq*N
n=
(e2+x(N-1)+k%+p=q

Fuente: Elaboracion propia.

N: 126 (Tamafio de poblacién)

k: 95% (Nivel de confianza)

e: 5% (Error que se preve cometer)

p: 50% (Frecuencia esperada del parametro positiva)
g: 50% (Frecuencia esperada del pardmetro negativa)

Figura N° 2: Aplicacion de férmula para tamarfio de la muestra.
1.96% 0.5+ 0.5 « 126
n=
(0.052 (126 — 1)) + 1.96%2 x 0.5 % 0.5

Fuente: Elaboracion propia.

Tamarno de la muestra: Compuesto por 96 gerentes MYPES.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad
2.4.1 Técnica de recoleccion de datos

La técnica de recoleccion de datos es la aplicacion de una encuesta. Huaman, (2005) nos dijo
que “la encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones

interesan al investigador.2.4.2 Instrumento de Recoleccién de datos” (p. 28).
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2.4.2 Instrumento de recoleccion de datos

El instrumento de recoleccion de datos es un cuestionario el cual fue elaborado por el autor
de la tesis a partir de los indicadores; cuenta con diferentes escalas de caracter ordinal y va
dirigido a los gerentes o duefios de las MYPES de la Galeria San Pedro en el distrito de La

Victoria que representan el tamafio de la muestra.

Huaman (2005), indicO que el cuestionario es una “técnica de recoleccion de informacion

que consiste en elaborar preguntas y anotar respuestas” (p. 53).
2.4.3 Validacion del instrumento

El instrumento de recoleccion de datos fue sometido a una revision por 3 jueces expertos
para la validacién del contenido del mismo. Junto al instrumento fue anexada una Carta de
Validacion, la Matriz de Consistencia, el Instrumento de Obtencion de Datos, y la Matriz de

Operacionalizacion si un juez experto lo requiere.

El instrumento de recoleccion de datos fue evaluado por los siguientes docentes de la

Universidad César Vallejo sede Lima-Norte:

1. MSc. Petronila Liliana Mairena Fox.
2. Mgtr. Mario Torres De La Cruz.
3. Dr. Pedro Costilla Castillo.

La prueba estadistica que se realizd para comprobar la validez y efectividad de este

cuestionario fue la Prueba Binomial, con los siguientes resultados:

Tabla N° 2: Prueba Binomial de la validacién del instrumento de recoleccion de datos.

Prueba binomial

Significacion

Categoria N Prop. observada Prop. de prueba exacta (bilateral)

Juezl Grupo 1 Si 18 1,00 ,50 ,000
Total 18 1,00

Juez?2 Grupo 1 Si 18 1,00 ,50 ,000
Total 18 1,00

Juez3 Grupol Si 18 1,00 ,50 ,000
Total 18 1,00

Fuente: Elaboracidn propia (IBM SPSS Statistics v.24).
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Interpretacion: De esta manera, podemos concluir que el instrumento de recoleccion de
datos evaluado por los expertos mencionados anteriormente, obtuvo un valor de 0.000,
cuando el valor promedio debe ser menor que 0.05. Por lo tanto, el instrumento que se esta

utilizando es valido.
2.4.4 Confiabilidad del instrumento

Para hallar la confiabilidad del instrumento de recoleccién de datos se realizd una prueba
piloto en un total de 15 empresarios MYPES. Para ello, se utilizd el método estadistico del
Alfa de Cronbach para aplicar a los datos obtenidos de la prueba. Segun Del Rio, (2013) el
Alfa de Cronbach “es un coeficiente de medida de consistencia interna de un test o una
prueba. [...] Es la fiabilidad en sentido estricto” (p. 7). Por lo tanto, los resultados obtenidos

fueron los siguientes:

Variable independiente: Marketing Digital.

Tabla N° 3: Resumen de procesamiento de casos (Variable Independiente).

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

Fuente: Elaboracidon propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Tabla N° 4: Estadisticas de fiabilidad (\Variable Dependiente).

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,885 12
Fuente: Elaboracién propia (IBM SPSS
Statistics v.24).
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Tabla N° 5: Estadisticas de total de elemento (Variable Independiente).
Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se  elemento se ha elementos elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida suprimido
El posicionamiento de mi negocio en el mercado 20,53 17,267 ,808 ,860
textil es 6ptimo.
Tengo una buena cantidad de clientes fieles a mi 20,60 20,971 ,674 ,876
negocio.
Mi negocio estéa orientado a prendas de vestir 21,00 19,714 717 ,869
femeninas de todas las edades.
Los clientes frecuentes reconocen mis prendas de 20,27 17,352 ,823 ,859
vestir porque son de calidad.
Mis clientes se encuentran satisfechos con sus 21,40 22,400 327 ,887
compras.
Procuro que mis clientes se queden satisfechos con 21,13 20,410 ,594 ,876
la atencion recibida.
Considero que las redes sociales son un medio 21,00 19,714 717 ,869
importante para vender mis productos.
Tener una pagina web es indispensable para dar a 20,53 17,981 ,803 ,861
conocer los productos que tiene mi negocio.
Considero que mi negocio debe estar implementado 20,53 17,552 ,758 ,864
con ventas en linea a través de la web.
Quisiera que cuando los clientes busquen prendas 20,07 19,067 ,568 ,877
de vestir, mi negocio sea el primero en aparecer en
buscadores web.
Debo colocar videos en la web (YouTube) para 20,07 23,924 -,184 ,910
difundir las prendas de vestir femeninas que
encontrarédn en mi negocio.
Debo tener una base de datos de mis clientes para 20,00 20,714 ,486 ,881

informales de las nuevas tendencias de prendas de

vestir femeninas por correo electronico.
Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Interpretacion: En funcidn a la tabla de valoracion cuyo valor oscila entre 0-1 y de acuerdo
a los resultados del analisis de fiabilidad (Alfa de Cronbach) que es 0.885 (88.5%), se

determina que el instrumento de medicion, respecto a la variable independiente, es altamente

confiable.
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Variable dependiente: Rentabilidad.

Tabla N° 6: Resumen de
procesamiento de casos (Variable
Dependiente).

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 15 100,0

Tabla N° 7: Resumen de
procesamiento de casos (Variable
Dependiente).

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
N de elementos

,805 6
Fuente: Elaboracién propia (IBM SPSS

WA

Cronbach

Camaloslion ..

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Tabla N° 8: Estadisticas de total de elemento (Variable Dependiente).
Estadisticas de total de elemento

Varianzade  Correlacion Alfa de
Media de escala  escala si el total de Cronbach si el
si el elemento se  elemento se elementos  elemento se ha
ha suprimido ha suprimido corregida suprimido
Mi negocio estéa informatizado para que el cliente 9,40 4,829 ,193 ,863
pueda hacer pagos por diferentes medios (virtuales
y en efectivo).
Tengo la cantidad suficiente de prendas de vestir 9,40 4,114 ,668 ,752
para cubrir la demanda de mis clientes.
Tengo la capacidad econémica para invertir en 9,27 4,067 ,750 ,738
nuevas tendencias de prendas de vestir femeninas.
Cuento con el personal adecuado para cubrir las 8,67 3,238 ,808 , 706
necesidades del mercado de prendas de vestir
femeninas.
Estoy satisfecho con mi negocio porque lo que 9,33 4,667 ,391 ,809
produzco en prendas de vestir femeninas tienen
venta inmediata.
Considero que estar involucrado en el negocio de 8,60 4,114 722 , 744

prendas de vestir femeninas es rentable.
Fuente: Elaboracidn propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Interpretacion: En funcion a la tabla de valoracion cuyo valor oscila entre 0-1 y de acuerdo
a los resultados del analisis de fiabilidad (Alfa de Cronbach) que es 0.805 (80.5%), se

determina que el instrumento de medicion, respecto a la variable dependiente, es altamente

confiable.
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2.5 Métodos de analisis de datos

En la parte introductoria de la presente tesis se realizd un proceso de recopilacion de datos
acerca de las teorias correspondientes a cada dimensién e indicador de las variables de

estudio, como tambiéen la documentacion respectiva que sirve de soporte para el mismo.

Luego se procedidé a realizar el andlisis estadistico para tomar o rechazar las hipotesis
planteadas. Para ello, se tomo los resultados del cuestionario que fueron formuladas a partir
de las dimensiones e indicadores correspondientes a la variable independiente (Marketing
Digital) y de la variable dependiente (Rentabilidad), en tipo y escala mencionado en la matriz
de operacionalizacion y se utilizo el software estadistico IBM SPSS Statistics v.24 a un nivel
de significancia de 0.05 para procesar los datos del proceso de encuesta por medio de
métodos estadisticos donde permitid, por medio de cuadros de doble entrada y graficos,

realizar los respectivos analisis e interpretaciones de los resultados.
2.6 Aspectos éticos

La presente tesis pasé por un proceso de verificacion de originalidad por parte del asesor del
autor, cada aspecto que compone el mismo esta realizado integramente por el autor de la

presente tesis.

Los aspectos éticos que conforman la integridad del autor y que fueron tomados en cuenta

para la realizacion de la presente tesis son los siguientes:

1. Respeto moral, religioso, politico hacia los encuestados, como también respecto hacia el
medio ambiente en el proceso de encuesta.

Respeto al derecho de la propiedad intelectual utilizada en la presente tesis.

Respecto a la privacidad y proteccion de identidad de los encuestados.

Veracidad de resultados obtenido del proceso de encuesta.

Cumplimiento con el formato y estandares propuestos por la universidad.

Contenido realizado integramente por el autor de la tesis.

N o g bk~ DD

Elaboracion de citas y referencias de acuerdo a la actual norma APA

45



I11. Resultados



Indicador: Posicionamiento de mercado

Tabla N° 9: Frecuencias de valores del indicador: Posicionamiento de mercado.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No de acuerdo 5 5,2 5,2 5,2
Indiferente 12 12,5 12,5 17,7
De acuerdo 79 82,3 82,3 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 3: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Posicionamiento
de mercado.

100

80

60

Porcentaje

40

20

Mo de acuerdo Indifererte De acuerdo

El posicionamiento de mi negocio en el mercado textil es
optimo.

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).
Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:
Posicionamiento de Mercado (ITEM 01).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 82.3% de empresarios
MYPES consideran que el posicionamiento de su negocio en el mercado textil es 6ptimo,

mientras que el 5.21% no esta de acuerdo, y el 12.50% mantiene una posicién indiferente.
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Indicador: Cartera de clientes

Tabla N° 10: Frecuencias de valores del indicador: Cartera de clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No de acuerdo 8 8,3 8,3 8,3
Indiferente 20 20,8 20,8 29,2
De acuerdo 68 70,8 70,8 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 4: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Cartera de
clientes.

Porcentaje

Mo de acuerdo Indiferente De acuerdo

Tengo una buena cantidad de clientes fieles a mi
negocio.

Fuente: Elaboracidn propia (IBM SPSS Statistics v.24).
Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:
Cartera de clientes (ITEM 02).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 70.83% de empresarios
MYPES consideran que tiene una buena cantidad de cliente fieles a su negocio, mientras que

el 9.33% no esta de acuerdo, y el 20.63% mantiene una posicion indiferente.
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Indicador: Publico objetivo

Tabla N° 11: Frecuencias de valores del indicador: Publico objetivo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  No de acuerdo 34 35,4 35,4 35,4
Indiferente 11 115 115 46,9
De acuerdo 51 53,1 53,1 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 5: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Publico objetivo.

Porcentaje

Mo de acuerdo Indiferente De acuerdo

Mi negocio esta orientado a prendas de vestir femeninas
de todas las edades.

Fuente: Elaboracién propia (IBM SPSS Statistics v.24).
Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:
Publico objetivo (ITEM 03).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 53.13% de empresarios
MYPES indican que su negocio esta orientado a prendas de vestir femeninas de todas las
edades, mientras que el 35.42% no esta de acuerdo, y el 11.48% mantiene una posicion

indiferente.
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Indicador: Reconocimiento de marca

Tabla N° 12: Frecuencias de valores del indicador: Reconocimiento de marca.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No de acuerdo 1 1,0 1,0 1,0
Indiferente 5 5,2 5,2 6,3
De acuerdo 90 93,8 93,8 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 6: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Reconocimiento
de marca.

Porcentaje

Mo de acuerdo Incliferente De acuerdo

Los clientes frecuentes reconocen mis prendas de vestir
porgue son de calidad.

Fuente: Elaboracidn propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:

Reconocimiento de marca (ITEM 04).
Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 93.80% de empresarios
MYPES indican que sus clientes frecuentes reconocen sus prendas de vestir porque son de
calidad, mientras que el 1.04% no estd de acuerdo, y el 5.21% mantiene una posicion

indiferente.
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Indicador: Satisfaccién del cliente

Tabla N° 13: Frecuencias de valores del indicador: Satisfaccion del cliente.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 3 3,1 3,1 3,1
De acuerdo 93 96,9 96,9 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 7: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Satisfaccion del
cliente.

Porcentaje

Indifererte De acuerdo

Mis clientes se encuentran satisfechos con sus compras.

Fuente: Elaboracién propia (IBM SPSS Statistics v.24).
Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:
Satisfaccion del cliente (ITEM 05).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 96.90% de empresarios
MYPES consideran gue sus clientes se encuentran satisfechos con los compas que realizan,
mientras que el 3.13% mantiene una posicién indiferente.
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Indicador: Atencion al cliente

Tabla N° 14: Frecuencias de valores del indicador: Atencién al cliente.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  De acuerdo 96 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 8: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Atencién al
cliente.

Porcentaje

De acuerdo

Procuro gque mis clientes se queden satisfechos con la
atencion recibida.

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).
Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:
Atencidn al cliente (ITEM 06).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 100% de empresarios de
MY PE procuran que sus clientes queden satisfechos con la atencidn que reciben.
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Indicador: Redes sociales

Tabla N° 15: Frecuencias de valores del indicador: Redes sociales.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No de acuerdo 6 6,3 6,3 6,3
Indiferente 11 11,5 11,5 17,7
De acuerdo 79 82,3 82,3 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 9: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Redes sociales.
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Considero que las redes sociales son un medio
importante para vender mis productos.

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).
Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:
Redes sociales (ITEM 07).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 82.30% de empresarios
MYPES consideran que las redes sociales son un medio importante para vender sus
productos, mientras que el 6.25% no esta de acuerdo, y el 11.46% mantiene una posicion

indiferente.
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Indicador: Pagina web

Tabla N° 16: Frecuencias de valores del indicador: Pagina web

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No de acuerdo 6 6,3 6,3 6,3
Indiferente 11 11,5 11,5 17,7
De acuerdo 79 82,3 82,3 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 10: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Pagina web.

Porcentaje

Mo de acuerdo Incliferente De acuerdo

Tener una pagina web es indispensable para dar a
conocer los productos que tiene mi negocio.

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).
Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:
Pagina web (ITEM 08).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 82.29% de empresarios
MYPES indican que tener una pagina web es indispensable para dar a conocer los productos
que tienen, mientras que el 6.25% no esta de acuerdo, y el 11.46% mantiene una posicion

indiferente.
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Indicador: Mercados en linea

Tabla N° 17: Frecuencias de valores del indicador: Mercados en linea.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  No de acuerdo 3 3,1 31 3,1
Indiferente 18 18,8 18,8 21,9
De acuerdo 75 78,1 78,1 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 11: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Mercados en
linea.

Porcentaje

Mo de acuerdo Incliferente De acuerdo

Considero que mi negocio debe estar implementado con
ventas en linea a través de |a web.

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:

Mercados en linea (ITEM 09).
Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 76.13% de empresarios
MYPES consideran que su negocio debe estar implementado con ventas en linea a través de
la web, mientras que el 3.13% no esta de acuerdo, y el 18.75% mantiene una posicién

indiferente.

55



Indicador: Buscadores web

Tabla N° 18: Frecuencias de valores del indicador: Buscadores web.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No de acuerdo 4 4,2 4,2 4,2
Indiferente 13 13,5 13,5 17,7
De acuerdo 79 82,3 82,3 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 12: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Buscadores web.

Porcentaje

Mo de acuerdo Inclifererte De acuerdao

Quisiera que cuando los clientes busquen prendas de
vestir, mi negocio sea el primero en aparecer en
buscadores web.

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).
Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:
Buscadores web (ITEM 10).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 82.29% de empresarios
MYPES quisieran que cuando sus clientes busquen prendas de vestir, su negocio sea el
primero en aparecer en buscadores web, mientras que el 4.17% no esta de acuerdo, Yy el

13.54% mantiene una posicion indiferente.
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Indicador: Medios audiovisuales

Tabla N° 19: Frecuencias de valores del indicador: Medios audiovisuales.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No de acuerdo 8 8,3 8,3 8,3
Indiferente 26 27,1 27,1 35,4
De acuerdo 62 64,6 64,6 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 13: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Medios
audiovisuales.
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Debo colocar videos en la web (YouTube) para difundir
las prendas de vestir femeninas que encontraran en mi
negocio.

Fuente: Elaboracién propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:

Medios audiovisuales (ITEM 11).
Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 64.58% de empresarios
MYPES consideran que deben colocar videos en la web para difundir las prendas de vestir
femeninas que encontraran en su negocio, mientras que el 8.33% no esta de acuerdo, y el

27.08% mantiene una posicion indiferente.
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Indicador: Correo electrénico

Tabla N° 20: Frecuencias de valores del indicador: Correo electrénico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido No de acuerdo 4 4,2 4,2 4.2
Indiferente 12 12,5 12,5 16,7
De acuerdo 80 83,3 83,3 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 14: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Correo
electronico.

Porcentaje

Mo de acuerdo Indliferente De acuerdo

Debo tener una base de datos de mis clientes para
informales de las nuevas tendencias de prendas de
vestir femeninas por correo electronico.

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:

Correo electrénico (ITEM 12).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 83.33% de empresarios

MYPES consideran que deben tener una base de datos de sus clientes para informarles de

las nuevas tendencias de prendas de vestir femeninas por correo electronico, mientras que el

4.17% no esta de acuerdo, y el 12.50% mantiene una posicion indiferente.
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Indicador: Pago

Tabla N° 21: Frecuencias de valores del indicador: Pago.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No de acuerdo 20 20,8 20,8 20,8
Indiferente 17 17,7 17,7 38,5
De acuerdo 59 61,5 61,5 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 15: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Pago.

Porcentaje

Mo de acuerdo Indiferente De acuerdo

Mi negocio esta informatizado para que el cliente pueda
hacer pagos por diferente medios (virtuales y en
efectivo).

Fuente: Elaboracidn propia (IBM SPSS Statistics v.24).
Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:
Pago (ITEM 13).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 64.46% de empresarios
MYPES indican que su negocio esta informatizado para que su cliente pueda hacer pagos
por diferentes medios virtuales y en efectivo, mientras que el 20.83% no esta de acuerdo, y

el 17.71% mantiene una posicion indiferente.
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Indicador: Inventario

Tabla N° 22: Frecuencias de valores del indicador: Inventario.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No de acuerdo 11 11,5 11,5 11,5
Indiferente 18 18,8 18,8 30,2
De acuerdo 67 69,8 69,8 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 16: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Inventario.
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Tengo la cantidad suficiente de prendas de vestir para
cubrir la demanda de mis clientes.

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).
Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:
Inventario (ITEM 14).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 69.79% de empresarios
MYPES tienen la cantidad suficiente de prendas de vestir para cubrir las demandas de sus
clientes, mientras que el 11.46% no esta de acuerdo, y el 18.75% mantiene una posicion

indiferente.
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Indicador: Recursos empresariales

Tabla N° 23: Frecuencias de valores del indicador: Recursos empresariales.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No de acuerdo 13 13,5 13,5 13,5
Indiferente 22 22,9 22,9 36,5
De acuerdo 61 63,5 63,5 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 17: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Recursos
empresariales.

Porcentaje

Mo de acuerdo Indiferente De acuerdo

Tengo la capacidad econdmica para invertir en nuevas
tendencias de prendas de vestir femeninas.

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).
Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:
Recursos empresariales (ITEM 15).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 63.54% de empresarios
MYPES tienen la capacidad econémica para invertir en nuevas tendencias de prendas de
vestir femeninas, mientras que el 13.54% no est4 de acuerdo, y el 22.92% mantiene una

posicion indiferente.
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Indicador: Capacidad de produccion

Tabla N° 24: Frecuencias de valores del indicador: Capacidad de produccion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No de acuerdo 11 11,5 11,5 11,5
Indiferente 15 15,6 15,6 27,1
De acuerdo 70 72,9 72,9 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 18: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Capacidad de
produccion.
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Cuento con el personal adecuado para cubrir las
necesidades del mercado de prendas de vestir
femeninas.

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).
Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:
Capacidad de produccion (ITEM 16).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 72.92% de empresarios
MYPES cuentan con el personal adecuado para cubrir las necesidades del mercado de
prendas de vestir femeninas, mientras que el 11.46% no estd de acuerdo, y el 15.63%

mantiene una posicion indiferente.
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Indicador: Nivel de ventas

Tabla N° 25: Frecuencias de valores del indicador: Nivel de ventas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  No de acuerdo 8 8,3 8,3 8,3
Indiferente 12 12,5 12,5 20,8
De acuerdo 76 79,2 79,2 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 19: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Nivel de ventas.

Porcentaje

Mo de acuerdo Incliferente De acuerdo

Estoy satisfecho con mi negocio porque lo que produzco
en prendas de vestir femeninas tienen venta inmediata.

Fuente: Elaboracién propia (IBM SPSS Statistics v.24).
Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:
Nivel de ventas (ITEM 17).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 79.17% de empresarios
MYPES estan satisfechos con su negocio porque lo que producen en prendas de vestir
femeninas tienen venta inmediata, mientras que el 8.33% no esta de acuerdo, y el 12.50%

mantiene una posicion indiferente.
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Indicador: Margen de ganancia

Tabla N° 26: Frecuencias de valores del indicador: Margen de ganancia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No de acuerdo 5 52 5.2 52
Indiferente 16 16,7 16,7 21,9
De acuerdo 75 78,1 78,1 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura N° 20: Representacion grafica de valores obtenidos del indicador: Margen de
ganancia.

Porcentaje

Mo de acuerdo Indiferente De acuerdo

Considero que estar involucrado en el negocio de
prendas de vestir femeninas es rentable.

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.24).
Nota: Valores obtenidos del proceso de encuesta especificamente de la pregunta formulada a partir del indicador:
Margen de ganancia (ITEM 18).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 78.13% de empresarios
MYPES consideran que estar involucrado en el negocio de prendas de vestir femeninas es
rentable, mientras que el 5.21% no esta de acuerdo, y el 16.67% mantiene una posicion

indiferente.
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Prueba de hipdtesis

Para realizar la prueba de hipdtesis se aplicard una prueba no paramétrica, ya que la escala
de medicidn de cada variable es ordinal. Por ello, el célculo de cada variable para la prueba
de hipotesis se realizard mediante la correlacion de RHO Spearman, a un nivel de confianza
del 95% y nivel de significancia del 5% (0.05), donde la interpretacién de cada resultado se

realizard mediante la escala de valores del coeficiente de correlacion siguiente:

Tabla N° 27: Escala de valores del coeficiente de correlacion

-1.00 Correlacion negativa perfecta.
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte.
-0.75 Correlacién negativa considerable.
-0.50 Correlacién negativa media.
-0.25 Correlacion negativa débil.
-0.10 Correlacion negativa muy débil.
0.00 No existe correlacién alguna entre variables.
+0.10 Correlacion positiva muy débil.
+0.25 Correlacion positiva débil.
+0.50 Correlacion positiva media.
+0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 Correlacion positiva perfecta.

Fuente: Hernandez, Fernandez, Baptista (2010)

Contrastacion de hipdtesis general
Hipotesis alterna

H,: El Marketing Digital influye de manera positiva en la Rentabilidad de las MYPES,
Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.

Hipotesis nula

H,: El Marketing Digital no influye en la Rentabilidad de las MYPES, Galeria San Pedro,
La Victoria, 2018.
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Tabla de correlacion: Marketing Digital y Rentabilidad
Tabla N° 28: Tabla de correlacion RHO Spearman entre Marketing Digital y Rentabilidad.

Correlaciones

Marketing Digital Rentabilidad
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de  Marketing Digital Coeficiente de 1,000 ,338
Spearm (Agrupada) correlacion
an Sig. (bilateral) . ,001
N 96 96
Rentabilidad Coeficiente de ,338 1,000
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 96 96

Fuente: Elaboracidn propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Interpretacion: Aplicando la correlacion de RHO Spearman, se observa que se obtuvo un
coeficiente de correlacion de 0.338, lo que, de acuerdo a la escala de valores del coeficiente
correlacional, se interpreta y determina que existe una correlacion positiva débil entre la
variable Marketing Digital y la variable Rentabilidad. También, de acuerdo a los valores
obtenidos de la correlacion, se puede observar que se tiene un p valor (Sig. = 0.001), cuyo
valor es menor que o = 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (H,) y se toma la
hipétesis alterna (H,), concluyendo que el Marketing Digital influye de manera positiva en
la Rentabilidad de las MYPES, Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.

Contrastacion de hipétesis especificas
Hipétesis especifica N° 1
Hipotesis alterna

H;: Las estrategias de Marketing Digital influyen de manera positiva en la Rentabilidad de
las MYPES, Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.

Hipotesis nula

H,: Las estrategias de Marketing Digital no influyen en la Rentabilidad de las MYPES,
Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.
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Tabla de correlacién: Estrategias de Marketing Digital y Rentabilidad

Tabla N° 29: Tabla de correlacion RHO Spearman entre Estrategias de Marketing Digital
y Rentabilidad.

Correlaciones
Estrategias de

Marketing Digital Rentabilidad

(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Estrategias de Coeficiente de correlacion 1,000 342
Spearman Marketing Digital Sig. (bilateral) . ,001
(Agrupada) N 96 96
Rentabilidad Coeficiente de correlacion ,342 1,000
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,001
N 96 96

Fuente: Elaboracidn propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Interpretacion: Aplicando la correlacion de RHO Spearman, se observa que se obtuvo un
coeficiente de correlacion de 0.342, lo que, de acuerdo a la escala de valores del coeficiente
correlacional, se interpreta y determina que existe una correlacion positiva débil entre la
dimensién Estrategias de Marketing Digital y la variable Rentabilidad. También, de acuerdo
a los valores obtenidos de la correlacion, se puede observar que se tiene un p valor (Sig. =
0.001), cuyo valor es menor gque a = 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (H,) y se
toma la hipoétesis alterna (H, ), concluyendo que las Estrategias de Marketing Digital influyen

de manera positiva en la Rentabilidad de las MYPES, Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.
Hipotesis especifica N° 2
Hipotesis alterna

H;: Los canales de venta influyen de manera positiva en la Rentabilidad de las MYPES,
Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.

Hipotesis nula

H,: Los canales de venta no influyen en la Rentabilidad de las MYPES, Galeria San Pedro,
La Victoria, 2018.
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Tabla de correlacidon: Canales de venta y Rentabilidad

Tabla N° 30: Tabla de correlacion RHO Spearman entre Canales de venta y Rentabilidad.

Correlaciones

Canales de
venta Rentabilidad
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Canales de venta Coeficiente de correlacion 1,000 ,181
Spearman  (Agrupada) Sig. (bilateral) : ,078
N 96 96
Rentabilidad Coeficiente de correlacion ,181 1,000
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,078
N 96 96

Fuente: Elaboracidn propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Interpretacion: Aplicando la correlacion de RHO Spearman, se observa que se obtuvo un
coeficiente de correlacion de 0.181, lo que, de acuerdo a la escala de valores del coeficiente
correlacional, se interpreta y determina que existe una correlacion positiva muy débil entre
la dimension Canales de venta y la variable Rentabilidad. También, de acuerdo a los valores
obtenidos de la correlacion, se puede observar que se tiene un p valor (Sig. = 0.078), cuyo
valor es mayor que o = 0.05, por lo tanto, se toma la hipotesis nula (H,) y se rechaza la
hipotesis alterna (H,), concluyendo que los canales de venta no influyen en la Rentabilidad
de las MYPES, Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.

Hipotesis especifica N° 3
Hipotesis alterna

H,: El Marketing Digital influye de manera positiva en la rotacion de activos de las MYPES,
Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.

Hipotesis nula

H,: El Marketing Digital no influye en la rotacion de activos de las MYPES, Galeria San
Pedro, La Victoria, 2018.
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Tabla de correlacion: Marketing Digital y Rotacion de activos

Tabla N° 31: Tabla de correlacion RHO Spearman entre Marketing Digital y Rotacién de

activos.

Correlaciones

Marketing Rotacién
Digital activos
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Marketing Digital Coeficiente de correlacién 1,000 ,258
Spearman (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,011
N 96 96
Rotacion activos Coeficiente de correlacion ,258 1,000
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,011
N 96 96

Fuente: Elaboracidn propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Interpretacion: Aplicando la correlacion de RHO Spearman, se observa que se obtuvo un
coeficiente de correlacion de 0.258, lo que, de acuerdo a la escala de valores del coeficiente
correlacional, se interpreta y determina que existe una correlacion positiva débil entre la
variable Marketing Digital y la dimension Rotacion de activos. También, de acuerdo a los
valores obtenidos de la correlacion, se puede observar que se tiene un p valor (Sig. = 0.011),
cuyo valor es menor que o = 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (Hy) y se toma
la hipotesis alterna (H,), concluyendo que el Marketing Digital influye de manera positiva

en la rotacion de activos de las MYPES, Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.
Hipétesis especifica N° 4
Hipotesis alterna

H;: El Marketing Digital influye de manera positiva en la gestion de la empresa de las
MYPES, Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.

Hipotesis nula

H,: El Marketing Digital no influye en la gestion de la empresa de las MYPES, Galeria San
Pedro, La Victoria, 2018.
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Tabla de correlacion: Marketing Digital y Gestion de la empresa

Tabla N° 32: Tabla de correlacion RHO Spearman entre Marketing Digital y Gestion de la
empresa.

Correlaciones

Gestion de la
Marketing Digital empresa
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Marketing Digital Coeficiente de correlacion 1,000 437
Spearman (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 96 96
Gestién de la empresa Coeficiente de correlacion 437 1,000
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 96 96

Fuente: Elaboracidn propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Interpretacion: Aplicando la correlacion de RHO Spearman, se observa que se obtuvo un
coeficiente de correlacién de 0.437, lo que, de acuerdo a la escala de valores del coeficiente
correlacional, se interpreta y determina que existe una correlacion positiva media entre la
variable Marketing Digital y la dimension Gestion de la empresa. También, de acuerdo a los
valores obtenidos de la correlacion, se puede observar que se tiene un p valor (Sig. = 0.000),
cuyo valor es menor que o = 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula (H,) y se toma
la hipétesis alterna (H,), concluyendo el Marketing Digital influye de manera positiva en la

gestion de la empresa de las MYPES, Galeria San Pedro, La Victoria, 2018.
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1V. Discusion



En la presente tesis de investigacion, los resultados que se lograron en el proceso de encuesta
fueron obtenidos gracias a la participacion de todos los empresarios MYPES de la Galeria
San Pedro que conformaron el tamafio de muestra, donde se les formularon una serie de
preguntas con el fin de observar cual es la situacion actual de sus negocios en el tema de
marketing digital y la rentabilidad de los mismos. Es por ello, que después de procesar todos
los datos y obtener los resultados, se puede discutir dichos resultados con las premisas
establecidas por los distintos autores de diferentes investigaciones que se encuentran en los

trabajos previos, donde se discute lo siguiente:

1- Segln Olivos (2014): “Las empresas que cuentan con publicidad en su plataforma web se
pueden posicionar y fortalecer el valor de su marca, por consiguiente, podra fidelizar y captar
mas clientes con la compra de sus productos o servicios”. De acuerdo a los resultados
obtenidos en la contrastacién de la hipdtesis especifica entre la dimension Canales de Venta
y la variable Rentabilidad, cuyo resultado fue que existe una correlacional positiva muy
débil, se pudo determinar que efectivamente los canales de ventas, como lo son redes
sociales, pagina web, mercados en linea, son medios importantes, pero no indispensables
para que estos negocios puedan tener un mayor nivel de ventas, ya que, de acuerdo con los
resultados obtenidos del indicador Posicionamiento de Mercado, su negocio al estar en
ubicado 6ptimamente en la zona comercial de Gamarra, zona la cual es conocida por ser la
meca de prendas de vestir de Lima, no es necesario priorizar la expansion del negocio por
los canales de ventas antes mencionados. Por lo tanto, existe una concordancia no muy
estrecha con la premisa que establece el autor del antecedente con los resultados obtenidos

de la presente tesis.

2- Segun Rodriguez (2013): “El 64% de las MYPES no conocen el marketing viral, y que
esto se les hace mucho mas complicado porque no utilizan los recursos tecnoldgicos,
mencionando también que su acceso es limitado™. De acuerdo a los resultados obtenidos de
las dimensiones Canales de venta y Difusion en medios, donde el 82.29% estan de acuerdo
con usar redes sociales, el 82.29% estan de acuerdo con tener una pagina web de su negocio,
el 78.13% estan de acuerdo en vender en mercados en linea, el 82.30% estan de acuerdo que
su negocio aparezca en buscadores web, el 64.58% estan de acuerdo en utilizar medios
audiovisuales en linea, y el 83.33% estan de acuerdo en utilizar el correo electrénico, se
puede discrepar fuertemente con la premisa que establece el autor del antecedente que indica
que la mayoria de MYPES no conocen cémo funciona las ventas por internet por
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desconocimiento del mismo o por el acceso limitado a internet. Caso contrario ocurre con
los resultados obtenidos de la presente tesis, donde ampliamente la mayoria de los
empresarios MYPES, no solamente conocen la existencia de estas herramientas digitales
para sobresalir en el mercado, si no, también estan de acuerdo en la implementacion de las

mismas para obtener una mayor rentabilidad.

3- Segun Rafael (2017): “La dificultad para aplicar el marketing digital, es el
desconocimiento de cémo funciona la web, donde el 73% no tiene red social y el 97% no
conoce como funciona una web, el 73% no conoce la publicidad en linea y el 83% no conoce
el marketing digital”. Igualmente, con lo estipulado en la discusion anterior, ambos autores
indican que existe un nivel de desconocimiento alto por parte de las MYPES acerca de la
existencia, utilizacion y aplicacion de herramientas digitales (marketing digital) en su
negocio. Por lo tanto, de igual manera se discrepa con lo que indica el autor de este
antecedente, que en su investigacion el 73% no tiene una red social, frente al 82.29% que, si
estan de acuerdo tener una red social, que a su vez dentro de ese porcentaje se encuentran
empresarios que ya cuentan con una red social y los que estan en proceso de implementar
una. El 97% no conoce cémo funciona una pagina web frente al 82.29% que, si estan de
acuerdo poseer una pagina web para vender sus productos, afirmando de manera implicita
conocer el funcionamiento de ésta. EI 73% no conoce la publicidad en linea frente al 78.13%,
82.29%, y 64.58% que estan de acuerdo en utilizar mercados en linea, buscadores web, y
medios audiovisuales respectivamente, que basicamente son elementos publicitarios. Y
finalmente el 83% no conoce el marketing digital, que, si bien los empresarios MYPES de
la Galeria San Pedro no conocen técnicamente o teéricamente lo que es el Marketing Digital,
ellos saben perfectamente el fin que tienen estas herramientas digitales que lo conforman,

pero de una manera mas rudimentaria.

4- Segun Horna (2017): “El Marketing Tradicional y Digital se complementan, ya que
cuando se brinda un producto o servicio, se aplica el marketing tradicional, pero lo que
cambia es el perfil de compra de los consumidores, donde utilizando mas las redes sociales
generan un mayor acercamiento”. El autor del presente antecedente no pudo concluir de
mejor manera acerca de lo que conlleva el Marketing Digital, el cual no es una herramienta
que va a reemplazar al Marketing Tradicional, si no, es todo lo contrario, las 2 herramientas
tienen el mismo fin, pero se aplica por medio de distintos métodos y en algunos casos se

Ilegan a complementar, tal como lo indica los resultados de la contrastacion de la variable
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Marketing Digital y la variable Nivel Rentabilidad, que si bien existe una correlacion
positiva débil, se pudo concluir que la primera influye de manera positiva en la segunda,
donde en la primera variable encontramos indicadores como Posicionamiento de mercado,
Cartera de clientes, Satisfaccion del cliente, Reconocimiento de merca, entre otras, variables

que estan involucradas en lo que es el Marketing Tradicional.

5- Segun Lara (2017): “Para incrementar la percepcion de los clientes, se debe mejorar las
estrategias del marketing digital con la finalidad de incrementar el comportamiento de
compra de los clientes, ya que el nivel de marketing digital del objeto de estudio no se aplica
adecuadamente”. Actualmente, los clientes no buscan solamente acudir a un negocio y
comprar el producto, si no, existe un factor muy importante que no es considerado por
muchos negocios, el servicio pre y post venta, o atencion al cliente. Se esta de acuerdo que
para poder fidelizar al cliente o que tenga al negocio como uno de sus favoritos para una
posible compra a futuro, no solo se debe ofrecer un producto de calidad, si no, resolver todas
sus dudas, consultas o inconvenientes de la manera mas adecuada, y con la implementacion
del Marketing Digital, ya no seria necesario que se acerquen personalmente al negocio, si
no, la interaccion se realiza de manera virtual. Es por ello, que, de acuerdo a los resultados
obtenidos de la dimension Interaccion con clientes, se pudo observar que el 96.88% procuran
que sus clientes estén satisfechos con sus compras y el 100% procuran que sus clientes se
queden satisfechos con la atencidn recibida, con esto se puede deducir que, si trasladan esas
habilidades de interaccién con los clientes hacia una plataforma virtual, pueden ser igual de
efectiva como lo es de manera presencial y por ende incrementar la percepcion del cliente

respecto al negocio como lo indica el autor del antecedente.

6- Segun Salinas (2016): “Las empresas tienen un entorno muy cambiante debido a los
avances tecnoldgicos, si la empresa no cuenta con ellos, practicamente se queda obsoleta”.
No se puede estar totalmente de acuerdo con la conclusion expresada por el autor del
antecedente, ya que depende mucho del posicionamiento y ubicacién geografica en el
mercado de estas MYPES, porque segun los resultados de la presente tesis, el 82.29% cree
que su negocio esta bien posicionado geograficamente, y la gran mayoria también esta de
acuerdo que utilizar herramientas digitales como lo son los Canales de venta y Difusion en
medios es bueno para su negocio en tema de rentabilidad, pero que a su vez, no es
indispensable para poder sobrevivir en el mercado, caso contrario, puede ser muy

beneficioso para aquellos negocios que se encuentren en el mismo rubro, pero su ubicacién
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no sea la correcta o adecuada. Es por ello, que cuando el autor indica que los negocios que
no usan recursos tecnolégicos estan obsoletos, se puede discrepar con su premisa en el
sentido de que ésta puede ser verdadera o falsa de acuerdo a la condicion geografica y otra

suma de factores en la que se encuentra el negocio.

7- Segun Puentes y Rueda (2016): “La empresa, después de implementar la estrategia,
aumento su participacion en redes sociales como: Facebook, Instagram, YouTube y Blogger,
y también se cre6 una pagina web generando contenido propio y unico de la marca”. Un
factor importante para todos los negocios es estar bien posicionados en el mercado, y no
precisamente un posicionamiento fisico, si no un posicionamiento en la mente del
consumidor, con el fin de ser su opcion de compra inmediata a futuro. Y es aqui donde entra
el conflicto entre el Marketing Tradicional y Digital, el cual es que las MYPES de la Galeria
San Pedro no tienen el poder econémico para implementar estrategias de Marketing
Tradicional ya que son muy costosas, por lo que tienen que explorar otras opciones que son
ofrecidas por el Marketing Digital. De acuerdo a los resultados obtenidos a partir del
indicador Reconocimiento de marca, el 93.75% cree que sus clientes frecuentes los
reconocen porque sus productos son de calidad, por otro lado, el 8.33% no estan satisfechos
con su negocio porque el producto que venden no tiene venta inmediata y el 5.21% tampoco
lo esta porque consideran que el rubro en el que estan no es rentable. Entonces, si sé que
produzco productos de calidad, pero éstos no se venden rapido llegando a un punto donde se
cree que el negocio ya no es rentable, es momento de explorar otras opciones de venta, por
lo que es muy preciso lo que indica el autor de este antecedente, y también de otros; la
implementacién de herramientas digitales te permite explorar otros mercados, llegar a un
publico que geograficamente es imposible alcanzar, y con esto, ya no es necesario esperar

que el cliente venga hacia ti, si no, llegar hacia ellos.

8- Segun Galvan (2013): “El marketing digital esta poco desarrollado al no poseer una
estrategia de la misma y que a su vez, se limiten a tener una presencia en internet. Y para las
empresas que la aplican, no explotan todo el potencial que les puede dar esa herramienta en
la comunidad”. Es muy importante y preciso lo que indica el autor de este antecedente,
utilizar redes sociales, pagina web, o tener una minima presencia en internet ya es una
necesidad comun entre todos los negocios, pero ello, no indica que estan siendo utilizadas o
explotadas correctamente, los datos estadisticos de la presente tesis indican que la mayoria
de empresarios MYPES estan de acuerdo en utilizar herramientas digitales para vender sus
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productos, incluso ya se encuentran implementados y otros estan en proceso de hacerlo.
Pero, simplemente no se trata de crear una fanpage en Facebook y comenzar a publicar,
como lo hacen los negocios que ya cuentan con redes sociales y no ven beneficios, ya que
ellos consideran que es un medio importante porque es lo que esta de moda, esta misma
herramienta te da la posibilidad de publicitar tus productos de una manera demogréfica y
asegurar que tu producto llegue a tu publico objetivo, son ventajas de estas herramientas que
son ofrecidas al duefio MYPE; pero que no saben utilizar o simplemente no tiene idea de su
existencia. Es por ello, que se menciond en la realidad problematica de la presente tesis de
investigacion, que el Marketing Digital es una herramienta poderosa que puede ser utilizada
por cualquier negocio o persona, que incluso puede llegar a ser mas beneficioso que el
Marketing Tradicional, pero esto es siempre y cuando estos negocios hayan recibido la
capacitacion correcta para poder utilizar estas herramientas y beneficiarse de todo su

potencial.

9- Segln Lucio y Mar (2013): “El internet ha cambiado como los productos se acercan a los
clientes. A través de los afios, la evolucion de la mercadotecnia ha buscado nuevas
alternativas para tener una mejor comunicacion con el pablico y es donde el internet juega
un papel muy importante”. Esta premisa planteada por el autor de este antecedente tiene
mucha concordancia con los resultados obtenidos de esta tesis, donde en la Figura N° 12 se
puede apreciar que el 82.29% quisiera que cuando sus clientes busquen prendas de vestir, su
negocio aparezca en buscadores web, por otro lado, en la Figura N° 13 se puede ver que el
64.58% considera que deben colocar videos en la web para difundir sus productos, y
finalmente en la Figura N° 14, el 83.33% considera que deben tener los correos electrénicas
de sus clientes para informales de nuevos productos. Estos resultados no hacen mas que
fortalecer la premisa del autor del antecedente, en que las MYPES que conforman la Galeria
San Pedro estan buscando nuevas formas de comunicarse con su cliente aprovechando el

avance tecnoldgico que se esta dando.

10- Segun Mariduefia y Paredes (2014): “Es importante migrar a los consumidores al canal
digital, con el fin de aprovechar que ellos estan mas involucrados con la tecnologia, y a su
vez, aprovechar que la competencia ain no utiliza esta herramienta”. Lo que concluye el
autor de este antecedente es una premisa muy cierta, pero que no se ajusta a la realidad que
atraviesa las MYPES de la Galeria San Pedro. Es muy importante adaptar el negocio hacia
lo virtual, pero este proceso no es novedad, es algo que ya se ha ido implementando
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gradualmente durante los Gltimos afios, como lo indica la Figura N° 9,10, y 11, mas del 50%
en todos los casos, los empresarios MYPES consideran que éstas herramientas digitales son
buenas para el negocio y que a su vez, ya estan implementadas o estan en el proceso de ser
implementadas, y son en estos medios donde pueden interactuar con sus clientes en caso de
que ellos no puedan acercarse de manera presencial hacia sus negocios. Es por ello, que se
esta de acuerdo en migrar a todos los clientes hacia una plataforma o canal virtual, pero
afirmar que es una herramienta que no utiliza la competencia, es algo que no se ajusta a la
realidad, y lo Unico que queda por hacer, para poder sobresalir en el mundo virtual es

justamente saber utilizar correctamente estas herramientas.
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V. Conclusién



1- El Marketing Digital influye de manera positiva en la Rentabilidad de las MYPES de la
Galeria San Pedro, ya que después de realizar la contrastacion por medio de la prueba de
hipdtesis, se pudo determinar que existe una relacion positiva débil entre las dos variables,
y esto se debe mayormente a que las MYPES estan ubicadas en una zona comercial que esta

dedicada totalmente a la comercializacion de prendas de vestir.

2- Las estrategias de Marketing Digital influyen de manera positiva en la Rentabilidad de
las MYPES de la Galeria San Pedro, donde se pudo observar que existe una relacion positiva
débil, ya que un mayor porcentaje de empresarios MYPES indican que su negocio a nivel
interno (pagos, inventario, produccidn, recursos) estd en una situacion positiva y que esto a

su vez conlleva a un mayor nivel de ventas, y, por ende, mayor rentabilidad.

3- Los canales de venta no influyen en la Rentabilidad de las MYPES de la Galeria San
Pedro, existe una relacion positiva muy débil, pero de acuerdo a su valor Sig. = 0.078, se
pudo determinar que no existe influencia. Los empresarios MYPES saben que todas las
personas gue llegan hacia ese lugar van a comprar una prenda de vestir, por lo que no creen

en la necesidad de invertir tiempo o dinero en otros canales de venta.

4- El Marketing Digital influye de manera positiva en la rotacion de activos de las MYPES
de la Galeria San Pedro, existe una relacion positiva débil. Los empresarios MYPES estan
de acuerdo que difundir su negocio y productos por distintos medios digitales, puede llevar

a la potencial compra de sus productos por parte de nuevos clientes.

5- EI Marketing Digital influye en la gestion de la empresa de las MYPES de la Galeria San
Pedro, donde se determind que existe una relacion positiva media. La mayoria de negocios
estd informatizado para realizar pagos en linea para dar facilidades al cliente, también los
empresarios pueden invertir en el desarrollo de nuevas prendas de vestir, por lo es necesario

la difusion en medios digitales para poder informar acerca de estos nuevos productos.
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V1. Recomendaciones



1- Los empresarios MYPES que pertenecen a la Galeria San Pedro y la zona comercial de
Gamarra deberian de recibir capacitaciones en la utilizacién adecuada y dptima sobre las
aplicaciones de las herramientas digitales que ofrece el Marketing Digital, para que en
futuras investigaciones se puedan obtener datos mas precisos acerca de su relacién con la

rentabilidad de sus negocios.

2- A pesar de que la presente tesis de investigacion intenta observar cual es la relacion que
existe entre el Marketing Digital y la Rentabilidad del negocio, también se deberia enfocar
en la utilidad que tiene dentro de los procesos internos del negocio, es decir, como influye
el Marketing Digital en el tema de la comunicacion interna, control de procesos productivos,
control de existencias o inventarios, entre otros procesos en lo que pueda resultar beneficioso

aplicarlo.

3- La Universidad Ceésar Vallejo deberia otorgar algun tipo de credencial a los autores de
tesis de investigacion con el fin de estar bien identificados y facilitar el proceso de encuesta,
ya que en la mayoria de casos los empresarios MY PES se rehlsan a participar en este proceso
de recoleccion de datos porque suponen que los encuestadores son parte de una entidad del
estado peruano que buscan hacerles algun tipo de control o auditoria.

4- La Galeria San Pedro, como organizacion, posee una fanpage en Facebook donde
periddicamente hace publicaciones de las prendas de vestir que ofrecen los distintos
negocios que la conforman, pero desafortunadamente no tiene el impacto positivo que se
espera, ya que las reacciones gque tienen son muy bajas o nulas, claro ejemplo de que no
utilizan correctamente esta herramienta, por lo que deberian de recibir capacitaciones acerca

de cdmo masificar sus publicaciones por medio de la publicidad de paga en linea.

5- Entidades publicas como el MTPE (Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo) y la
SUNAT (Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria) deberian
organizar charlas o seminarios gratuitos para las MYPES acerca de cdmo las herramientas
digitales (Marketing Digital) pueden ayudar a impulsar sus negocios en el mercado y ser
mas competitivos. Por su parte, la SUNAT ya posee un sistema de facturacion electronica la
cual permite a las empresas ya no efectuar comprobantes fisicos, pero lamentablemente
existe una falta de promocién de este sistema haciendo que se siga usando el método

tradicional.
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ANEXOS



Estimado{a), el presente cuestionario esta dirigido hacia el gerente general o duefio del negocio. Participaras en un estudio
sobre la aplicacion del Marketing Digital v su influencia en el nivel de rentabilidad de su negocio. Por ello, le agradecemos que
SEaS sincero y pienses en tu respuesta, pues su opinion es muy valiesa para el estudio.

Marca la respuesta gque prefiera como usted crea conveniente en cada una de los items, le recordarnos que la encuesta es
totalmente andnima y no se le pedird alguna informacion adicional. Si fiene alglin tipo de dificultad para responder alguna
pregunta, no dude en consultar al encuestador. Liene el cuesfionario con un lapicerc de color de su preferencia. Muchas

Anexo 1: Instrumento de Recoleccién de Datos

CUESTIONARIO SOBRE EL MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LA RENTABILIDAD

gracias.

Mo de acuerdo

Indiferente

De acuerdo

El posicicnamiento de mi negocic en el mercado textil es

1 P
optimo.
£ 5 Cantida C s fieles 3 mi neg 1
2 | Tengo una buenz cantidad de clientes figles 3 mi negocio
3 Mi negaocio estd orientado a prendas de vestir f2menings
[ } [} .
de todas las edades

a Los clisntes frecuentes reconocen mis prendas de vestir
porque son de calidad.

5 Mis clientes se encuentran satisfechos con sus compras.

6 Frocuro que mis cClientes se gueden satisfechos con la
atencion recibida.

7 Considero que las redes sociales son un medio importante
para vender mis productos.

Tener una paging web ez indizpensable para dar a conocer

2 . .
lzs productos que tiene mi negocio.

g Considero que mi negocio debe estar implementado con
WENTEs en linea a través de |z weh.

Quisiera gue cuando los clientes busguen prendas de

10 | westir, mi negocio sea el primerc en aparecer en
buscadores web.

Debo colocar videos en |z web (YouTube] para difundir las

11 | prendas de westir femenings gue encontraran 2n mi
NEECTIT.

Debo tener una base de datos de mis clientes para

12 | informales de las nuevas tendencias de prendas de vestir
femeninas por corren electronico.

13 Mi negocio esta informatizado para gue el dliente pusda
hacer pagos por diferente medios (virtuales v en efectivo).
Tengo la cantidad suficiente de prendas de westir para

14 =
cubrir Iz demanda de mis clientes.

15 Tengo la capacidad econdmica para invertir en nuevas
tendencias de prendas de vestir femeninas.

16 Cuentc con el personal adecuadc para cubric las
necesidades del mercado de prendas de vestir femeninas.

17 Estoy satisfecho con mi negocio porque lo gue preduzco
en prendas de vestir femeninas tienen venta inmediata.

18 Considero que estar involucrado en el negocio de prendas

de vestir femeninas s rentable.

Fuente: Elaboracion Pronia.
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Anexo 2: Matriz de Consistencia

Problemas Objetivos Hipoatesis Variables Dimensiones Indicadores Metodologia Muestra Técnicas
Pozicionamisnto
de mercado
Estrategias de Cartera de clisntes
Mlarketing
CENERAL Dhgital DPiiblico ohjative .
Eeconocimisnto POBLACION
H,: El Marketing Dhzital influye de de marca
. .. Loz 126
GENERAL CGENERAL manera positiva en la rentabilidad de Satisfaceion del empresarics
o ) ; Interaceidn con cliente MYPES que
i Como influye el Marketing o inar si el Marleting las MYPES, Galeria San Pedro, La INDEPENDIENTE cliantes B - conforman la MUESTRED
i i F i e Atencion al clisnte Galeria San Padro ;
Digital en 1a Rentabilidad de Digital i ) . Victoria, 2018. : B :
igital influye en la Eentabilidad Marketine Disital eneldistritodala | o
las MYFES, Galeria San Pedro. de las MYPES, Galeria San e Redes sociales NIVEL DE Vistoria. e e,
T : ST o TYias . INGESTIGAICON
La Victoria, 20187 Pedro, La Victoria, 2018. Hy: El Marketing Digital no influye Caf;de Pizina web UESTRA
en la Rentabilidad de laz MYPES, Explicative-Canzal
Ilercados en linea Determinar la .
Galeria San Pedro, La Victoria, 2018, relai e ta | E famaio de
Buscadores wek entre la varizble mestTa et
o i independiente sobre conformada par
Difusion en Medios Ta variable PO empiesatios | g COLECCION DE
medios andiovisuzles 4 disnte MYPES dela DATOS
o et S - Galeria San Padro, :
mreo electronico s ctri
i Eléi‘:;radg La Cuastionario aplicado
- Pago i 2 los emprasarios,
ESPECIFICOS gerentas o duetios de
. : lzs MYPES de la
. R . Inventario
ESPECIFICOS ESPECIFICOS H,: Las estratepias de Marketing Gestidn de 1z Ve h}ﬁgIDR.E-\ Galeria San Pedro, &l
Digital influyen de manera positiva en empresa Recursos cuestionario es cerrado
;Como influyen las estrategias | Determinar si las estrategias de la Rentabilidad de las MYPES, empresariales Probabilistico ¥ pﬁe;};;‘t“h de
de Marketing Digital en 1a Marketing Digital influyen en la Galeria San Pedro, La Victoria, 2018. Capacidad d Todos los )
Eentabilidad de laz MYPES, Rentabilidad de laz MYPES, Hj: Las estrategias de Marketing pacidad de = Empresanios
. o " ' * '+ O N ) . produccion DISENODE LA MYDES de L
Galeria San Pedro, La Victoria, |  Galeria San Pedro, La Victoria, | Digital no influyen en la Rentabilidad INVESTIGACION | 5 2Peo o
20187 2018, de l2s MYPES de la Galerda San ﬁ"a b ol °
Pedro, en el distrito de La Victoria. Dizetio No E’;ﬂ i‘j;’d e
;Como influyen los canales de | Determinar si los canales de venta _ Experimental I::xﬁl:ipa: enla
venta en la Rentabilidad de las | influyen en la Rentahilidad de las | H,: Los canales de venta influyen de Nivel deventas | L0 5¢ realizard alzin muestra. PROCESAMIENTO
MYPES, Galeria San Pedro, La | MYPES, Galeria San Pedro, La | manera positiva en la Rentabilidad d¢ | DEPENDIENTE are :e "f‘“’.""?lﬁ;" " DE DATOS
Victoria, 20187 Victoria, 2018. las MYPES, Galeria San Pedro, La independiente y '
Victoria, 2018. Rentabilidad depandisnte. MUESTREQ Programa de anilisiz
; Cémo influye el Marketing Determinar si el Marketing Hy: Los canales de venta no influyen ALsFﬁ:‘:Tp(Ln::m estadisticn TBM BPSS
Digital en la rotacion de actives | Digital influve en la rotacién de en la Rentabilidad de las MYPES, Statistics v.24.
de las MYPES, Galeria San activos de las MYPES, Galeria Galeria San Pedro, La Victoria, 2018, Fotacidn de Se elegirin los
Pedro, La Victoria, 20187 San Pedro, La Victoria, 2013, actives empresarios
H,: El1 Marketing Digital influye de MYPES de forma
; Como influye el Marketing Determinar si el Marketing manera posttiva en la rotacion de al_eatmiapma
Digital en 1a gestién de 1a Digital influye en la gestion de la | activos de las MYPES, Galeria San Marzen de realizar el procese
empresa de las MYPES, empresa de las MYPES, Galeria Pedro, La Victoria, 2018. Zanancia de encuesta.
Galeria San Pedro, La Victoria, San Pedro, La Victoria, 2018, Hy: El Marketing Digital no influye
20187 en la rotacion de activos de lag

MYPES, Galeria 3an Pedro, La

fictoria, 2018.
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H,: El Marketing Digital influye de
manera positiva la gestion de la
empresa de las MYPES, Galeria San
Pedro, La Victoria, 2018.

Hy: El Marketing Digital no influye
en la gestion de la empresa de las
MYPES, Galeria San Pedro, La
Victoria, 2018.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Anexo 3: Validacion de Instrumento de Recoleccion de Datos (Juicio de Expertos)

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: LA APLICACION DEL MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL NIVEL DE RENTABILIDAD DE LAS MYPES DE LA GALERIA SAN PEDRO, EN

EL DISTRITO DE LA VICTORIA, ANO 2018.

Apellidos y nombres del investigador: RODRIGUEZ SALAZAR, Jhordi David,

Apellidos y nombres del experto: M) A/ 2crsn TOX PeTronNI LA L“I/(;CXI\JA » MS3e )

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SICUMPLE | NO CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS
P . El posicionamiento de mi ,
Po:éc:::arlcn;:;e:to negocio en el mercado textil es | Ordinal /"
optimo.
Cartera de Tengo una buena cantidad de Ordinal
. clientes clientes fieles a mi negocio. 7~
Estrategias de - . >
Marketing Digital Mi negocio esta orientado a y
Publico objetivo |prendas de vestir femeninas de Ordinal /"
todas las edades.
R Asilaite Los clientes frecuentes
a:dce fhern reconocen mis prendas de Ordinal
vestir porque son de calidad. 7
Satisfaccion del [Mis clientes se encuentran z 7
. cliente satisfechos con sus compras. Ordinal #
injsraccion con Procuro que mis clientes se
chunies Atz:::ftz al queden satisfechos con la | Ordinal > i
atencion recibida.
Considero que las redes A
Avlicacién del I . §ocuales son un medn_o .
Ma?keting Dlgltal R 8 soclales |mp°rtante para vender mis Ordinal /
productos.
Tener una pagina web es
. indispensable para dar a > /
Canales de venta Pagina web conocer los productos que Ordinal /
tiene mi negocio.
Considero que mi negocio
Mercados en debe estar implementado con 2
linea ventas en linea a través de la Ordinal /
web.
Quisiera que cuando Ilos
clientes busquen prendas de
Buscadores web |vestir, mi negocio sea el Ordinal /
primero en aparecer en
Difusion en medios buscadores web.
Debo colocar videos en la web
Medios (Youtube) para difundir las Ordinal /

audiovisuales

prendas de vestir femeninas

que encontraran en mi
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negocio.

Correo
electrénico

Debo tener una base de datos
de mis clientes para informales
de las nuevas tendencias de
prendas de vestir femeninas
por correo electronico.

Ordinal

Nivel de
Rentabilidad

Gestion de la
empresa

Pago

Mi negocio esta informatizado
para que el cliente pueda
hacer pagos por diferente
medios (vituales y en
efectivo).

Ordinal

Inventario

Tengo la cantidad suficiente de
prendas de vestir para cubrir la
demanda de mis clientes.

Ordinal

.\4

Recursos
empresariales

Tengo la capacidad econémica
para invertir en nuevas
tendencias de prendas de
vestir femeninas.

Ordinal

N\

Capacidad de
produccion

Cuento con el personal
adecuado para cubrir las
necesidades del mercado de
prendas de vestir femeninas.

Ordinal

Rotacion de
activos

Nivel de ventas

Estoy satisfecho con mi
negocio porque lo que
produzco en prendas de vestir
femeninas tienen venta
inmediata.

Ordinal

Margen de
ganancia

Considero que estar
involucrado en el negocio de
prendas de vestir femeninas es
rentable.

Ordinal

Sl B S

Firma del expe

Fecha:

N s05 118

Nota: Las DIMENSIONES e IND)éADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.

Fuente: Elaboracién Propia.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: LA APLICACION DEL MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL NIVEL DE RENTABILIDAD DE LAS MYPES DE LA GALERIA SAN PEDRO, EN

EL DISTRITO DE LA VICTORIA, ANO 2018.

Apellidos y nombres del investigador: RODRIGUEZ SALAZAR, Jhordi David,

Apellidos y nombres del experto:

Mgt MWQ
POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE | NO CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS
= : El posicionamiento de mi
Po:;c:‘r;?cnau::to negocio en el mercado textil es | Ordinal v
optimo.
Cartera de Tengo una buena cantidad de .
Estrategias de clientes clientes fieles a mi negocio. Sle A
: A Mi negocio estd orientado a
Mwioting Digital Publico objetivo |prendas de vestir femeninas de Ordinal /
todas las edades.
_— Los clientes frecuentes
Re<;oenomca|r:1°|aento reconocen mis prendas de | Ordinal /
vestir porque son de calidad.
Satisfaccion del |Mis clientes se encuentran Ordinal /
- cliente satisfechos con sus compras.
: o Procuro que mis clientes se
henies Ati:::z: al queden satisfechos con la| Ordinal /
atencién recibida.
Considero que las redes
Aplicacién del . §ocnales son un medl_o ; /
Ma‘r)keting Digital Rades sociajos importante para vender mis Cirting)
productos.
Tener una pagina web es
. indispensable para dar a . 4
Canales de venta Pagina web conocer los productos que Ordinal ./
tiene mi negocio.
Considero que mi negocio F
Mercados en |debe estar implementado con Ordinal /
linea ventas en linea a través de la
web.
Quisiera que cuando Ilos
clientes busquen prendas de
Buscadores web |vestir,r, mi negocio sea el| Ordinal /
primero en aparecer en
Difusion en medios buscadores web.
Debo colocar videos en la web
Medios (Youtube) para difundir las Ordinal

audiovisuales

prendas de vestir femeninas
que encontraran en mi
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negocio.

Correo
electrénico

Debo tener una base de datos
de mis clientes para informales
de las nuevas tendencias de
prendas de vestir femeninas
por correo electronico.

Ordinal

L

Nivel de
Rentabilidad

Gestién de la
empresa

Pago

Mi negocio esta informatizado
para que el cliente pueda
hacer pagos por diferente
medios  (vituales y en
efectivo).

Ordinal

Inventario

Tengo la cantidad suficiente de
prendas de vestir para cubrir la
demanda de mis clientes.

Ordinal

Recursos
empresariales

Tengo la capacidad economica
para invertir en nuevas
tendencias de prendas de
vestir femeninas.

Ordinal

Capacidad de
produccion

Cuento con el personal
adecuado para cubrir las
necesidades del mercado de
prendas de vestir femeninas.

Ordinal

Rotacion de
activos

Nivel de ventas

Estoy satisfecho con mi
negocio porque lo que
produzco en prendas de vestir
femeninas tienen venta
inmediata.

Ordinal

Margen de
ganancia

Considero que estar
involucrado en el negocio de
prendas de vestir femeninas es
rentable.

Ordinal

\\ s o | NN

e //
Firma@rto: /
.

Fecha:
) Mp 2o

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.

Fuente: Elaboracion Propia.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
Titulo de la investigacién: LA APLICACION DEL MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL NIVEL DE RENTABILIDAD DE LAS MYPES DE LA GALERIA SAN PEDRO, EN |

EL DISTRITO DE LA VICTORIA, ANO 2018.
Apellidos y nombres del investigador: RODRIGUEZ SALAZAR, Jhordi David,
Apellidos y nombres del experto: j\ N . (Li L Ll CA SLLLE l—)CUd/\J
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE | NO CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS
i < El posicionamiento de mi )
PO:;C:.(:‘:?mlel g negocio en el mercado textil es | Ordinal ~~
optimo.
Cartera de Tengo una buena cantidad de Ordinal >3
- : clientes clientes fieles a mi negocio.
strategias de = - .
Marketing Digital o o Mi negocio est_é onen.tado a )
Publico objetivo |prendas de vestir femeninas de Ordinal -
todas las edades.
oy Los clientes frecuentes
Re(;;)enomc;r:”n(;aento reconocen mis prendas de Ordinal
vestir porque son de calidad.
Satisfaccion del |[Mis clientes se encuentran Ordinal
5o cliente satisfechos con sus compras.
Inte::icecr::toenscon At i6n al Procuro que mis clientes se
i;i‘gnt: a queden satisfechos con la | Ordinal
atencion recibida.
Considero que las redes
e . sociales son un medio ’
MAaF:lil:tei‘r(:Igorl‘)i;‘iatlal Redes sociales importante para vender mis Ordinal
productos.
Tener una pagina web es
. indispensable para dar a .
Canales de venta Pagina web conocer los productos que Ordinal
tiene mi negocio.
Considero que mi negocio
Mercados en |debe estar implementado con Ordinal
linea ventas en linea a través de la
web.
Quisiera que cuando Ilos
clientes busquen prendas de
Buscadores web |vestir, mi negocio sea el| Ordinal
primero en aparecer en
Difusion en medios buscadores web.
Debo colocar videos en la web
Medios (Youtube) para difundir las Ordinal
audiovisuales |prendas de vestir femeninas
que  encontraran en mi
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negocio.

Debo tener una base de datos
Coited de mis clientes para informales . >
slsctrnico de las nuevas tendencias de | Ordinal ’

prendas de vestir femeninas

por correo electrénico.

Mi negocio esta informatizado
para que el cliente pueda
Pago hacer pagos por diferente | Ordinal ~
medios  (virtuales y en
efectivo).

Tengo la cantidad suficiente de
Inventario prendas de vestir para cubrir la | Ordinal
Gestion de la demanda de mis clientes.

empresa Tengo la capacidad econémica
Recursos para invertir en nuevas Ordinal
empresariales |tendencias de prendas de R £

. vestir femeninas.

Nyl de Cuento con el personal
RaiEDRde Capacidad de |adecuado para cubrir las
produccion necesidades del mercado de
prendas de vestir femeninas.

Ordinal -

Estoy satisfecho con mi
negocio porque lo que
Nivel de ventas |produzco en prendas de vestir | Ordinal
femeninas tienen venta

Rotacion de inmediata.

activos -
Considero que estar

Margen de involucrado en el negocio de
\ ganancia prendas de vestir femeninas es
\‘ rentable.

Ordinal

Firma del experto: ‘ Fecha:

1,085,123

\

Nota: Las DIMENSIONES e i(dbeADbRES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.

Fuente: Elaboracion Propia.
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ANEXO 4: Base de datos de encuesta en IBM SPSS Statistics v.24

4l PREGO1

oo || = ||| | ha =

ol = =
Dl X s w

14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30

32
33
34
35
36
37

De acuerdo
De acuerdo
Mo de acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Mo de acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Nao de acuerdo
De acuerdo
Mo de acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

il PREG02
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
No de acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Mo de acuerdo
Indiferente
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
No de acuerdo
Indiferente
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferante
De acuerdo
No de acuerdo
De acuerdo
No de acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

4l PREG03
No de acuerdo
De acuerdo
No de acuerdo
Mo de acuerdo
No de acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
Indiferente
No de acuerdo
De acuerdo
No de acuerdo
De acuerdo
Mo de acuerde
Mo de acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Mo de acuerdo
De acuerdo
No de acuerdo
De acuerdo
No de acuerdo
No de acuerdo
No de acuerdo
Mo de acuerde
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
No de acuerdo
De acuerdo

ol PREG04
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
No de acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

4l PREG0S
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

il PREG06
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
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De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
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il PREG09
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De acuerdo
Indiferente
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De acuerdo
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De acuerdo
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Indiferente
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Indiferante
De acuerdo
De acuerdo
Indiferante
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
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De acuerdo

4l PREG10
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De acuerdo
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Indiferente
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De acuerdo

No de acuerdo Mo de acuerdo

De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
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38

De acuerdo De acuerdo Mo de acuerdo De acuerdo = De acuerdo | De acuerdo Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente Indiferente Mo de acuerdo  Indiferente De acuerdo | De acuerdo Indiferente De acuerdo | Indiferente
39 De acuerdo Indiferente De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Mo de acuerdo  De acuerdo Mo de acuerdo  Indiferente Indiferente Mo de acu...
40 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
41 De acuerdo Indiferente Mo de acuerdo De acuerdo  De acuerdo | De acuerdo Indiferente De acuerdo De acuerdo | De acuerdo Indiferente De acuerdo Mo de acuerdo, De acuerdo =~ De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | Indiferente
42 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
43 De acuerdo Mo de acuerdo Mo de acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo Indiferente De acuerdo De acuerdo De acuerdo Mo de acuerdo  De acuerdo = De acuerdo | De acuerdo
44 De acuerdo Indiferente De acuerdo Indiferente De acuerdo | De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente No de acuerdo  Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
45 De acuerdo De acuerdo Mo de acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo  No de acuerdo Mo de acuerdo De acuerdo
46 De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
A7 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo = De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
48 De acuerdo De acuerdo Mo de acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo  No de acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo  No de acuerdo. De acuerdo | De acuerdo
49 De acuerde Mo de acuerdo Mo de acuerdo . De acuerdo De acuerdo = De acuerdo Mo de acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerde No de acuerdo Mo de acuerdo Mo de acuerde Mo de acuerdo Mo de acuerdo No de acuerdo Mo de acuerdo Mo de acu...
50 Indiferente Indiferente Mo de acuerdo De acuerdo = De acuerdo = De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo  No de acuerdo Mo de acuerdo Mo de acuerdo No de acuerdo Mo de acuerdo De acuerdo
51 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
52 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
53 De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo Indiferente De acuerdo De acuerdo | De acuerdo Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente
54 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo Indiferente De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerdo = De acuerdo  No de acuerdo  Indiferente Indiferente De acuerdo | De acuerdo | Indiferente
55 De acuerdo De acuerdo Mo de acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo  No de acuerdo De acuerdo De acuerdo  No de acuerdo  Indiferente Indiferente De acuerdo | De acuerdo
56 De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo = De acuerdo Indiferente De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
57 De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo Indiferente De acuerdo Indiferente De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
58 Indiferente De acuerdo Mo de acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo  No de acuerdo No de acuerdo No de acuerdo Mo de acuerdo Mo de acu...
59 Indiferente De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerdo | De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo Indiferente Indiferente Indiferente De acuerdo | De acuerdo | Indiferente
60 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
61 De acuerdo De acuerdo Mo de acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
62 Indiferente Indiferente De acuerdo De acuerdo De acuerdo  De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente Indiferente Indiferente | De acuerdo
63 De acuerdo Indiferente Mo de acuerdo De acuerdo = De acuerdo = De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo Indiferente De acuerdo | De acuerdo De acuerdo Indiferente  De acuerdo
64 Indiferente De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerdo | De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
65 Mo de acuerdo | De acuerdo Mo de acuerdo De acuerdo = De acuerdo  De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
66 De acuerdo De acuerdo Mo de acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo = De acuerdo  No de acuerdo  De acuerdo Mo de acuerdo No de acuerdo Mo de acuerdo Mo de acu...
67 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerde Mo de acuerdo Mo de acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo = De acuerdo  No de acuerdo De acuerdo Mo de acuerdo No de acuerdo De acuerdo | De acuerdo
68 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
69 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
70 De acuerdo De acuerdo Mo de acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
7 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
72 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
73 De acuerdo Mo de acuerdo. De acuerdo Indiferente De acuerdo | De acuerdo Mo de acuerdo  De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
74 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo  No de acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerdo | De acuerdo De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo
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ol PREGO1
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferante
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

Indiferente

ol PREGO2
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo

Indiferente

ol PREGD3
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
Mo de acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Mo de acuerdo
Indiferente
De acuerdo
Mo de acuerdo
De acuerdo
Indiferente
Indiferente
Mo de acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

Mo de acuerdo

ol PREG4
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo

ol PREGOS
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo

ol PREGOS
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo

ol PREGO7
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente

De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

Mo de acuerdo No de acuerdo Mo de acuerdo Mo de acuerdo No de acuerdo Mo de acuerdo No de acuerdo Mo de acuerdo No de acuerdo No de acuerdo Mo de acuerdo

De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

ol PREGO3
De acuerdo
De acuerdo

Mo de acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo
Indiferente
Indiferente
Indiferente
De acuerdo

ol PREG03
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo
Indiferente
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo

ol PREG10
De acuerdo
Indiferente
Indiferente
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

ol PREG11
De acuerdo
Indiferente
Indiferente
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo
No de acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

ol PREG12
De acuerdo
Indiferente
Indiferente
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

ol PREG13
De acuerdo
Indiferente
Indiferente

Mo de acuerdo

De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
Indiferente
Indiferente

De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo

Mo de acuerdo Mo de acuerdo Mo de acuerdo Mo de acuerdo No de acuerdo No de acuerdo Mo de acuerdo

De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
Indiferente

De acuerdo

De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
Indiferente

De acuerdo

De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
Indiferente

De acuerdo

De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente

De acuerdo

Fuente: Elaboracién Propia (IBM SPSS Statistics v.24).
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De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo

ol PREG14 | JllPREG15 | ol PREG16
De acuerdo | Indiferente  De acuerdo
De acuerdo | Deacuerdo  De acuerdo
De acuerdo | De acuerdo  De acuerdo
De acuerdo  De acuerdo  Indiferente
De acuerdo | Deacuerdo  De acuerdo
Mo de acuerdo|  Indiferente  De acuerdo
De acuerdo | De acuerdo  De acuerdo
De acuerdo | De acuerdo  De acuerdo
De acuerdo | Deacuerdo  De acuerdo

De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo

Indiferente

De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferante
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

Indiferente

De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

Indiferente

2l PREG17 | gl PREG18

Mo de acuerdo Mo de acuerdo No de acuerdo Mo de acuerdo De acuerdo

De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo

De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

Indiferente

De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
Indiferente
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

Indiferente



ANEXO 5: Porcentaje de coincidencia en Turnitin
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