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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo determinar como el e-
marketing ha favorecido a las MYPES productoras exportadoras de calzado
peruano, Lima Metropolitana, 2020. Esta investigacion emple6 un enfoque
cuantitativo de nivel descriptivo simple, y asimismo utiliz6 un disefio no
experimental. La poblacién estuvo conformada por 143 colaboradores de las tres
empresas de estudio que son Viale, Vimoda y Litzy. También se utilizé6 como técnica
la encuesta y como instrumento de medicion, un cuestionario compuesto por 20
preguntas en base a la variable e-marketing, al cual fue validada en torno al criterio
de tres expertos, teniendo una escala de tipo Likert. Finalmente, para la obtencion
de los resultados a nivel de la encuesta se aplicé el método estadistico de las
frecuencias y luego se aplico la media Aritmética para obtener los resultados a nivel
de objetivos. El resultado general fue que el E-Markerting ha favorecido a las
empresas MYPES productoras exportadoras de calzado peruano en un 95,8% del

total.

Palabras claves: E-marketing, promocién, comunicacion y comercializacion.
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ABSTRACT

The present research work aimed to determine how e-marketing has favored the
exporting MYPES of Peruvian footwear, Lima Metropolitana, 2020. This research
used a simple descriptive quantitative approach, and also used a non-experimental
design. The population consisted of 143 collaborators from the three study
companies that are Viale, Vimoda and Litzy. The survey was also used as a
technique and as a measurement instrument, a questionnaire composed of 20
questions based on the e-marketing variable, which was validated around the
criteria of three experts, having a Likert-type scale. Finally, to obtain the results at
the survey level, the statistical method of frequencies was applied and then the
Arithmetic mean was applied to obtain the results at the objective level. The general
result was that E-Markerting has favored the MYPES companies that export
Peruvian footwear by 95.8% of the total

Keywords: E-marketing, promotion, communication and commercialization.

viii



l. INTRODUCCION

La aparicion de compaiias en este nuevo mundo virtual es de gran importancia,
ya que les permite tener mayor alcance y ser visibles ante los demas. Salamanca
(2017) destaca que el espacio de la red se ha fusionado como una pieza importante
en nuestras vidas, pues esta presente en cada momento del dia. Debido a ello, se
han creado diversos aplicativos que llegan a nuestros teléfonos moviles, somos
muchos los usuarios que estamos conectados mediante la red. El argumento
primordial es que cada vez mas los interesados compren diversos productos
mediante plataformas digitales, paginas web, incluso en las propias redes sociales.
Convirtiéndose asi en una herramienta fundamental que ayuda a impulsar el
mecanismo de exporta facil que esta focalizado en comparfias medianas y
pequefias. El invertir en marketing electronico termina por ser sustancial en la
actualidad; respecto a ello EI Economista América (2016) nos muestra que el pais
mas grande de Sudamérica, Brasil cuenta con una de las mayores participaciones
en cuando se refiera a inversion, teniendo por delante solamente a. Estados
Unidos, en lo que es publicidad de manera digital. México, Argentina y Colombia
son los principales mercados que conectan las oportunidades entre ambos sectores
del continente, centro y sur. Mediante el marketing, se viene estudiando ciertos
factores como los gustos del individuo, compras previas y las paginas de internet
que visita. La data nos indica que existen naciones que favorablemente realizan
inversiones en marketing digital, no podemos decir lo mismo de nuestro pais, Perq,
por lo que no se refleja dentro de los paises latinoamericanos. Podemos apreciar a
grandes escalas el avance de la tecnologia a favor de las empresas ya que tienen
la posibilidad de desarrollar diversos pilotos de negocios utilizando el e-marketing.
Este reciente modelo de comercio, que adhiere en las empresas o entidades el uso
de conjugaciones y estrategias de promocion virtual, nos ha cambiado la forma
tradicional de adquirir un bien y/o servicio, y ofrecerlo sin contar con un espacio
fisico establecido. En una publicacion del diario EI Comercio (2016) la experta
Romainville, nos indica que la plataforma Linio en Peru ha encajado en el mercado
nacional introduciendo a mas de 3 millones de compafias en el negocio del

comercio electrénico generando asi una expansion en el mercado. En la fase actual



se ve con optimismo el indice de compras, que no mantiene una relacion
directamente proporcional con la cantidad ofertada, sino porque la capacitacion no
va acorde con la rapidez que los usuarios avanzan en cuanto a conocimiento de
meétodos y gustos de compra. Es importante resaltar como influye en nuestro
entorno que las entidades generan tacticas tradicionales en base al mundo virtual,
pues la mayor cartera de los grandes consumidores se encuentra en las redes.
Segun un dato del diario web EI Comercio, Mendoza (2016), nos menciona que “El
negocio digital no se esta trabajando en la maxima medida que se puede hacer, ya
que al ser el representante de Adex acota que mas del 60% de MYPES en nuestro
entorno no figuran en las plataformas digitales y esto genera una brecha digital
sobresaliente para el acercamiento del negocio internacional. Ademas, el marketing
electrénico en Perl solo aumenta en un porcentaje menor al 10% que las empresas
atinan que adquirir tecnologia es sin6nimo de mucha inversion, no tienen alcance
a dichas herramientas para mejorar”. Por otro lado, tienen el pensamiento que el e-
marketing solo lo adquieren las entidades ya posicionadas en el mercado puesto
que pierden la credibilidad de una compra virtual. Las empresas del presente
estudio son Viale, Vimoda y Litzy, las mismas que cuentan con un &rea de
marketing establecida, donde podremos medir la promocién, comunicacion y
comercializacién para probar que el uso de la herramienta de e-marketing ha
impulsado sus ventas. De la realidad problematica planteada, surge el Problema
General: ¢Cémo el e-Marketing ha favorecido a las MYPES productoras
exportadoras de calzado peruano, Lima metropolitana, 2020? Asi entonces se
desprenden los siguientes Problemas Especificos: ¢Coémo la promocién ha
favorecido a las MYPES productoras exportadoras de calzado peruano, Lima
metropolitana, 2020? ¢Como la comunicacion ha favorecido a las MYPES
productoras exportadoras de calzado peruano, Lima metropolitana, 2020? ¢ Como
la comercializacion ha favorecido a las MYPES productoras exportadoras de
calzado peruano, Lima metropolitana, 20207?

La justificacion para del presente estudio tuvo como finalidad proporcionar
informacion veridica sobre la influencia del e-marketing en las MYPES productoras
exportadoras de calzado peruano, Lima metropolitana, 2020. Justificacion practica:
Porque la informacion sirve para aportar conocimientos y ayuda a impulsar la

actividad de exportacion de calzados mediante plataformas digitales utilizando el e-



marketing. Justificacion tedrica: Porque los resultados obtenidos respaldara al
marco teorico del presente estudio y asi se conocera al detalle las estrategias de
mercadotecnia en las mypes productoras en calzado con fines para exportacion.
Justificacion social: Por qué los resultados de esta investigacion van a estar al
alcance de todas las empresas y/o personas interesadas que quieran realizar
estudios de e-marketing sobre el calzado y asi puedan obtener cambios positivos
en sus resultados. Justificacion metodoldgica: Porque mediante el enfoque
cuantitativo se pudo medir a la Unica variable del presente estudio en base a la
poblacion seleccionada, el nivel del presente estudio es descriptivo simple, ya que
se trabajo en base a una sola variable y un estudio no experimental como disefio
de estudio. Como objetivo General, se plante6: Determinar como el e-Marketing ha
favorecido a las MYPES productoras exportadoras de calzado peruano, Lima
metropolitana, 2020. Objetivos Especificos: Determinar como la promocién ha
favorecido a las MYPES productoras exportadoras de calzado peruano, Lima
metropolitana, 2020. Determinar cdmo la comunicacion ha favorecido a las MYPES
productoras exportadoras de calzado peruano, Lima metropolitana, 2020.
Determinar cdmo la comercializacion ha favorecido a las MYPES productoras
exportadoras de calzado peruano, Lima metropolitana, 2020.

Il MARCO TEORICO

Como antecedentes nacionales, tenemos a Flores y Ulloa (2019) en su tesis titulada
“‘Marketing digital como estrategia para la comercializacién de calzado de las
empresas Industrias Gian Pierre y Sandalias Latina de Truijillo, 2019” utiliz6 como
metodologia el enfoque cuantitativo de tipo aplicado y con un disefio no
experimental. El objetivo principal fue identificar la necesidad de la estrategia
marketing digital enfocada en mejorar la comercializacion del calzado en Industrias
Gian Pierre y Sandalias Latina ya que, cada estrategia va direccionada a mejorar
las fortalezas y falencias encontradas en cada una de las dimensiones del
marketing digital. La muestra fue de 358 personas que compraban calzado en las
Industrias Gian Pierre y Sandalias Latina de Trujillo. Como resultado se obtuvo que
el 72 % de los clientes de la empresa Industrias Gian Pierre, reiteran que la

incidencia de la comunicaciéon en la comercializacion, es mala, ya que, los



compradores consideran que la organizacion no utiliza las redes sociales, ni
paginas web para realizar sus compras, a la vez, que no reciben emails de la
empresa promocionando sus productos, ni observado anuncios, ofertas y
promociones en blogs, a diferencia, de Sandalias Latina, donde se observo, que el
83% de los clientes perciben que la incidencia de la comunicacién en la
comercializacion es buena, ya que, consideran que la organizacién se apoya en las
plataformas digitales para promocionar sus productos, de tal manera, que llegue de
manera efectiva a los clientes.

Condori (2019) en su tesis para maestria titulada “Gestién de herramientas de
marketing digital y comportamiento de compra en clientes de Huella de Campeones
S.A.C, Tarapoto, 2018”. Utiliz6 como metodologia el enfoque cuantitativo, de tipo
aplicado y con un disefio no experimental. El objetivo principal fue determinar la
relacion entre la gestion de herramientas de marketing digital y el comportamiento
de compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C., Tarapoto, 2018. La
poblacién de la investigacion comprendio a 500 clientes de la ciudad de Tarapoto
y la muestra fue de 218 clientes activos que cumplieron con haber realizado al
menos una compra en un corto periodo. Como resultado general, se obtuvo que la
industria peruana de calzado aun no esta en su auge maximo, pues alin cuenta con
poca proyeccion hacia el futuro. Por lo que un plan de gestién de marketing digital
ayudaria mucho a las empresas de dicho sector a obtener mayores ventas y, lo
mMAas importante, conocimientos sobre este instrumento poco utilizado aun.
Cabrera y Taipe (2016) investigacion titulada: “Estrategias de marketing para el
posicionamiento de la empresa Aero Shoes en la ciudad de Huancayo” empled
como metodologia de investigacion, el enfoque cuantitativo de tipo aplicada con
disefio no experimental. El objetivo principal fue "determinar las estrategias de
marketing 6 que son trascendentales para lograr el posicionamiento de la empresa
“Aero Shoes” en la ciudad de Huancayo. La muestra estuvo conformada de 700
clientes que realizaron compras directas tanto hombres y mujeres tienen una
posicion econdémica de un nivel By C de 18 a 70 afios. Se lleg6 a la conclusién de
que la tactica aplicada con enfoque al producto e implementar nuevos valores
diferenciados para los productos tales como crear empaque llamativo y original ello
generara percepciones, impresiones y sentimientos positivos hacia la marca por

parte de los clientes, en referencia al precio diferenciado de la competencia se



realizard un spot publicitario de precio y promocion, las estrategias propuestas de
promocion es crear publicidad de medios masivos. Bada (2019) en su investigacion
titulada: “Marketing digital y el posicionamiento de la empresa Calzados Linda,
Trujillo — 20197, utilizé el enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional y
con un disefio no experimental. El objetivo general fue determinar la relacion que
existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa Calzados Linda,
Trujillo-2019. Se trabajé con una muestra por 200 clientes de la empresa Calzados
Linda. Se concluyé que si existia una correlacion directa y estadisticamente
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento, debido a que el conjunto
de herramientas del marketing digital usadas por la empresa permite el
posicionamiento de la empresa. Chaupijulca (2016) en su estudio titulado “Plan de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de la empresa de calzado Maria
Fernanda de la ciudad de Truijillo, 2016” empled el enfoque cuantitativo, de nivel
correlacional, tipo aplicada y con disefio no experimental. El objetivo principal fue
restaurar el posicionamiento de la empresa de calzado Maria Fernanda de la ciudad
de Trujillo en el 2016. Se realiz6 como técnica una encuesta a 200 clientes que
compren en la empresa. Finalmente, se concluyé la empresa solo tiene dos redes
sociales donde promociona su marca, pero no realiza interacciones constantes, la
Unica red social (Facebook) esta en constante interaccion e Instagram esta en total
abandono.

Godoy (2018) en su estudio titulado “Factores criticos del e-commerce para las
MYPES y pymes limefas”, empled un enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo, tipo
aplicado con un disefio no experimental. El objetivo primordial fue esclarecer los
puntos principales que no permiten a las pequefias empresas utilizar el e-
commerce. La muestra estuvo conformada por 200 trabajadores de diversas micro
y pequefas empresas situadas en Lima. Se concluy6 que muchas MYPES y pymes
realizan comercio tradicional, a pesar de contar con la tecnologia y equipamientos
para incursionar en el mercado electronico.

Como antecedentes internacionales tenemos a: Castro, Esteban, Moreno &
Saavedra (2017) en su tesis de maestria propuesta con el titulo “Planteamiento
Estratégico del Marketing Digital en Colombia”, empled el enfoque cuantitativo, de
nivel descriptivo, tipo aplicada con un disefio experimental. El objetivo fue elaborar

estrategias de marketing digital y la implementacion de las tecnologias ya



existentes, para asi consolidar como una nueva industria totalmente determinante
y reconocida por la poblacion. Como resultado se establecieron propuestas para el
crecimiento del marketing electrénico en el sector que abarca las negociaciones
digitales, profundizando en que existen diversos factores a tomar en cuenta
dependiendo de los sectores que son materia de estudio como mercado objetivo.
Hijar (2017) en su tesis titulada “Propuesta de un plan de marketing para
incrementar las ventas en la empresa de calzados Busmol SAC”, utilizé un enfoque
cuantitativo de tipo aplicado y disefio no experimental. El objetivo principal fue
desarrollar un plan de marketing para aumentar el nivel de ventas de calzado para
damas, calzado elaborado de cuero natural. La muestra fue de 15 personas, entre
las que destacan los encargados y/o duefios de las tiendas que les compran
calzado a la empresa que es materia de investigacion de esta tesis. Como
resultado, se supo que los principales problemas que aquejan a la empresa, entre
estos: publicidad, atencion de ventas y promociones. Entonces, se ejecuta una
proyeccion de ventas, una vez saneados los problemas antes mencionados. Rivera
(2016) en su tesis titulada “Elaboracion de un plan de marketing digital para la tienda
virtual guitly shop 2015 -2016”. Utiliz6 un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo y
disefio no experimental. La tesis tuvo como objetivo principal crear un plan de
marketing digital para la tienda virtual guitly shop 2015-2016. El trabajo presentado
de investigaciéon uso el método cientifico, el cual permite obtener un mayor
conocimiento a través del acompafiamiento de una secesion, aqui se ve incluido
distintas herramientas y técnicas las cuales brindaran los resultados adecuados de
la investigacion las cuales son de suma importancia para que se pueda efectuar el
desarrollo de la propuesta. La muestra estuvo conformada por 263,320.48
habitantes de nivel socioecondmico B de la ciudad de Guayaquil. Se seleccioné
dicho nivel socioecondmico debido a que el 98% de estos habitantes cuentan con
acceso a internet y realizan compras online. Se concluyé que en Ecuador esta
aplicando la etapa basada en la tecnologia a pesar que actualmente no existe una
cultura tecnolégica integral, el grupo de muestra al cual se esta dirigiendo la
empresa cuenta con las condiciones necesarias para poder realizar compras online
y para ello debera realizar un plan de marketing digital el cual implante estrategias
claves las cuales permitan lograr los objetivos empresariales que se ha planteado

la empresa. Malla (2016) en su tesis titulada “Plan de marketing digital para la



empresa de calzado Grayer ubicado en la ciudad de Guayaquil — Ecuador” explica
que en la actualidad se pueden destacar los progresos tecnoldgicos que han
invadido a la sociedad y al mundo en general. Presenta un objetivo principal el cual
es disefiar una estrategia de marketing digital para la empresa Grayer en el
mercado guayaquilefio a través del cual se pueda alcanzar el incremento de los
niveles de venta y servicios ofertados. El tipo de investigacion sera de tipo
descriptiva — exploratoria, la investigacion sera cuantitativa y se realizara un conteo
estadistico para determinar con precision el comportamiento de los consumidores
mediante la elaboracion de encuestas. En la tesis presentada anteriormente se
concluyé que la tecnologia se estd apoderando de muchos paises asi como
Ecuador, esto permite el incremento del desarrollo cultural y social de dicho pais.
En cuanto a la gestion de venta sera eficaz e inmediata que funciona con el pago y
entrega del producto, ademés de ello la atencion de las redes sociales de la
empresa sera permanente en resolver las preguntas y demandas sobre todo
producto a la gente y a la compaiiia.

Como variable tenemos al e-marketing, en cuanto a Otsuka y Stanton (2016) nos
definen el marketing digital como version digital de los conocimientos del marketing
tradicional, empleando las tecnologias de la actualidad que giran en base a la web.
Se considera una practica manera de generar produccion y atencién a los
consumidores que dominan estas herramientas actuales. Dicho de otro modo, este
se trata de una herramienta que apoya a que a produccién siga adelante, con la
diferencia de que ahora tanto clientes como proveedores pueden estar mas
comunicados sin importar la distancia que los separe.

Hacer marketing virtual es bastante similar al marketing tradicional, a diferencia de
gue ahora se cuenta con diversas herramientas para realizar los trabajos de manera
mas eficiente. Vértice (2010) explica que el marketing virtual es una conexion que
es parte de la atencion que brinda la compafia que maneja el sistema de
comunicacién digital con el cual se obtiene el punto central en cualquier técnica en
mercadotecnia. Es un complemento del marketing cotidiano que se beneficia en el
fuerte impacto de la red social donde se brinda servicios y productos que provee
una empresa. Cangas y Guzman (2010) nos dice que: el E-Marketing hace uso de
los elementos de la red y asi conseguir una mayor rentabilidad en funcion a la

inversion realizada. Asimismo, mantener la cartera de clientes mediante estrategias



de materia digital y conservando siempre el enfoque que el grupo comercial tiene.
En ese sentido, tener conocimiento de todo acerca del cliente y los servicios que
complazcan sus necesidades. El e-marketing empezd con la creacion de
plataformas haciendo uso de la computadora y otros dispositivos de tecnologia.
Tanto que ahora es indispensable para las empresas de la actualidad corporativa.
Ahora mencionaremos la teoria que nos orient6 a detallar cada una de nuestras
dimensiones. Segun Otsuka y Stanton (2016) definen a la mercadotecnia online
como una adaptacion referente a cualidades de venta, promocion, publicidad y
apoyarlas a los beneficios que ofrece la tecnologia, las mismas que se encuentran
en la web 2.0. Para ello, es de vital importancia, que los compradores identifiqguen
plenamente la manera mas eficaz de fabricar valor a clientes futuros y permanentes
por medio de las herramientas digitales, por lo que el factor tiempo, es fundamental
para que las organizaciones fortalezcan su promocion y publicidad en base a ello.
Linio (2016) sefiala el Marketing en modo virtual a modo de técnica para
comercializar y reiterar que las ventas hoy en dia son mas efectivas, ya que, son
de forma mas rapida y efectiva y tienen mayor acogida que una compra fisica,
puesto que, a los consumidores ya no les resulta interesante acercarse a las tiendas
y realizar largas colas para adquirir un producto. Mediante estas definiciones, se
concluye, que las herramientas de e-marketing son realmente necesarias para
establecer un acercamiento efectivo al cliente final sin la necesidad de un lugar
fisico. El e-marketing o también llamado marketing digital, tiene muchas
dimensiones que han ido desarrollandose con el pasar de los afios, para la presente
investigacibn tomaremos en cuenta tres dimensiones que consideramos
primordiales: Segun Otsuka y Stanton (2016) se desglosan las siguientes
dimensiones, la comunicacion que contiene uso de plataformas de videos, en la
cual destaca YouTube, en la misma que ofrece grandes novedades, en aquellos
videos transporta a una compra oportuna a aquellos clientes, los cuales los puedes
visualizar en redes sociales, fan Pages o en cualquier otra plataforma online. Por
altimo, la publicidad que se basa en videos de campafias de publicidad, de
promociones en medios virtuales. Acerca de la dimension promocion, Otsuka y
Stanton (2016) sugiere que la finalidad para la promocion es el informar, recordar y
convencer al comensal la existencia de nuestro producto y/o servicio. De manera

gue damos a percibir las ventajas y caracteristicas que proporciona adquirir los



productos, conquistar a consumidores en potencia para que operen solicitando un
fruto y a la vez salvaguardar el prestigio con el logotipo que una marca posee en la
mente del consumidor y también los que adn no lo son (recordar). Se debe
considerar que estos ideales especificos van cambiando en medida del tiempo de
vida del producto otorgado. Indicadores: Oferta, Descuentos, Servicios adicionales
y, por ultimo, los incentivos. Del mismo modo, sobre la dimension comunicacion,
Otsuka y Stanton (2016) como las nuevas comunicaciones han transformado el
comercio digital, ya que ahora se rigen bajo sus propias premisas. Un ejemplo son
las redes sociales, donde se pueden hacer campafias en linea para que los clientes
obtengan la informaciéon de manera inmediata y no diferida mediante otros canales
tradicionales. Sus indicadores son: Redes sociales, Pagina web y plataforma de
video. También Otsuka y Stanton (2016) describen la dimensién comercializacién
como el proceso donde el cliente es parte final del ciclo comercial. Por lo que se
evalla a los mismos de manera previa y se realiza un andlisis sobre volumenes
futuros de venta, se evalla a la region de venta potencial y el precio estimado que
se debe dictar para el producto. Sus indicadores son: Compra virtual, segmentacion
y los canales de distribucion. En consecuencia, el uso de las herramientas de e-
marketing como foco fundamental en cualquier entidad sobrepasa fronteras sin
problemas. Hoy en dia, el mundo digital es otra via para comunicarse y asi brindar
todo servicio o producto a nivel internacional y asi amplificar el niamero de
consumidores. Comerciar electrénicamente es llevar el comercio tradicional a un
nivel digital. Es una manera de facilitar el desarrollo de la operacion, pues no existe
la necesidad de que las oficinas en mencion se unan a un espacio para llevar a
cabo las gestiones correspondientes a la mencion. Sologurem (2013) nos sefiald la
plataforma social virtual puesto que se un refuerzo para el marketing digital, mas
alla de su novedosa presencia, ademas que brinda una constante conexion entre
los trabajadores de la empresa y sus consumidores, para que de ese modo la
comunicacién se mantenga dindmica y mas practica para ambas partes. La venta
en redes es un voto de crear nuevas competencias entre la cartera de sociedades,
pues asi facilita a que ellas se den a conocer a las personas interesadas en los
productos promocionados, pues asi se apoyan a las comparfias menores. Es un
hecho, que, con esta medida de comerciar electronicamente, las empresas lo que

también buscan mas all4d de cumplir con una operacion de venta, es afianzar la



relacion que existe entre los consumidores y la marca misma con fines de
exportacion.

En el presente trabajo, podemos sefalar que las MYPES han demostrado una
progresion relativa, derrumbando un mito, que indica que solamente las grandes
corporaciones son capaces de sostener un crecimiento durante afios, permitiendo
con ello una mayor fuente de empleo, mediante el uso de herramientas de
marketing digital que les permite alcanzar prosperidad en los mercados a nivel
nacional y mundial. Segun Mathews (2009) el papel que ejecutan las MYPES es
realmente destacable en el centro de las economias. En nuestro pais, del 100%
MYPES casi las tres cuartas partes de estas operan bajo la modalidad de
informales. Las MYPES ademas aportan, aproximadamente, casi el 50% de
empleos a los pobladores nacionales, recalcando que los sostiene bajo la
informalidad. Es evidente que las MYPE en el Peru es una de las piezas esenciales
para el desarrollo y sostén econémico, pero es necesario que utilicen de forma
activa las herramientas del e-marketing para participar con éxito en un mercado
mucho mas estricto y profesional como es el mercado internacional mediante las

diferentes plataformas de comercio electrénico.

Il. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacién

Este estudio es de tipo aplicada, ya que los hechos concretos que sucedieron en el
mundo real se va a describir tal como se dan los hechos o situaciones, ya que una
investigacion aplicada busca conocer cdmo se debe de actuar, que se debe o que
se debe de modificar para controlar procesos que pasan en la realidad con el
propésito de dar una posible solucion a problemas concretos es decir se va a
describir como el e-marketing ha favorecido a las MYPES productoras de calzado.
Lo cual Naghi (2000) afirma que este tipo de investigacion ayuda a determinar
actitudes mediante una técnica y un instrumento que ayude a aplicar un método
gue ayude a resolver problemas. De igual manera, la investigacion tiene un enfoque
cuantitativo. Gomez, S. (2019) nos dice que: “La investigacion de enfoque

cuantitativo se encarga de recopilar sistematicamente ciertos comportamientos y/o
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conductas de un universo en especial, de tal manera que estos se puedan medir
de manera ordenada y asi obtener los resultados numéricos que respondan a los
objetivos de estudio” (p. 62) con disefio de investigacion no experimental, pues la
variable se mantiene por parte de los investigadores; por ende, se procedera a
describir y medir la variable de estrategias competitivas respectivamente. En este
sentido Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) suponen que los estudios no
experimentales, es la no manipulacion deliberada de las variables. En otras
palabras, esta clase de disefios por su naturaleza, se limitan a describir los
resultados que una variable arroja en base a una poblacién, mas no se preocupa

en alterar el resultado de la misma.

3.2. Variables y operacionalizacion

Gbomez (2006) presume que la variable es una particularidad de un fenémeno que
se quiere aprender y que a veces produce dos 0 mas estados, graves o valores. Es
una cualidad del fendmeno en estudio que puede cambiar.

Por lo que, la variable e-marketing se postula para ser analizada en profundidad.
En esa linea, examinaremos sus dimensiones promocion, comunicacion y
comercializacion; las cuales seran medidas por sus respectivos indicadores.
Segun Nufiez (2007) la operacionalizacién de variables consiste en desagregar
racionalmente las variables que son parte de una problematica de investigacion,
desde la parte general a lo detallado; se concluye entonces que las variables son
divididas si tiene complejidad alguna en dimensiones, aspectos, areas, indicadores,
indices, subindices e items (Ver anexo 1).

3.3. Poblacién, muestra, muestreo

Poblacion:

Para disefiar la presente investigacion y tener conocimiento sobre la poblacién
tenemos a Moreno (2007) sefiala que la poblacion de estudio se relaciona con los
individuos, grupos, instituciones, materiales educativos que han sido escogidos por
la persona que investiga, como unidades de analisis que se relacionaran con las
acciones y efectos que se susciten y sean de interés.

La poblacion estuvo conformada por 143 personas del area de marketing de tres

empresas que realizan negociaciones de comercio exterior, principalmente con
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productos de calzado. Los datos representan a la poblacion total de colaboradores
del &rea de marketing de las empresas: Viale, Vimoda y Litzy que fueron el objeto
del presente estudio, y por haberse tratado de una poblacién pequefia se empleo
el muestreo intencional. De acuerdo con Otzen & Manterola (2017): EI muestro
intencional se utiliza en escenarios en las que la poblacion es muy pequefia (p.
230).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En el presente estudio, la técnica de recoleccion de datos fue la encuesta, la cual
conto con un total de 20 preguntas, y se utiliz6 como instrumento de medicion de la
variable. La técnica empleada en este estudio fue la encuesta por lo que Ramirez
(2014), nos dice que la encuesta se trata de la entrega de un listado de preguntas
gue el investigador crea especialmente para un determinado nimero de gente con
la finalidad de que estos respondan a las preguntas que dicho listado les plantea y
con esos datos lograr recopilar los datos de medicion de las variables de estudio,
para luego procesar dichos datos en tablas y gréaficos de frecuencias. Para saber
gué tan confiable fue este cuestionario de 20 preguntas se empled el coeficiente
Alfa de Cronbach, el cual fue aplicado a un grupo de 143 personas de la poblacién
de estudio. Hernandez, R. et al. (2010) nos dicen que: “El Alfa de Cronbach es
aguel factor que se utiliza para saber qué tan confiable puede ser un instrumento
para ser ejecutado en una poblaciéon. También, hay que resaltar que no existe un
modelo que dirija la obtencién de un valor especifico para saber si hay o no
confiabilidad. Sin embargo, hay que destacar que si obtenemos un resultado de
0.25 en la confiabilidad, significa que el nivel de confiabilidad es muy bajo; pero si
el resultado es 0.50, el grado de fiabilidad sera regular. Ahora bien, si la
confiabilidad es mayor a 0.75 tendremos una confiabilidad mas admisible, y si es
superior a 0.90 es elevada” (p. 302). Segun el resultado obtenido en el Alfa de
Cronbach, se obtuvo un total de 0.978. De acuerdo con lo citado con los autores, la

confiabilidad de este instrumento es bastante alta.
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Tabla N°1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
978 20

3.5 Procedimiento

En la parte del analisis de datos obtenidos, Bernal (2016) presume que los datos
que se obtuvieron de la poblacién se deben procesar de manera que los resultados
obtenidos. Por lo que en primera instancia se ordenara y organizara para obtener
los graficos y tablas mediante el programa SPSS Version 25.0 sobre la variable de
estudio.

Para ejecutar la encuesta se necesito solicitar a los representantes de las empresas
Viale, Vimoda y Litzy que nos brinden acceso a los correos del personal para remitir
la encuesta, quienes accedieron a responder en base a su criterio, asi logramos
obtener los resultados que nos servirdn como base de datos en la elaboraciéon de
métodos estadisticos en el programa SPSS 25.

3.6 Método de analisis de datos

La técnica a utilizar para la presente investigacion es la encuesta (con escala
Likert). Para el estudio de los datos se destind a utilizar el programa estadistico
SPSS 25. Una vez obtenidos las respuestas por parte de nuestra poblacién, se
paso a ejecutar los resultados encontrados empleando la tablas de distribucién de
frecuencias, con los cuales obtendremos las tablas y graficos por cada item de
nuestro instrumento de medicién de variable, el cual es un cuestionario que abarca
20 items que se mediran en Escala de Likert. Variable independiente: el e-
marketing.

3.7 Aspectos éticos
En este trabajo se respetara toda propiedad intelectual de los autores, las citas se

hicieron correctamente de acuerdo a la séptima edicion del manual APA
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comprobado por el programa TURNITIN ya que por medio de este se estiman
posibles similitudes.

De tal manera que para comprender los términos que seran mencionados, Sanchez
et al. (2018) sefialan al APA como la institucién que analiza y anuncia las distintas
normas de redaccién y elaboracion de articulos cientificos y de investigacion. El
Turnitin obtenido el presente trabajo fue de 24% (ver anexo).

V. RESULTADOS

4.1. Andlisis descriptivo e inferencial.

Tabla 2.
Descripcion de los niveles de E-marketing.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Casi nunca 2 1,4 1,4 1,4
A veces 4 2,8 2,8 4,2
Casi 23 16,1 16,1 20,3
siempre
Siempre 114 79,7 79,7 100,0
Total 143 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 1.
Resultados de los niveles del E-marketing.

E-Marketing

Porcentaje

Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia
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INTERPRETACION:

De acuerdo con el presente gréfico podemos ver que el 79,72% del
total de los colaboradores afirman que el E-Marketing siempre ha
favorecido a las empresas MYPES productoras de calzado peruano,
un 16, 08% afirman que casi siempre el E-Marketing ha favorecido a
las empresas MYPES productoras de calzado peruano, un 2, 80%
afirma que a veces el E-Marketing ha favorecido a las empresas
MYPES productoras de calzado peruano y un 1,40% dice que casi
nunca el E-Marketing ha favorecido a las empresas MYPES
productoras de calzado peruano. Podemos inferir que el E-Markerting
ha favorecido a las empresas MYPES productoras de calzado
peruano en un 95,8% del total.

4.2. Descripcion de resultados de la dimension Promocion
Tabla 3.
Descripcidn de los niveles de Promocion.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nunca 1 7 4 7
Casi nunca 3 2,1 2,1 2,8
A veces 3 2,1 2,1 4.9
Casi siempre 35 24,5 24,5 294
Siempre 101 70,6 70,6 100,0
Total 143 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje

Figura 2.

Resultados de los niveles de Promocion.

Promocion

MNunca

Casi nunca

A veces

Fuente: Elaboracion propia

Casi siempre

Siempre

INTERPRETACION: De acuerdo con el presente grafico podemos
ver que el 70, 63% del total de los colaboradores afirman que la
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promocion siempre ha favorecido a las empresas MYPES
productoras de calzado peruano, un 24, 48% afirman que casi
siempre la promocion ha favorecido a las empresas MYPES
productoras de calzado peruano, un 2, 10% afirma que a veces la
promocion ha favorecido a las empresas MYPES productoras de
calzado peruano, un 2, 10% dice que casi nunca la promocién ha
favorecido a las empresas MYPES productoras de calzado peruano
y un 0, 70% dice que nunca la promocion ha favorecido a las
empresas MYPES productoras de calzado peruano. Podemos inferir
gue la promocion ha favorecido a la MYPES productoras de calzado
peruano en un 97,21% del total. Solo el 2.80% indicé que las
empresas no realizan promocion en el desarrollo de sus actividades.

4.3. Descripcion de resultados de la dimension Comunicacion
Tabla 4.
Descripcién de los niveles de Comunicacion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 2 1,4 1,4 1,4
A veces 4 2,8 2,8 4,2
Casi siempre 35 24,5 24,5 28,7
Siempre 102 71,3 71,3 100,0
Total 143 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje

Figura 3.
Resultados de los niveles de Comunicacion.

Comunicacién

Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

INTERPRETACION: De acuerdo con el presente grafico podemos
ver que el 71, 33% del total de los colaboradores afirman que la
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4.4.

comunicacion siempre ha favorecido a las empresas MYPES
productoras de calzado peruano, un 24, 48% afirman que casi
siempre la comunicacion ha favorecido a las empresas MYPES
productoras de calzado peruano, un 2, 80% afirma que a veces la
comunicacién ha favorecido a las empresas MYPES productoras de
calzado peruano y un 1, 40% dice que casi nunca la comunicacion
ha favorecido a las empresas MYPES productoras de calzado
peruano. Podemos inferir que la comunicacién ha favorecido a la
MYPES productoras de calzado peruano en un 98, 61% del total.
Referente al porcentaje negativo solo el 1, 40% indico que los niveles
de comunicacion se daban casi nunca, es preciso mencionar que la
descripcion de nunca no se presenta en esta dimension.

Descripcion de resultados de la dimensién Comercializacién
Tabla 5.
Descripcién de los niveles de comercializacion.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Nunca 1 7 7 7
Casi nunca 3 2,1 2,1 2,8
A veces 6 4,2 4,2 7,0
Casi siempre 34 23,8 23,8 30,8
Siempre 99 69,2 69,2 100,0
Total 143 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje

Figura 4.
Resultados de los niveles de comercializacion.

Comercializacion

Casi nunca A veces

MNunca

Casi siempre  Siempre

Fuente: Elaboracion propia.
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INTERPRETACION: De acuerdo con el presente grafico podemos ver
que el 69, 23% del total de los colaboradores afirman que la
comercializacion siempre ha favorecido a las empresas MYPES
productoras de calzado peruano, un 23, 78% afirman que casi
siempre la comercializacion ha favorecido a las empresas MYPES
productoras de calzado peruano, un 4, 20% afirma que a veces la
comercializacion ha favorecido a las empresas MYPES productoras
de calzado peruano, un 2, 10% dice que casi nunca la
comercializacién ha favorecido a las empresas MYPES productoras
de calzado peruano y un 0, 70% dice que nunca la comercializacion
ha favorecido a las empresas MYPES productoras de calzado
peruano. Podemos inferir que la comercializacion ha favorecido a la
MYPES productoras de calzado peruano en un 97,21% del total.
Referente al porcentaje negativo el 2.80% indicé que las empresas no
realizan comercializacion en el desarrollo de sus actividades.
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V.  DISCUSION

El estudio realizado por Flores y Ulloa (2019) En su investigacion se planteé el
siguiente problema general ¢Es el marketing digital una estrategia para la
comercializacion de calzado de las empresas Industrias Gian Pierre y Sandalias
Latina deTrujillo 2019? Lo cual tuvo como resultado general, que el 72 % de los
clientes de la empresa Industrias Gian Pierre, reiteran que la incidencia de la
comunicacién en la comercializacion, es mala, ya que, los compradores consideran
que la organizacion no utiliza las redes sociales, ni paginas web para realizar sus
compras, a la vez, que no reciben emails de la empresa promocionando sus
productos, ni observado anuncios, ofertas y promociones en blogs, a diferencia, de
Sandalias Latina, donde se observo, que el 83% de los clientes perciben que la
incidencia de la comunicacion en la comercializacion es buena, ya que, consideran
que la organizacion se apoya en las plataformas digitales para promocionar sus
productos, de tal manera, que llegue de manera efectiva a los clientes. A
comparacion con nuestro estudio realizado, obtuvimos que el E-Markerting ha
favorecido a las empresas MYPES productoras de calzado peruano en un 95,8%
del total, debido a que los colaboradores de dichas empresas aseguraron que la
comunicacién ha favorecido al E-Marketing en un 98,61%. El objetivo de este
primero estudio fue identificar la necesidad de la estrategia marketing digital
enfocada en mejorar la comercializacion del calzado en Industrias Gian Pierre y
Sandalias Latina ya que, cada estrategia va direccionada a mejorar las fortalezas y
falencias encontradas en cada una de las dimensiones del marketing digital. A
diferencia de nuestra investigacién, tuvimos como objetivo principal determinar
como el e-marketing ha favorecido a las MYPES productoras exportadoras de
calzado peruano, Lima Metropolitana, 2020. Asimismo, este antecedente tuvo una
muestra de 358 personas que compraban calzado en Industrias Gian Pierre y
Sandalias Latina de la ciudad de Trujillo. A comparacién de nuestro estudio, no
hubo necesidad de trabajar con una muestra, puesto que se trabajé y se tuvo
acceso con toda la poblacién, la cual esta conformada por 143 colaboradores de
las empresas Viale, Vimoda y Litzy.

Condori (2019) En su investigacion se plante6 el siguiente problema general:
¢Existe relacion entre la gestion de herramientas de marketing digital y el

comportamiento de compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C., Tarapoto,
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20187? Y tuvo como resultado general que la industria peruana de calzado adn no
esta en su auge maximo, pues aun cuenta con poca proyeccion hacia el futuro.
Este antecedente tuvo como metodologia el enfoque cuantitativo, de tipo aplicado
y con un disefio no experimental. A comparacion de nuestra investigacion
empleamos la metodologia con enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y con disefio
no experimental. A comparacion del estudio realizado en nuestra investigacion
tuvimos como problema general: ¢, Como el e-marketing ha favorecido a las MYPES
productoras exportadoras de calzado peruano, Lima metropolitana, 20207 Asi
mismo obtuvimos como resultado general que el E-Markerting ha favorecido a las
empresas MYPES productoras exportadoras de calzado peruano en un 95,8% del
total. El objetivo de dicho autor fue determinar la relacion entre la gestion de
herramientas de marketing digital y el comportamiento de compra en clientes de
Huella de Campeones S.A.C., Tarapoto, 2018. A comparacion del objetivo principal
planteado en nuestro estudio fue determinar como el e-marketing ha favorecido a
las MYPES productoras exportadoras de calzado peruano, Lima Metropolitana,
2020.

Cabrera y Taipe (2016) En su investigacion se planteé el siguiente problema
general ¢ Qué estrategias de marketing son trascendentes para el posicionamiento
de la empresa “AERO SHOES” en la ciudad de Huancayo? su estudio concluyé
qgue la tactica aplicada con enfoque al producto e implementar nuevos valores
diferenciados para los productos tales como crear empaque llamativo y original ello
generara percepciones, impresiones y sentimientos positivos hacia la marca por
parte de los clientes. A comparacién con el contexto estudiado en nuestra
investigacibn mencionada, obtuvimos que el E-Markerting ha favorecido a las
empresas MYPES productoras exportadoras de calzado peruano en un 95,8% del
total, debido a que, segun los colaboradores de las tres empresas estudiadas, la
comunicacion favorece muchisimo al e-marketing en las MYPES productoras
exportadoras de calzado peruano en Lima Metropolitana en el presente afo. El
objetivo de este autor fue "determinar las estrategias de marketing que son
trascendentales para lograr el posicionamiento de la empresa “Aero Shoes” en la
ciudad de Huancayo. A comparacion de nuestro estudio tuvimos como objetivo
principal determinar como el e-marketing ha favorecido a las MYPES productoras

exportadoras de calzado peruano, Lima Metropolitana, 2020. Se determind que la
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muestra fue de 700 clientes, quienes realizaron compras directas tanto hombres y
mujeres y que tienen una posicion econdmica de un nivel By C de 18 a 70 afios. A
comparacion de nuestro estudio ya mencionado, no hubo necesidad de trabajar con
una muestra, puesto que se trabajo y se tuvo acceso con toda la poblacion, la cual
esta conformada por 143 colaboradores de las empresas Viale, Vimoda vy Litzy.
Este antecedente emple6 un enfoque cuantitativo de nivel descriptivo. A
comparacion con nuestro estudio, también se empled el nivel cuantitativo y se
trabajo el nivel descriptivo simple, ya que medimos a nuestra poblacién en base a
una sola variable: El e-marketing.

Bada (2019) En su investigacion se plante6 el siguiente problema general ¢Qué
relacion existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa
calzados Linda, Trujillo, 2019? concluyé que si existia una correlacion directa y
estadisticamente significativa entre el marketing digital y el posicionamiento, debido
a que el conjunto de herramientas del marketing digital usadas por la empresa
permite el posicionamiento de la empresa. A comparacion del estudio realizado,
obtuvimos que el E-Markerting ha favorecido a las empresas MYPES productoras
exportadoras de calzado peruano en un 95,8% del total. Este autor empled el
enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional y con un disefio no
experimental. El objetivo general del autor fue determinar la relacién que existe
entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa Calzados Linda,
Trujillo-2019. Se trabajé con una muestra por 200 clientes de la empresa Calzados
Linda. A comparacion del objetivo principal planteado en nuestro estudio, tuvimos
como objetivo principal determinar como el e-marketing ha favorecido a las MYPES
productoras exportadoras de calzado peruano, Lima Metropolitana, 2020.

Godoy (2018) En su investigacion se planteo el siguiente problema general ¢ Cuales
son los factores criticos que impiden a las mypes y pymes limefias incursionar en
el comercio electronico y desarrollar canales propios de venta on line? En su
estudio tuvo como resultado que muchas MYPES y pymes realizan comercio
tradicional, a pesar de contar con la tecnologia y equipamientos para incursionar
en el mercado electronico. A comparacion con el contexto estudiado en nuestra
investigacion, obtuvimos que el E-Markerting ha favorecido a las empresas MYPES
productoras exportadoras de calzado peruano en un 95,8% del total, debido a que,

segun los colaboradores de las tres empresas estudiadas, la comunicacion
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favorece muchisimo al e-marketing en las MYPES productoras exportadoras de
calzado peruano en Lima Metropolitana en el presente afio. El objetivo primordial
del autor fue esclarecer los puntos principales que no permiten a las pequefas
empresas utilizar el e-commerce. A comparacion de nuestro objetivo principal
tuvimos como objetivo principal determinar como el e-marketing ha favorecido a las
MYPES productoras exportadoras de calzado peruano, Lima Metropolitana, 2020.
La muestra comprendio 200 trabajadores de diversas micro y pequefias empresas
situadas en Lima. A comparacién de nuestro estudio ya mencionado, no hubo
necesidad de trabajar con una muestra, puesto que se trabajé y se tuvo acceso con
toda la poblacién, la cual estéd conformada por 143 colaboradores de las empresas
Viale, Vimoda y Litzy.

Hijar (2017) En su investigacion se planteé el siguiente problema general ¢ Coémo
la propuesta de un Plan de Marketing mejorard el Incremento de Ventas en la
empresa CALZADOS BUSMOL SAC a partir del afio 2018? en su estudio tuvo
como resultado que los principales problemas que aquejan a la empresa fueron: La
publicidad, atencion de ventas y promociones que ofrecian. A comparacion con el
contexto estudiado en nuestra investigacion mencionada, obtuvimos que el E-
Markerting ha favorecido a las empresas MYPES productoras exportadoras de
calzado peruano en un 95,8% del total, debido a que, segun los colaboradores de
las tres empresas estudiadas, la comunicacion favorece muchisimo al e-marketing
en las MYPES productoras exportadoras de calzado peruano en Lima
Metropolitana en el presente afio. El objetivo del autor fue desarrollar un plan de
marketing para aumentar el nivel de ventas de calzado para damas, calzado
elaborado de cuero natural. A comparacion del objetivo principal planteado en
nuestro estudio tuvimos como objetivo principal determinar como el e-marketing ha
favorecido a las MYPES productoras exportadoras de calzado peruano, Lima
Metropolitana, 2020.
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VI.

1.

CONCLUSIONES

El E-Markerting ha favorecido de las tres empresas MYPES productoras
exportadoras de calzado peruano en un 95,8% del total, debido a que
mejoraron la comunicacion de los clientes, la percepcién de la marca y por
consecuencia, las ventas incrementaron.

Podemos concluir que solo el 2,80% indicd que las empresas no realizan
promocion en el desarrollo de sus actividades, esto se debe a que los
miembros de estas empresas carecen de conocimientos digitales para
ofrecer promociones de modo virtual a los clientes.

Podemos concluir que la comunicacién ha favorecido a la MYPES
productoras exportadoras de calzado peruano en un 98,61% del total.
Referente al porcentaje negativo solo el 1.40% indicé que los niveles de
comunicacién se daban casi nunca, es preciso mencionar que la descripcion
de nunca no se presenta en esta dimension.

Podemos concluir que la comercializacion ha favorecido a la MYPES
productoras exportadoras de calzado peruano en un 97,21% del total. Este
resultado de debi6 a que este notable porcentaje de clientes tiene
conocimientos en manejo de redes digitales y al ver que estas empresas
tienen paginas webs, pueden acceder y tener un contacto virtual con dichas

empresas.
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VII.

1.

RECOMENDACIONES

Se recomienda que impulse el area de e-marketing en las empresas MYPES
productoras exportadoras de calzado peruano, que se realice inversion en
aplicaciones tecnolégicas y con ello se logre la aplicacion Optima de las
herramientas de e-marketing para la mejora de la promocion,
comercializacién y comunicacion.

Se recomienda también, mantener actualizada la promocién de los
productos y realizar campafias promocionales por temporada o fechas
festivas que permita el impulso de las ventas de forma diferenciada y
brindando incentivos de compra a los clientes.

Se deben establecer comunicaciones claras sobre las ofertas, promociones,
lanzamiento de nuevos productos entre otros, con piezas audiovisuales,
graficas 360°, spot publicitarios que sean agradablemente visibles para los
clientes y generen interacciones que logren captar nuevos clientes.

Por dltimo, se recomienda que se creen estrategias que afiancen la compra
web mejorando la credibilidad de compra por canales digitales, se mantenga
el stock adecuado para asegurar la entrega en los plazos ofertados y se
organice adecuadamente la distribucion de los productos en la pagina web

para una experiencia agradable del cliente.
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ANEXOS

Anexo 1
Operacionalizacion de la Variable
Variable de L Definicion _ _ _ L
, Definicion Conceptual _ Dimensiones Indicadores Escala de Medicion
Estudio Operacional

En cuanto, Otsuka vy Oferta
Stanton (2016) nos definen , Promocion Descuentos

| e dicital La variable
que el marketing digital _ ] .

& adaptacion de | e-marketing sera Incentivos
como la adaptacion de las .

o P medida a través de una Escala de Likert

caracteristicas del )

i o encuesta mediante las
marketing al mundo digital )
filizand | dimensiones: 1) Nunca
utilizando las  nuevas i

Promocion, Redes Sociales 2) Casi hunca
herramientas digitales o . ‘s L
E-MARKETING comunicacion y Comunicacion Pagina Web 3) A veces

disponibles en el entorno
de la web. Es por tanto un
método para identificar la
forma mas eficiente de
producir valor al cliente
que pueda ser percibido
por medio de las

herramientas digitales”.

comercializacion, para
luego emplear el
método estadisticos de
las  frecuencias vy
finalmente aplicar la

media aritmética.

Plataformas de video

Canales de
o distribucion
Comercializacion _
Compra virtual

Segmentacién

4) Casi siempre

5) Siempre

Ordinal

Fuente: Elaboracion propia



Matriz de Consistencia

Problema Objetivos Variables Dimensiones Indicadores P(;/tljlljae(:tiz y ir;rsi:r::n(tao I;s:;l;;:
Objetivo general
Problema general Oferta
, _ . Determinar cémo el e-marketing ha Descuentos La poblacion
¢Como el e-marketing ha favorecido alas  fayorecido a las MYPES productoras Bromocion Servicios esta
MYPES productoras. exportadora§ de  exportadoras de calzado peruano, Lima Adicionales conformada Técnica:
Zzlzzs;jo peruanc, - Lima. metropoliiana, Metropolitana, 2020. Incentivos por 143. Encuesta.
Problemas especificos Objetivos especificos
Problema especifico 1 Objetivo especifico 1 Redes Sociales
¢Como la promocion ha favorecido a las Determinar  cémo la  promocion  ha Comunicacién Pagina Web
MYPES productoras exportadoras de favorecido a las MYPES productoras Plataformas de
calzado peruano, Lima metropolitana, €xportadoras de calzado peruano, Lima video
2020? Metropolitana, 2020. E-Marketing Ordinal
Problema especifico 2 Objetivo especifico 2 Y al ser una
poblacion
¢Como la comunicacion ha favorecido a  Determinar como la comunicacion ha finita no Instrumen@:
las MYPES productoras exportadoras de favorecido a las MYPES productoras existe Cuestionario
calzado peruano, Lima metropolitana, exportadoras de calzado peruano, Lima margen de de preguntas
20207 Metropolitana, 2020. Canales de error
distribucion

Problema especifico 3

¢Coémo la comercializacion ha favorecido
a las MYPES productoras exportadoras
de calzado peruano, Lima metropolitana,
20207

Objetivo especifico 3
Determinar como la comercializacion ha
favorecido a las MYPES productoras
exportadoras de calzado peruano, Lima

Metropolitana, 2020.

Comercializacion

Compra virtual

Segmentacion

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 3

INSTRUMENTO QUE MIDE EL E-MARKETING

Les saluda Gracy Sanchez Diaz y Meyling Silva Cadenillas en condicion de estudiantes de
la Escuela de Negocios Internacionales de la Universidad César Vallejo — Lima Norte,
presentamos ante ustedes la investigacion en ejecucién que tiene como objetivo analizar
“El e-marketing en las MYPES productoras exportadoras de calzado peruano, Lima
metropolitana, 2020”

Instrucciones: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted
debera marcar con un aspa (X) la respuesta que considere conveniente. En el recuadro se
presenta lo siguiente:

1. Nunca 2. Casinunca | 3. Aveces 4. Casisiempre 5. Siempre

RESPUESTA
ITEMS

1 2 3 4

PROMOCION

1. ¢Laempresa realiza ofertas promocionales de sus productos?

2. ¢Considera que la empresa establece ofertas promocionales?

3. ¢Considera que los descuentos que realiza la empresa en
plataformas digitales se diferencian de la competencia?

4. ¢Los descuentos que ofrece la empresa facilitan captar nuevos
clientes?

5. ¢Considera que la empresa usa programas de incentivos de
compra para sus clientes?

6. ¢Laempresa cuenta con productos adicionales para la captacion
de nuevos clientes?

7. ¢Los productos adicionales son ofertados en las plataformas
digitales de la empresa?

COMUNICACION

8. ¢Laempresa hace uso de las redes sociales para comunicarse
con sus clientes?



9. ¢Laempresa comunica a tiempo las promociones u ofertas a
través sus redes sociales?

10. ¢ Los clientes hacen uso de paginas web para realizar
compras de calzado?

11. ¢ La empresa realiza anuncios, ofertas y promociones de sus
productos en paginas web?

12. ¢ Se efectdan comunicaciones promocionales mediante videos?

13. ¢ La comunicacion a los clientes es audiovisual y atractiva?

14.;La empresa realiza videos promocionales en redes sociales?

CANALES DE DISTRIBUCION

15.¢La empresa considera a la pagina web como punto de venta
estratégico?

16.¢ Los puntos de venta fisicos tienen una ubicacion accesible para
los clientes?

17.¢ La empresa considera que los consumidores realizan sus
compras a través de los canales digitales?

18.¢La empresa considera que los clientes confian en los canales
digitales para realizar sus compras?

19.¢;La empresa tiene un stock variado segun el género de sus
clientes?

20.¢La empresa tiene un stock variado segun la edad de sus
clientes?



Anexo 4. Validez del instrumento de recoleccién de datos

CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:
PROCESO DE IMPORTACION

DIMENSIONES [/ items

Pertinencia 1

Redevancia 2

Claricad 3

Sugerenciss

DIMENRSION 1: FROMOCION

i

Mo

i

Ho

5i

N

[ER

Oferta

ZLa empresa realiza afertas
promocianales de sus productas?

dlansidera gue b empresa stk e
afertas promocionales?

=

Descuentos

Slansidersa gue ks descusntas gue realiza
la ernpresa en platafarmas digitales se
diferamncan de la campetencia?

& Loas descuantas gue afrece la empresa
facilitan captar nuevos clientes?

Incertivos

dlansidera gue b empresa uss
programas de incentivos de compra
paara suk clientes?

= @

ZLa empresa cuenta con praductas
adicionales para la captacidn de
nuevas disntes?

& Las praductas adicionakas sgn
afertadas @n las plataformas digitales
de la ernpresa?

DIMERSIAN 2: COMUMICACION

]

Mo

Mo

5i

o

L=

Redes sociales

ZLa empresa hace uso de las redes
LOCiales para comunicarss oan sus
eliantesy

ZLa empresa comunica a tiempo las
promocianes u ofertas o traeds sus redes
sociales?

Pagina weh

£ Las cdlientes hacen usa de paginas web
para  realizar compras de caleada?

£La empresa realisa anuncias, ofertas
promocianes de sus productos en paginas
weh?




12,

1: Plataformas de video
14
S50 efectdan comunicatknes
pramocianales mediante videas? o o o
4La comunicasidn a los clientes s
audiavisual ¥ stractwa? o o o
JLa empress realiza videps pramacionalas en
redes sociales? o o o
DIMENSION 3: COMERCIALIZACION Si Ko | S0 HNoo |5 | No
15
¥ | Canales de distribucidn
16
Zla empresa considera a la pdgina web
camo punto de wenta estratégica? o o
dLos puntos de venta Feicos Sensan wuna
ubicacin accesible para los clientes? v v
17
¥ | Comprawirtual
18
4La empresa considera gue los
consumidores realizan sus compras a o o o
traves de |os canales digitales?
JLaempresa consdera gue los clientes
canfian en kot canales digitales para o o o
realizar sus campras?
iq
Y | Sepmentacian
20
Z2La empresa tiene un stock variado segon
@l pEners de sus clientes? v v v
ZLaempresa tiene un stock variado segin la
edad de sus clientes? o o o

Ohbservackones (precisar sl hay sufickencia): HAY SUFDIENCIA

Dpinkdn de aplicabllidad: aplicable [ 3 ) apcable despuds de corregir | | Mo aplicable | ]

17 die junds del 2020

Apiidos y nombees del juez evaluador:

FASKRCHE RAMOS MAXIMD FIDEL
DI 073033500

Especialidad dol evaluador:
IMG. ECONOMISTA. MGTR. EN DOCENCIA URIVERSITARLA

“Pertinencia: £l (tem correspance al concepto tedrico formulaca.

‘Refevancia El ikem es apropiaca para representar al companente o dimensidn especifica del
canstructo

Claridad: Sa entiende sin dificultad alguna el enurciado del item, &5 conciso, Bxacts y directo

Mota: Suficiencia, se dice sufickenda cuanda bas fbems planteadas son suficlentes pam medir la
dirnensidn



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTEMDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:
PROCESO DE IMPORTACION

DMMENSIOMES § items

Pertinencia 1

Refevancia 2

Claridad 3

Sugerencias

DIMERSION 1: FROMOCION

i

Si

Mo

5 |Nu—

[l

Oferta

JLa empresa realizas ofertas
promocianales de sus productos?

Slansidera que ka empresa ik e
afertas promocionales?

=

Descuentos

lansidera gue ks descuantos gue realiza
la ermpresa en plataformas digitales se
dif erencian de ks competencia?

& Los descusntos gue afrece b empresa
facilitan captar nuevos clientes?

Incentivos

Alansidera gue b empresa uss
programas de incentives de compra
piara sus clisntes?

=

JLa empress cuenta can prodoctos
adicionales para la captacion de
nuesas cientes?

4 Lo productos adicionalas spn
afertadas en las plataformas digitales
de la ermpresa?

DIMERSION 2: CORMUNICACION

Si

Ho

Mo

Si

[T

=

Redes sociales

JLaempresa hace uso de las redes
sOUiSles para cormunicarse can sus
clientas?

£ La empresa comunica a tiempo las
promocianes u afertas o frands sus redes
sociles?

10

11

Pagina web

£ Lot dientes hacen wso de phginas web
para  realizar compras de caliadn?

4La empresa realizs anuncias, ofertas v
promocianes de sus productes en paginas
weh?




12,
1% .
¥ Plataformas de video
14
458 efertdan comunicacianes
pramocianales mediante videas?
K ®
JLa comunicacidn a los clientes g
audiavizual v atractva?
K ]
JLa empresa reslizs videps promocionalaes en
redes socisles?
K ®
CIMERSION 3: COMERCIALIZACIHIN Si o 5i o o
15
¥ | Canales de distribuciin
16
iLla empresa considera a la pdgina web
camo punto de wenta estratégica?
K K
dLos puntos de venta feicos Siensn wuna
ubicacitn accesible para los clientes?
K K
i7
¥ | Comprawirtual
18
JLa empresa considera gue los
cansumidares realizan sus compras a
traves de los canales digitales? ® *
ZLa empresa considera gue los clisntes
canfian en ks canales digitales para
realizar sus compras? K o
19
¥ | Segmentacidn
0
£La empresa tiene un stack variado segion
&l péEnern de sus clientes? K K
¢ La empresa tiene un stock variado segon la
edad de sus clientes? K K

Obszarvacionas [praciaar =l hay suliclencla): 51 hay suficlencia

Opinksn da aplicabliidad: Aplicabls [x] Apllcabls despuss de comsgir[ ] Mo aplicabls [
1

Apellides y nombres del juez evalusdor: Marques Caro, Fermandas Luis
DNl QET2ESED

Especialidad del evaluador: Doctar en Administracian

Perbnancia: ElF
I Mmlesancm: El
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Rob: Sulsmnos, s des §ubos s caands ks mar

18 de Junlo da 2020




CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENMDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:
PROCESO DE IMPORTACION

DIMENSIONES § vems

Pertinencia 1

Relevancia 2

Claridad %

Sugerencias

DIMERSION 1: PROMOCION

i

Mo

Si

MNa

5i |N-u-

[

Oferta

4La empresa realiza afertas
pramocionales de sus productas?

SCansidera gue b empresa witihleps
afertas promecionales?

=

Descuentos

dCansidera gue ks descpantos gue realiza
la ermpresa en platafaormas digitales se
diferamcian de s competencia?

£ Lo dese pamtas gue afrece ks empresa
facilitan captar nuevos clientes?

Incertivos

dCansidera gue la empresa uss
pragramas de incentivios de compra
piara sk clienkbes?

=

4 La empresa cuenta con praductos
adicianales para la captacion de
nuevas dientes?

4 Lag productos sdicionakes son
afertadas «n las platafarmas digitales
de la empresad

DIRERSIGN 2: CORUMICACION

5i L5

= O

Redes sociales

JLa empresa hace usa de las redes
socales paara coem UmiCarses on sus
clientas?

JLa empresa comunica a bempo las
pramocikanes uafertas g travds sus redes
sociales?

10

11

Pagina web

¢ Lo clientes hacen usa de paginas web
para realizar compras de caliada?

JLa empresa reslizs anuncios, ofertas v
promocianes de sus productos en paginas
weh?




12,

13 .

¥ Plataformas de video

14
A58 efectdan comunicaciones
pramocianales mediante videgs?
4La comunicesdan a los clientes e
audiovisual v astractiva?
4La empresa realiza videps promocionales en
redes sociales?
DIMENSISN 3: COMERCLALIZACION Si L Ha [& | No

15

¥ | canales de distribudion

16
fla empreca considera a la pdgina weab
camo punto de wenta estratégica ¥
JLos puntos de venta fEicos fensn wna
ubicacion accesible para los clientes?

17

¥ | Compra virtual

13
JLa empresa considera gue |os
comsumidares realizan sus compras a
través de los camales digitales?
JLa empresa considera gue los clientes
canfian en e canales digitales para
realizar sus campras?

19

¥ | Sepmentacian

0

ZLa empresa tiene un stock variado segon
al péners de sus clientes?

£La empresa tiene un stock variado segon la
edad de sus clientes?

Observaclongs [preclear & hay suliclencla):

Cpinicn de aplicabiligad: Aplicabls [ ] Aplicable gaspuss de comagir [ ] Mo aplicabls

[1
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