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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general establecer la relacion entre el
marketing electronico y el e-commerce de una empresa de calzado deportivo,
Cercado de Lima, 2022, con la interaccion de sus dimensiones la funcionalidad, el
feedback, fidelidad, comercializacion basica en la red, logistica operacional y
comercializacion digital. Al respecto, del marketing electronico el autor Cangas y
Guzméan (2010) definen el marketing digital como la ejecucion de tecnologias
digitales para incentivar a las actividades de Marketing enfocadas a lograr la
adquisicion de rentabilidad y retencion de clientes, por medio del reconocimiento de
la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del avance de un enfoque
planificado. Por otro lado, el e-commerce segun el autor Martinez y Rojas (2016)
nos afirman que el e-commerce es el panorama ideal de interaccion comercial entre
los consumidores y las empresas con la finalidad de ahorrar tiempo y costos en una
traspase tradicional, orientado a un nuevo ambiente digital y no presencial. (p.14).
Las dimensiones funcionalidad, feedback, fidelidad, comercializacion bésica en la
red, logistica operacional y comercializacion digital. La metodologia usada para la
presente investigacion fue de tipo aplicada con un enfoque cuantitativo, siendo de
tipo descriptivo, no experimental de corte transversal. Por lo que, se detalla si existe
relacion entre el Marketing electrénico y el e-commerce de una empresa
comercializadora de calzado deportivo. Se concluyd, que existe relacién entre las
variables marketing electronico y el e-commerce, en base al analisis inferencial,
puesto que quedo estadisticamente demostrado que la significancia es menor a
0.05 (0.000) de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima,2022.

Palabras clave: Marketing electrénico, e-commerce, comercializacion

viii



Abstract

The present investigation had as a general objective to establish the relationship
between electronic marketingand the e-commerce of a sports shoe company,
Cercado de Lima, 2022,with the interaction of its dimensions functionality, feedback,
loyalty, basic marketing in the network, operational logistics and digital marketing. In
this regard, of electronic marketing, the author Cangas and Guzméan (2010) define
digital marketing as the execution of digital technologies to encourage Marketing
activities focused on achieving the acquisition of profitability and customer retention,
through the recognition of the importance strategy of digital technologies and the
advancement of a planned approach. On the other hand, e-commerce according to
the author Martinez and Rojas (2016) affirm that e-commerce is the ideal scenario
for commercial interaction between consumers and companies in order to save time
and costs in a traditional transfer, Oriented to a new digital and non-face-to-face
environment. (p.14). The dimensions functionality, feedback, loyalty, basic
marketing in the network, operational logistics and digital marketing. The
methodology used for the present investigation was of the type applied with a
guantitative approach, being of a descriptive type, not an experimental cross-
section. Therefore, it is detailed if there is a relationship between electronic
Marketing and e-commerce of a company that sells sports shoes. It was concluded
that there is an interaction between the electronic marketing and e-commerce
variables, based on the inferential analysis, since it was statistically demonstrated
that the significance is less than 0.05 (0.000) for a sports shoe company, Cercado
de Lima.

Keywords: Marketing electronico, e-commerce, comercializacion



l. INTRODUCCION

El avance tecnologico en el rubro comercial ha llegado a sostener importancia
durante los ultimos afios puesto que permite crear oportunidades de negocio para
las organizaciones al aperturar nuevos nichos de mercado, también para realizar
diferentes maneras de distribucion del producto o servicio que brindan las
empresas, de esta manera este factor ayuda a las entidades a poder llegar a mas
clientes y poder expandirse a nuevos mercados a nivel internacional, fomentando el
aumento de competitividad y calidad del producto o servicio. Asi mismo, uno de los
beneficios que ofrece es promover la igualdad de consumo en el mercado, debido
a que, gracias los medios tecnol6gicos y plataformas digitales es méas sencillo para
los clientes realizar la compra de bienes y servicios que se les dificulta adquirir al
vivir en zonas alejadas o ciudades pequefias, donde se presenta una escasez de
lugares fisicos con bajo costos de transporte, por lo que se tiende a presentar
precios elevados. En conclusion, se destaca la importancia del uso de medios
digitales para los procesos comerciales, y como estos han permitido que multiples
empresas de distintos rubros puedan sobre destacar en un mercado tan competitivo,
permitiendo una expansion del mercado al brindar un tipo de comercio digital que
conecta al cliente con el producto sin la necesidad de verlo fisicamente, lo que
permite focalizar mejor a su mercado objetivo.

Una empresa ubicada en el distrito de Cercado de Lima, brinda productos de
calzado y ropa deportivos a todo tipo de publico. Dicha empresa se centra en la
comercializacion de dichos bienes, en busca de ofrecer productos de calidad, a
buen precio, proporcionando una atencion fisica personalizada en cada una de sus

filiales.

Asi mismo, la empresa de calzado deportivo, en el aspecto funcional del uso
de medios digitales para el acaparamiento del publico, sostiene un déficit del uso de
estas herramientas, al no poseer un amplio desarrollo e interaccién de sus clientes
con el producto final dentro de un plano digital, al no encontrar variedad de

productos.



Por otra parte, cabe destacar que el feedback que aplica la empresa es
precario, debido a que no muestra interés en el desarrollo del comercio digital, al no
considerarlo punto clave de venta, ni de criterio promocional, generando con ello

una pérdida de oportunidad de expansion comercial de la empresa.

Por lo tanto, el aspecto de fidelidad del cliente dentro de la misma empresa de
calzado deportivo, solo se presenta de manera fisica en sus establecimientos, lo

que permite tener un acercamiento personalizado, pero a la vez més limitado.

En cuanto, al aspecto comercial mediante un espacio digital, dicha empresa
presenta canales digitales poco desarrollados, en los cuales se muestra los
productos, con pocas caracteristicas y facilidades de modelos para todos los
segmentos, asi mismo, no presenta campafias promocionales dentro de los canales

comerciales, lo que dificulta la rotacion de sus productos mas exclusivos.

Por consiguiente, mantiene procesos de reabastecimientos lentos, puesto que,
solo mantiene productos por temporada o pedidos, es que casi siempre presenta
productos agotados dentro de la plataforma digital, al enfocar la comercializacién de
estos bienes mediante los canales fisicos, sin dejar stock disponible para los

canales digitales.

Finalmente, el uso de los medios digitales para fines comerciales de los
productos deportivos, tiende a tener mayor presencia mediante plataformas de
redes sociales, que de la misma pagina web de la empresa de calzado deportivo;
esto generado por la falta de desarrollo de los medios de comercializacién digital,

por lo que se traspasa la informacién de los bienes.

En el contexto de estudio se han logrado identificar los problemas siguientes:
a). Falta de presencia del uso de canales digitales para el comercio electrénico b).
Desarrollo de su pagina web precario, si cuentan con una plataforma, pero no la
gestionan de manera adecuada c). No presentan personal capacitado para un uso

adecuado de comercio electrénico.



Teniendo en cuenta lo manifestado considero importante investigar el
marketing electronico y el e-commerce con la finalidad de proponer alternativas y
practicas de solucion al contexto de estudio y otras caracteristicas similares.

Ante lo expuesto se formularon los siguientes problemas de investigacion

El problema general fue: ¢ Cual es la relacion entre el marketing electronico y
el e-commerce de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022? En
cuanto a los problemas especificos fueron (a) ¢Cuél es la relacion entre el
marketing electrénico y la comercializacion basica en la red de una empresa de
calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022? (b) ¢Cuél es la relacion entre el
marketing electrénico y Problemas de caracter Logistica y Operacional de una
empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 20227 (c) ¢Cudl es la relacién
entre el marketing electronico y la comercializacion digital de una empresa de

calzado deportivo, Cercado de Lima, 20227

El presente informe de investigacion tendra una justificacion tedrica,

metodoldgica y practica.

La presente investigacion se explica tedricamente, segun Gallardo (2017)
afirma que dicha investigacion se desenvuelve en la experiencia pasada, no solo
historica sino de cualquier tipo de disciplina cientifica. Por ello, la justificacion teérica
apoya la nocién del uso de fuentes externas enfocadas en la experiencia, que
contengan informacion detallada. Frente a ello, la presente investigacién buscando
ampliar los conocimientos de la variable marketing electrénico y e-commerce, usara
la teoria de restricciones, creada por el Dr. Eliyahu Goldratt, con la finalidad de
aprovechar los recursos limitados para objetivos estratégicos claves para el
desarrollo de los resultados. Asi mismo, esta investigacion se desarrolld
tedricamente puesto que se han referenciado y citado las fuentes de donde se

sustrajo la informacion.

Asi mismo, la investigacién presenta justificacion practica. Ello es contrastado
por Gallardo (2017) el cual afirma que esta comprende la descripcion, el registro y

analisis de los datos, asi como la composicion de los hechos. Por tal motivo, se



requiere de la obtencion de informacion de fuentes seguras que generen aportes a
la problematica planteada. Por ello, se logré encontrar la falta de aplicacion del
marketing digital en las operaciones comerciales de la empresa, dando como
finalidad que la misma requiere de un desarrollo profundo de las herramientas
digitales, mediante el aprovechamiento de las redes de contacto digital, que
permitan tener un mayor conocimiento sobre los requerimientos de los clientes,

frente a los productos ofrecidos digitalmente.

La investigacion presenta justificacion metodolégica. Ello fue destacado por
Gallardo (2017) el cual nos afirma que, por medio de la manipulacion de una variable
no experimental no revisada, en una situacion estrictamente controlada, con la
finalidad de descubrir de qué modo o situacion se produce un hecho independiente.
Es asi como los resultados de la presente investigacion, se destacan para tener un
margen de control de los hechos independientes a la variable de estudio. Por
consiguiente, la investigacion se centro en la realizacion del instrumento enfocado
en las variables de marketing electrénico y e-commerce donde se elaboraron 17
items que estuvieron conformados por las dimensiones (a) funcionalidad (b)
feedback (c) fidelidad (d) Comercializacion basica en la red (e) logistica operacional
(f) comercializacion digital. La escala que se utilizo para la medicién del instrumento

fue la escala de Likert.

El objetivo general fue: establecer la relacion entre el marketing electronico y
el e-commerce de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022, los
objetivos especificos fueron: (a) determinar la relacion del marketing electrénico y
la comercializacién basica en la red de una empresa de calzado deportivo, Cercado
de Lima, 2022, (b) determinar la relacién del marketing electrénico y Problemas de
caracter Logistica y Operacional de una empresa de calzado deportivo, Cercado de
Lima, 2022, (c) determinar la relacion del marketing electrénico y la comercializacion

digital de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

Con respecto a la hipoétesis general de la presente investigacion fue: existe

relacion entre el marketing electronico en el e-commerce de una empresa de



calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022 Consecuentemente las hipotesis
especificas fueron (a) existe relacion entre el marketing electrénico y la
comercializacion béasica en la red de una empresa de calzado deportivo, Cercado
de Lima, 2022 (b) existe relacion entre el marketing electronico y Problemas de
caracter Logistica y Operacional de una empresa de calzado deportivo, Cercado de
Lima, 2022 (c) existe relacion entre el marketing electrénico y la comercializacion

digital de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022.



. MARCO TEORICO

En el contexto internacional de la variable e-commerce, Cordero (2019) dio a
conocer el e-commerce y el andlisis actual desde la perspectiva del cliente y
estrategias efectivas para su avance, nos indica que es analizar la situacion
presente del comercio electrénico, desde el enfoque del consumidor en la ciudad de
Guayaquil, provincia del Guayas, para la elaboracién de estrategias eficientes y su
desarrollo, mediante las cuales nos explaya que describir los antecedentes y la
presente problematica del comercio electronico es importante para el desarrollo
actual de nuevas tecnologias de comunicacién e informacion, las cuales han
transformado al internet en una herramienta necesaria de las negociaciones, en el
gue las transacciones se realizan en un escenario digital, donde los distribuidores
de bienes y servicios y clientes finales tienen acceso general de la informacion.

Kock et al. (2021) reportaron la mejora de la comercializacion de productos
de segundo mano aplicando un enfoque de comercio electrénico, nos da como
propésito el analizar el acto de comercializacion de la venta de productos de
segunda mano utilizando el comercio electrénico, en el que se mejore la economia
circulas en Panama. Para ello se realiz6 una investigacion en base a trabajos
relacionados a la variable, y una vez se analizaron dichos trabajos de las
tecnologias existentes, se genero la creacion de un Programa de desarrollo extorno,
que facilite las etapas de planificacion, disefio y codificacion de la empresa a cargo.
Finalmente, el informe se llevé a cabo, denotando el uso de una herramienta digital,
impulsando no solo la nocion de idea de negocio digital sino también la
responsabilidad social empresarial que se asume.

Music et al. (2022) comunicaron el trabajo digital y comercio electrénico de
alimentos en base a las practicas socialmente sostenibles durante el COVID-19.
Cabe destacar, que el teletrabajo se ha convertido en una experiencia profesional
dominante para muchas empresas y trabajadores canadienses debido a la
pandemia de COVID-19. Asi mismo, el teletrabajo tiene varios beneficios que son
independientes de COVID-19. Dos cambios predominantes han sido con respecto

al teletrabajo y los habitos de compra de alimentos en linea, los cuales impactan el



bienestar social como una dimension de la sostenibilidad social. Para ello,
discutimos dos encuestas exploratorias sobre la percepcion del teletrabajo y el
comercio electrénico de alimentos. Descubrimos que, si bien el teletrabajo tiene el
potencial de aumentar el bienestar social y la sostenibilidad social de las
comunidades canadienses tanto urbanas como rurales a través de una variedad de
mecanismos, el comercio electrénico de alimentos no ofrece rendimientos similares.
En cambio, la prevalencia del comercio electronico de alimentos simplemente
agrega comodidad a las vidas de aquellos que ya tienen un acceso adecuado a los
alimentos mientras mantienen el statu quo.

Zhiping (2022) transmitié los criterios que influyen en la satisfaccion del
consumidor del comercio electrénico de productos agricolas caracteristicos, nos
explica que Tomando Yantai Cherry como ejemplo, este documento estudia los
factores que influyen en la satisfaccion del consumidor en las compras en linea de
productos agricolas caracteristicos y analiza cinco factores que influyen: expectativa
previa a la compra, calidad del producto, imagen de marca, plataforma de comercio
electronico y distribucion logistica, y disefia una escala, plantea suposiciones y las
verifica. Los resultados muestran que la expectativa previa a la compra no posee
una influencia negativa significativa en la satisfaccion del cliente, la calidad del
producto, la imagen de la marca, la plataforma de comercio electrénico y la logistica
de distribucion tienen efectos positivos significativos en la satisfaccion del cliente.
Finalmente, en base a las conclusiones de la investigacion, este documento
presenta algunas contramedidas y sugerencias para mejorar la satisfaccion del
cliente del comercio electrénico de productos agricolas.

Kalkha et al. (2022) dieron a conocer un comercio electrénico confiable y
receptivo con 10T, la logistica moderna se vuelve mayormente centrada en la web,
su objetivo supero la productividad en los almacenes tradicionales para apuntar a la
efectividad y satisfacer las demandas de los consumidores en el contexto del
comercio electrénico. Por ello, este articulo presenta un tipo moderno de almacén
basado en loT, que utiliza la tecnologia existente, como la solucion RFID, para
aumentar la confiabilidad del inventario al reducir el riesgo de errores humanos y

cubre el 90% de todas las operaciones del almacén. A través de este articulo,



analizamos las principales areas de mejora para la solucién RFID. Sin embargo, en
el area de retail los productos no son rastreados (posiblemente pero caro), dejando
atras una baja visibilidad en el inventario en tiempo real con el riesgo de escasez de
inventario para articulos ya pedidos por los clientes en la plataforma de comercio
electronico o exceso de inventario. La solucién que propusimos cubre este defecto,
mediante la creacion de areas de seleccidn inteligentes, basadas en el pesaje para
obtener datos primarios a cuantificar. Esta solucion aumenta la confiabilidad y la
capacidad de respuesta del inventario al ayudar a las areas minoristas a
reabastecerse y dominar los retrasos en la recoleccion y preparacion.

Kang y Pang (2022) comunicaron la seleccion de ciudades para la estrategia
de ingreso al mercado del e-commerce de bienes frescos desde la existencia de la
competitividad logistica urbana, nos explaya que la logistica urbana es fundamental
para el comercio electronico de productos frescos, y que el impresionante avance
de la logistica urbana tiene un papel de liderazgo en el aumento de la competitividad
del jugador de comestibles en linea. Por ello, esta investigacion analiza las
caracteristicas de la logistica del comercio electronico de alimentos frescos y
construye un indice de evaluacion de la competitividad logistica de la ciudad,
también conocida como competitividad logistica urbana, basado en la escala de
requisitos bésicos, el nivel de potenciadores de eficiencia y el nivel de tecnologia e
innovacion. Al observar treinta y siete ciudades en el delta del rio Yangtze de China,
evaluamos y clasificamos su puntaje de competitividad logistica urbana a través del
método de toma de decision interactiva y multicriterio (TODIM) y analisis de
conglomerados de K-means utilizando el software Matrix Laboratory (MATLAB),
denotando resultados positivos.

Tolstoy et al. (2022) explayaron el efecto indirecto de las capacidades de
marketing en linea en el desempefio internacional de las PYME de comercio
electronico, nos denota que el comercio electronico internacional es una fuerte
tendencia global promovida por un viento de cola que impulsa las politicas
econdémicas, cambia los comportamientos de los consumidores y mejora la logistica
y las tecnologias. Dicho estudio investiga las razones de las variaciones de

rendimiento entre las pymes internacionales de e-commerce. Sobre la base de la



literatura sobre la perspectiva de las capacidades y la orientacion del mercado, se
desarrolla y prueba un modelo de investigacion con regresion lineal y analisis de
mediacién en una muestra efectiva de 99 pymes suecas que utilizan el comercio
electrénico como via de ventas internacional. Por ello, el presente estudio muestra
que las capacidades de marketing online son necesarias, pero no suficientes para
aumentar el rendimiento de estas empresas. Dando como resultados que la
ambidestreza del marketing, reflejada tanto por los enfoques impulsados por el
mercado como por los dirigidos por el mercado, es fundamental para aprovechar el
efecto de las capacidades de marketing en linea.

Wanmin (2022) dio a conocer la agrupacion en linea y fuera de linea y el
avance del e-commerce transfronterizo de Yiwu en la época de la economia digital,
nos menciona que, para el desarrollo de la economia digital nacional de una
provincia de china, en tendencia al desarrollo de la industria de la digitalizacion, el
uso del comercio electrénico transfronterizo es una de las piezas claves para
aumentar un rapido desarrollo econdmico. Dado que estos presentan un amplio
mercado mayorista de productos pequefios mas grande del mundo y la Unica ciudad
aprobada para realizar el e-commerce transfronterizo. Yiwu, debe enfocar mas
atencién a la integracion de los mercados digitales para poder atacar los puntos
débiles del comercio digital en la region y generar una mejora del desarrollo
econdémico, impulsado por el uso de un adecuado comercio electrénico.

Griva (2022) transmitié sobre la obtencién de satisfaccion electrénico en base
a la evidencia del andlisis de datos de experiencias del comercio electrénico, ello
nos explaya como finalidad como desde un estudio de satisfaccion del cliente,
aplicado mediante encuestas a 140 tiendas de e-commerce de un pais europeo, se
logro aplicar y desarrollar un modelo de aplicado en analisis de negocio. Posterior
a ello, se obtuvo como resultado que en la aplicacion de una tienda con e-
commerce, los segmentos del estudio fueron aprovechados, generando estrategias
automaticas para los clientes clasificados en grupos. Finalmente, este presente
estudio constituye una adecuada forma de literatura para el cliente y permite una
adecuada segmentacion del mismo en un entorno de comercio electrénico, para asi

poder distribuir adecuadamente el tipo de publicidad a emplear.



Esmeli et al. (2022) proporcionaron un analisis del efecto del uso de
funciones contextuales y de lealtad en la prediccion temprana de compras de
compradores en el dominio del comercio electrénico, tiene como propdsito,
determinar la tasa de conversion del comercio electrénico realizadas por clientes al
acceder a una pagina, es decir, realizar una prediccion de compra en base a
informacion precedente del cliente. Para ello, se realiza diversos modelos de
mineria de datos, para los clientes que ingresen a las paginas de e-commerce.
Concluyendo dentro de la base de datos, resultados positivos en base a las
predicciones de compra, incluso cuando no se muestra el producto, se tiene un
acercamiento al cliente de lo que necesita dentro del e-commerce, mostrando una
precision alta del 90,2%.

Fernandez (2022) informo sobre el comercio electrénico y los determinantes
de la importancia del e-trust, el cual tiene como objetivo identificar y estimar los
agentes determinantes para poder acceder al comercio electrénico y desarrollar
confianza en el comercio electrénico en Espafia. Para ello, se analiz6 mediante una
encuesta nacional dentro de los periodos del 2014 al 2019m y se adiciono el modelo
logit. Finalmente, se obtuvo como conclusion que la confianza electronica, es un
criterio determinante e importante en el comercio electrénico, asi como el
crecimiento en el mismo y en el uso de los recursos digitales.

Portillo y Contreras (2021) reportaron incidencia del comercio electrénico en
las Mypes del sector calzado de la ciudad de Cucuta entre los afios 2015 - 2020,
nos denota como propdésito de su investigacion analizar las variables de la influencia
del comercio electrénico en las pymes del rubro de calzado, para con ello poder
determinar las limitaciones o avances del comercio electronico dentro de este
sector, y asi poder establecer posibles estrategias para impulsar mas dicho rubro.
Para ello, se tomé se utiliz6 como herramienta de investigacion el uso de una
entrevista semiestructurada, con un formulario de preguntas clave y abiertas. Las
cuales dieron como conclusion la importancia que tiene ahondar en las variables de
influencia del comercio electronico dentro del rubro de calzado, al considerarlo como

una herramienta vital para el desarrollo comercial del negocio, asi como, se
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establece como un canal de distribucion, facilitando las operaciones comerciales e
impulsando una mayor conectividad del producto con el cliente final.

Quinceno y Gémez (2019) comunicaron una propuesta de implementacion
de e-commerce para la empresa Dicar, la cual nos explaya que la finalidad del
mismo es impulsar el desarrollo y fortalecimiento de la empresa Dicar dentro del
mercado, de la misma manera se busca exponer sobre los beneficios que se tiene
al impulsar la ejecucién del comercio electrénico dentro de una empresa en un
entorno cambiante como lo es el siglo XXI. Para ello, se enfoco la investigacion en
dos metodologias, la primera de estas era la exploratoria, la cual se enfocé en
brindar informacion pertinente a la problemética, lo que permitié ofrecer cursos de
accion como via para gestionar las ventas; mientras que el segundo se centré en la
fase descriptiva, la cual se centr6 en las caracteristicas del mercado, asi como, los
cambios de la competencia. Finalmente, los resultados denotaron la importancia de
ejecutar dichas medidas para mejorar la competitividad de la empresa Dicar en un
entorno digital, centrandose en un marco del uso del e-commerce y los cambios que
este trae consigo.

Cruz et al. (2018) informaron sobre la investigacion de la aplicacion del e-
commerce en las Mypes del sector comercio relacionadas a la cAmara de comercio
e industria de El Salvador, tiene como finalidad determinar las causas de la
implementacion del e-commerce, por parte de muchos empresarios, que lo emplean
como modelo de negocio; lo que se busca es analizar la situacion presente del
comercio electronico y la incidencia que tiene dentro del comercio salvadorefio en
la Pymes. Para esta investigacion se usaron dos tipos de herramientas para recabar
informacion, las cuales fueron las encuestas hacia los empleados que usan el e-
commerce y entrevistas a gerentes de Pymes de San Salvador, los cuales
denotaron cierto margen de semejanza en sus resultados al afirmar que es
herramienta beneficiosa para el desarrollo del negocio dentro del mercado actual.
Como conclusién, nos explaya que el uso del comercio electrénico dentro de las
Pymes supone un gran beneficio y oportunidad para muchos gerentes de San

salvador de generar expansion de sus negocios mediante el desarrollo comercial,
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sin embargo, detallan que para cumplir estas expectativas se debe mejorar el area
de marketing para el uso eficiente del e-commerce.

En el contexto nacional el e-commerce, en Mucha (2018) reporto el e-
commerce y el vinculo que tiene con el volumen de ventas de las productoras de
calzado, sostiene como propdsito determinar el grado de incidencia que tiene el
comercio electrénico en el volumen de ventas de las pymes de calzado. Para ello,
se estim6 en un modelo de investigacion causal para poder recopilar informacion
sobre el nivel de relacion de las variables, utilizando como técnica de investigacion
la encuesta. Las conclusiones determinaron que el sistema que manejan las
empresas de calzado en Trujillo, no son rentables, asi mismo, destacan que el uso
del comercio electronico como herramienta de estos negocios incrementaria la
produccion y sus ventas.

Borja (2020) explico la ejecucion del e-commerce para las microempresas
comerciales nacionales. Dicha investigacion se propuso impulsar el comercio y
permanencia de estas pequefias empresas frente a la competencia con formato de
venta diferente, para ello, optaron por un modelo de comercio electronico para
impulsar dicho sector. Por tal motivo, se realiz6 una muestra a 380 locales de este
tipo de formato comercial, asi como, para medir la variable se aplicé la prueba de
Rho-Spearman dando como resultado una fuerte correlacién de 0.958. Finalmente,
se determiné que las pequefias empresas 0 bodegas de barrio, deben aplicar el e-
commerce a sus negocios para impulsar el comercio en sus sectores, asi como,
mejorar la fidelizacion de los clientes, y poder hacerles frente a empresas con un
formato més avanzando.

Palomino et al. (2020) informaron del comercio electréonico y su relevancia en
periodos del covid-19 en la zona norte. Del cual, tiene como propdsito analizar la
influencia de la pandemia en los habitos de compra digital por parte de los
consumidores, es decir, determinar que tanto afecta la motivacién de los mismos,
para adquirir un bien. Para dicha investigacion se realizé una encuesta a 3193
personas, de los cuales se obtuvo como resultado un incremento exponencial de
personas que realizan sus compras de manera digital, mediante tiendas en linea.

Se concluye que, a lo largo de la pandemia, las necesidades y preferencias del
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publico y las empresas han cambiado, motivo por el cual el uso del e-commerce
para realizar los actos comerciales ha tomado mas influencia durante la pandemia

Chévez et al. (2020) detallaron la revisiéon tedrica del adoptamiento del e-
commerce, el cual tiene como propadsito denotar un corto acercamiento teérico sobre
el uso del e-commerce. Para ello, se empled un sistema de aceptacion tecnoldgica,
mediante el cual se logra determinar las preferencias de los clientes. Puesto que, el
e-commerce se determina como una herramienta digital que usan los negocios para
tener un mayor acercamiento hacia el cliente, denotando el flujo de informacion
comercial limitada en base a las dimensiones y necesidades de la empresa,
mediante la cual se logra determinar la expectativa del cliente al producto en un
entorno de comercio digital.

Lajo y Minaya (2021) explicaron como el marketing Digital y el comercio
electronico en las Pymes de un centro de comercio, sostuvo como objetivo
determinar si se presentaba una relacion entre el e-commerce y el marketing digital.
Para ello se obtuvo como resultado que las Mypes del centro comercial, realizaban
constantemente ingreso de material promocional a sus redes sociales, los cuales
eran respaldados de una gran inversion, por otro lado, se denoto la falta de videos
para complementar el uso eficiente de los medios sociales para un mayor
acercamiento con el cliente. Finalmente, cabe destacar que, en respuesta al objetivo
general, si existe una relacion positiva baja entre ambas variables, ello respaldado
por una correlacion de Spearman positiva de 0.357 y un p-valor de 0.000 entre
ambas variables.

Privat y Solano (2019) detallaron la influencia del comercio electrénico
enfocado a los supermercados del sector retail en la perspectiva de compra habitual
de los clientes, por ello, se tuvo como objetivo analizar el impacto que tiene el e-
commerce en los supermercados en base a la compra de los consumidores. Como
resultado, se extrajo los datos obtenidos del Focus Group, ejecutado al grupo
objetivo primario, del cual se menciona que Metro es el supermercado con un mayor
flujo de clientes que visitan para adquiri sus productos, influenciados por el e-
commerce del mismo centro comercial. Finalmente, se detalla que los grandes

supermercados del distrito de Miraflores, indica que los clientes sienten que los e-

13



commerce durante estos afios ha ido innovandose y mejorando a funcionabilidad
de sus sistemas.

Por otra parte, en el contexto internacional del marketing electrénico,
Calle et al. (2020) ilustraron como el enfoque del marketing electrénico y las
estrategias aplicadas en la elaboracion de muebles de madera, nos da como
objetivo el planteamiento de estrategias del marketing que permitan impulsar las
ventas de la empresa de muebles de madera. Los resultados denotan un aumento
sustancial de los ingresos percibidos, asi como impulsar su cuota de mercado y
mejorar la competitividad de la misma dentro un entorno digital. Por lo que se
concluye, que el uso de herramientas digitales, sumado a un planeamiento
estratégico de marketing, permite posicionar a la marca, la eficiencia y la imagen de
la empresa dentro del mercado.

Carrasco (2020) nos explayo sobre las herramientas del marketing
electrénico las cuales permiten expandir la presencia digital, analizar los medios
electrénicos y reconocer al publico meta. Por tal motivo, dicha investigacion
busca describir y analizar, diversas herramientas funcionales de marketing digital
para el uso continuo de todos. Por ello, concluye, que, dentro de la aplicaciéon de las
mismas estrategias del marketing digital, toma como ejemplo la aplicaciéon de
buscadores como SEO y SEM ello para tener un mejor posicionamiento en los
analisis de busqueda, para con ello obtener mayor cantidad de mercado potencial.

Barzola et al. (2019) destacaron la relevancia que posee el marketing
electrénico en el e-commerce, nos plantea como propdésito la etapa fundamental en
la que el e-commerce asume un papel relevante en el marketing digital, que es en
la planificacion de la tienda virtual, puesto que, dentro de la misma, se realizara todo
el proceso comercial de los bienes. Para dicho analisis de la investigacion, se
usaron diversas fuentes de acceso de la red, como google academic entre otros.
Por tal motivo, se obtuvo como resultado la existencia de 4 areas dentro del
marketing electrénico que influyen en el e-commerce, puesto que se explaya todos
los criterios dentro de la pagina de comercio digital. Por consiguiente, se concluye
gue las variables influyen entre si, generando una mayor eficiencia en los procesos

comerciales y apertura de nuevos nichos de mercados.
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Uribe y Sabogal (2021) reportaron que el marketing electronico en las Mypes
de publicidad, tiene como propdsito identificar las estrategias digitales aplicadas al
marketing electronico, entre estas el uso de los medios sociales. Para dicha
investigacion se realizé una encuesta a 365 empresas. Adicional a ello se usé la
misma herramienta para recabar informaciéon de 140 empresarios. Dando como
resultado, que muchas mypes no cuentan con un desarrollo pleno de e-commerce,
ni buscan posicionarse dentro de este tipo de mercado. Por ende, se concluye que
las Mypes no cuentan con una estructura orientada a un entorno de comercio digital,
se denota la falta de capacitacion para el aprovechamiento de las herramientas
digitales, para aprovechar la oportunidad de la digitalizacion.

Londofio et al. (2018) transmitieron los modelos analiticos sobre la eficiencia
del marketing electronico, buscando esclarecer los factores que determinan el grado
de uso de las estrategias del marketing comercial. Por ello, se realiz6 una encuesta
a clientes interno y externos en el centro de Medellin, para posteriormente analizarlo
mediante modelos de regresion logistica y Poisson, para esclarecer el vinculo de
las diversas variables asociadas al consumo de los clientes en los medios digitales.
De ello, se concluye que dichos canales no son muy eficaces, puesto que, no son
muy utilizados por los clientes, sin embargo, dicho uso de estos canales esté ligado
al uso continuo de las redes sociales, y la espera de beneficios esperados por los
clientes.

Baque et al. (2021) informaron sobre el marketing electrénico y el grado de
influencia en el avance comercial de las Mypes, el cual tuvo como propésito analizar
el marketing electrénico y la incidencia en el crecimiento comercial de las mypes,
dando como objetivo conocer los beneficios y desventajas de esta herramienta
digital. De lo cual se detalla que el comercio electrénico era una forma mas de
comercializar, sin embargo, dicha forma durante la pandemia se ha vuelto
imprescindible para el avance y sostenibilidad de todo negocio. Por lo que se
concluye, que en vista de un entorno de covid-19, en el que muchos sectores
comerciales han quedado limitados por el flujo de comercio tradicional que
sostienen, mientras que el crecimiento comercial por canales digitales ha generado

una expansion del mercado y continuidad en el mismo para muchas empresas.
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Setkute y Dibb (2022) comunicaron sobre barreras del marketing electronico
en pequefas organizaciones de servicio de empresa a empresa (B2B), denotando
como objetivo aumentar la comprension sobre el marketing digital en las pymes
B2B, examinando las barreras a las que se enfrentan y las practicas digitales que
funcionan para ellas. Se aplicé una metodologia de investigacion cualitativa para
enfocarse en estas practicas previamente inexploradas en pequefas empresas B2B
que funcionan con la industria del gas y el petréleo. El estudio identifica los factores
internos y externos relacionados a este contexto de PYME B2B que influyen y
actian como barreras para la practica del marketing digital. Se revela el patrén
distintivo de las practicas de marketing que surgen de esta combinacion de factores
y el papel limitado del marketing digital dentro de él. Estas ideas amplian el debate
sobre el uso del marketing digital al mostrar empiricamente que una forma de pensar
sobre el marketing digital de talla Unica no es apropiada para las pymes B2B. Se
consideran las implicaciones para los investigadores y administradores en ejercicio.

Dwivedi et al. (2021) dieron a conocer sobre el futuro de la investigacion de
marketing en redes sociales y digitales, el cual tuvo como propdésito mostrar la vision
colectiva de diversos expertos lideres en aspectos vinculados con el marketing
digital y de redes sociales. Los puntos de vista de los expertos otorgan una narrativa
explayada sobre criterios clave del presente tema, asi como perspectivas sobre
temas mas especificos, tales como la inteligencia artificial, gestion de contenido
digital, marketing de realidad aumentada y el marketing B2B, la boca a boca digital
y las cuestiones éticas presentes dentro del mismo. Esta investigacién otorga un
aporte significativo y oportuno tanto a los investigadores como a los profesionales
de manera de desafios y oportunidades donde denotamos las limitaciones dentro
de la investigacion presente, describimos las aperturas de investigacion y
desarrollamos las incertidumbres y propuestas que pueden apoyar a progresar en
el conocimiento dentro del dominio de lo electronico y mercadeo social.

Classen y Friedli (2019) explayaron sobre el marketing basado en valor y
ventas de servicios industriales, en base a la tecnologia electrénica, los servicios
inteligentes pasan a transformarse en la piedra angular de los sistemas industriales

de bienes y servicios. Los servicios se ofrecen cada vez mas por medios
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electronicos y, por ello, se vuelven complicados de comprender para los
consumidores. Ello, para las empresas de fabricacion, es una oportunidad para
aplicar el marketing y las ventas enfocadas en el valor (VBMS). A pesar de que este
enfoque tiende a ser prometedor en la era de las tecnologias electronicas, ninguna
investigacion ha fusionado hasta ahora la servitizacion, las perspectivas de VBMS
y las tecnologias electronicas. Por ende, este articulo llena este vacio por medio de
una revision sistemética de la literatura. Frente a ello, encontramos que una
cantidad limitada de autores y articulos debaten este tema, pero usan un portafolio
de términos variados. Ademas, identificamos cuatro pilares de tecnologias
electrénicas que influyen en VBMS de servicios industriales.

Hagen et al. (2022) informaron sobre actividades de marketing digital
realizadas por asociaciones holandesas de gestion de lugares, las cuales se
plantearon como objetivo aumentar la competitividad del area. Dado que,
actualmente, la medida en que se utilizan las actividades de marketing electronico
cambia ampliamente entre los Profesional en Direccion de Proyectos (PMP). Sin
embargo, faltan analisis que investiguen los criterios que influyen en la aceptacion
de las actividades de marketing digital. Este estudio ejerce una vision centrada en
recursos para abastecer este vacio, utilizando datos de una encuesta digital sobre
actividades colectivas de marketing digital entre 164 colaboradores oficiales de PMP
en areas comerciales urbanas en los Paises Bajos. Los resultados demostraron que
mientras el acoplamiento de canales colectivos de marketing digital esta
fuertemente ligado por los recursos fisicos que caracterizan el area de compras en
si, la frecuencia de cambios constantes de estos canales estard mas influenciada
por los activos organizativos de los PMP.

Rangaswamy et al. (2020) manifestaron el papel del marketing en los
servidores de negocios digitales, en el cual ha ocurrido un enorme crecimiento en
varias plataformas como Google, eBay y Uber Technologies. Por lo que este
documento explaya sus caracteristicas mas relevantes, en base al papel del
marketing para apoyar a que las plataformas bancarias digitales (DBP) tengan éxito
y también a los temas de investigacion relevantes para la teoria y la practica. Un

innovador marco conceptual centrado en los conocimientos del analisis de costos
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de transaccion detalla la importancia y el impacto del marketing en los DBP. Una
funcion clave del marketing es incrementar el nimero y la calidad de las
interacciones en un DBP mientras se disminuyen los costos de transaccion para los
clientes y los costos de produccion para el DPB. Por lo tanto, Los DBP deben
coordinar y administrar cuidadosamente las interacciones entre los usuarios en
variados lados de un servidor. Para los investigadores, se presentan muchas
oportunidades para re conceptualizar algunas de las funciones tradicionales del
marketing en el contexto de los DBP.

Dumitriu y Popescu (2020) transmitieron soluciones de Inteligencia Atrtificial
para Marketing Digital, nos denota que la evolucién tecnoldgica de los uUltimos afios
ha puesto a las industrias en movimiento. El marketing ha llegado a un punto de su
avance en el que adaptarse a las tendencias electrénicas es una necesidad. Aunque
parece ser un impulso para los especialistas en marketing, de hecho, todos los
sistemas autométicos y aplicaciones que se centran en inteligencia artificial solo
reducen la complejidad de los procesos clasicos de orientacion y personalizacion.
En muchas situaciones, las plataformas utilizadas para la promocion en linea
contienen algoritmos para identificar las mejores combinaciones, en otras
situaciones, las empresas toman la iniciativa de desarrollar e implementar sistemas
internos personalizados.

Pribadi y Baturohmah (2022) anunciaron el enfoque de las redes sociales en
la comercializacion de los viajes compartidos, mediante el mismo, nos explaya que
las redes sociales crean canales de comunicacién digital para interactuar con los
clientes y necesitan atencion para ampliar la comprensién del marketing. Por ello,
este estudio tiene como objetivo examinar el marketing en las redes sociales de los
viajes compartidos durante la pandemia de covid-19. Por ende, este estudio analiza
todos los articulos accesibles de editoriales conocidas. Los resultados son 13
dimensiones que influyen en la intencion de reutilizacion, a saber, lealtad, calidad
de la informacion, credibilidad de la fuente, revisiones, confianza, utilidad del
producto, satisfacciébn, comportamiento del consumidor, norma subjetiva, calidad
del servicio, costo, sentimiento, emocion y respuesta organizacional. Finalmente, el

presente estudio proporciona informacioén sobre el desarrollo de la boca a boca
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electronico en el marketing de transporte compartido, los desafios que se enfrentan,
los métodos utilizados y el modelo de mapeo de dimensiones.

Saenz y Echeverri (2019) expusieron el disefio de estrategias de marketing
electronico empleado en redes sociales de la empresa VIP Academy, la cual denota
como propoésito mostrar el disefio de un plan de marketing electronico, que se
emplee en dicha empresa. Por ende, en la primera faceta del avance de la
investigacion se ubican las variables méas relevantes de los consumidores de la
empresa, para poseer un mejor panorama. Dentro de la segunda se colocan analisis
internos y externos de la situacién actual de la empresa, para determinar factores
claves de éxito. Por altimo, al procesar toda la informacion, se logra emplear para
la elaboracion de un disefio de estrategias de marketing electrénico, ejecutado en
medios sociales, mediante diversas herramientas digitales.

Ortiz y Bedon (2018) hicieron saber sobre las estrategias del marketing
electronico para el posicionamiento de una empresa de eventos, denotando como
objetivo el desarrollo de estrategias de marketing digital para aumentar la presencia
en el mercado de una organizadora de eventos, para lo cual la investigacion se
respaldé en la investigacion exploratoria y descriptiva, usando como herramienta el
cuestionario. Denotando los resultados como el modelo estratégico de
posicionamiento digital, con énfasis de media marketing. Concluyendo que los
factores externos son favorables para el desarrollo comercial de la empresa, la cual
debera enfocarse en aspectos digitales como e-mail marketing, SEO y social media
marketing.

Brito (2018) manifestd que las estrategias del marketing electronico para el
impulso comercial de productos de una microempresa, presentaron como propoésito
poder incrementar el volumen de ventas y el reconocimiento de la empresa en el
mercado. Para ello, se empled una metodologia de investigacion cualitativa, por
medio de las cuales se obtuvieron resultados de las respuestas de los clientes,
frente al bien ofrecido, logrando determinar caracteristicas y criterios a considerar
para la comercializacion de los productos. Por ende, se concluy6 que las estrategias
de marketing electrénico, son las mas eficientes en términos econdémicos y

posicionamiento de mercado.
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En el contexto nacional del marketing electrénico, Puican y Malca (2021)
pusieron en conocimiento sobre el marketing electronico y su influencia en la
decision de compra de los clientes de una organizacion de electrodomeésticos, el
cual tiene como objetivo, determinar el vinculo que existe entre el marketing y la
opcion de compra de los consumidores. Para ello, se aplicé una encuesta a 380
clientes, de lo cual se obtuvo como resultado, que los enfoques del marketing digital,
en un entorno regular interno alcanzaron un 67% de aceptacion, asi como el margen
de decision de compra por parte de los clientes, en los cuales la influencia
psicolégica tuvo un 65% de resultado. Por ende, se concluyd, que existe una
relacion positiva entre el marketing electronico y la influencia en la decision de
compra del cliente, esto respaldado por un Rho de Spearman de 0.506.

Guillen (2020) expuso sobre el marketing electronico y la influencia en la
opcion de adquisicion de los bienes por parte de los clientes de una empresa
ganadera, la cual tiene como propadsito determinar el grado de impacto del marketing
electrénico en la decisibn de compra de los consumidores, desde su aplicacién
comercial en dichos locales. Para ello, se analizaron criterios enfocados a la
variable y su interaccion con la misma, asi mismo, se denoto que en base a la
dimension flujo y el marketing electronico estos, poseen una correlacion positiva alta
de 0.818, por lo que se aprueba la hipétesis de la conexién de ambas variables.

Carrasco y Moya (2020) notificaron sobre el vinculo entre el marketing
electrénico y el proceso de ventas de Productos unién, el cual tiene como propdsito
determinar la relacién entre las variables, por ello, se realiz6 un cuestionario a 80
clientes frecuentes del establecimiento, midiendo sus resultados mediante la escala
de liker. Denotando como resultado una relacion positiva entre ambas variables. Por
ello, se concluye que existe una correlacion alta entre las variables del marketing
electronico y el proceso de venta.

Con el propadsito de respaldar los antecedentes recopilados, se abordo el
enfoque tedrico. Uwe (2016) hace referencia a la teoria de restricciones creada
por el Dr. Eliyahu Goldratt, la cual afirma que la teoria utiliza las restricciones como
punto de inicio para realizar los cambios claves y necesarios para el cumplimiento

de objetivos, generando con ellos los llamados efectos palanca, es decir, permite
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enfocar dentro de la empresa los recursos relevantes para el cumplimiento de los
objetivos clave gestionando adecuadamente los recursos limitados en pro de la
eficiencia al obtener los resultados. En la presente investigacion la empresa de
calzado deportivo, posee recursos limitados financieros, por lo cual una inversion
en canales de comercio digital, resulta mas rentable que el uso de canales
tradicionales, siendo esta primera su mejor alternativa.

Por otra parte, el enfoque conceptual se abordd en base a 3 conceptos de
diferentes autores para ambas variables.

El marketing electronico segun Cangas y Guzman (2010) definen como la
ejecucion de tecnologias electronicas para incentivar a las actividades de Marketing
enfocadas a conseguir la adquisicién de retencion y rentabilidad de consumidores,
por medio del reconocimiento de la relevancia estratégica de las tecnologias
electronicas y del avance de un criterio planificado, para proyectar el aprendizaje
del consumidor, la entrega de comunicacién integrada puntualizada y los servicios
digitales que se acoplen con sus necesidades independientes. Asi mismo,
Castafieda y Zambrano (2018) manifesto el marketing electronico como un conjunto
de acciones que son ejecutadas en diversas plataformas digitales con la finalidad
de promover la actividad comercial de empresas y productos. De la misma manera,
Nufiez y Miranda (2020), definio el marketing electronico como el grupo de procesos
empleados en medios digitales por medio de la utilizacion de canales digitales,
software, aplicaciones y gestién de contenidos, que permitan sumar a las funciones
del marketing tradicional.

Por otro lado, como definicion conceptual del comercio electronico para
Castillo (2017) defini6 al e-commerce como el uso de internet, sitios web y
aplicaciones de software para crear negocios. Es decir, abarca las transacciones
comerciales digitales que se generan entre organizaciones, individuos, y entre
individuos e organizaciones. Asi mismo, Basantes et al. (2016) definié el e-
commerce como una variada manera de intercambio comercial de productos y
servicios en la cual ambas partes interactian de manera electrénica, en vez de
realizarlo por medio de intercambios fisicos. De la misma manera, Moreno y Saez

(2016) nos detallo el e-commerce como el desarrollo de actividades comerciales por
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medio de redes de telecomunicacion, es decir todo tipo de actividad comercial o

intercambio de datos que aplique cualquier tecnologia de la informacion.
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Il METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada, de acuerdo al reporte de Murillo (2008) las

investigaciones orientadas a ser aplicadas buscan la ejecucion o aplicacion de los
conocimientos aprendidos. Por tal motivo, la presente investigacion aplicada nos

permitird analizar una problematica en especifico y brindarle una solucion.

El disefio de la presente investigacion fue no experimental, transversal
y correlacional, porque se midié el marketing electronico y asi mismo el e-
commerce, puesto que, el presente trabajo de investigacion no tuvo manipulacion

ni recibié alteracion por el investigador.

El disefio desarrollado fue no experimental debido a que Unicamente se
observé el entorno, para brindar posibles soluciones a la problemética presentada.
Tal como lo presenta Hernandez et. al. (2012) nos indicé que la misma se emplea
sin la manipulacion de las variables, es decir, no se realiza una alteracion intencional

de la variable.

La toma de los datos fue transversal porque la toma de los datos fue en un
solo periodo de tiempo determinado. De acuerdo a Hernandez (2003), son aquellos
datos que se recepcionan en un determinado momento, en un tiempo establecido,
con el propdsito de describir las variables y analizar su afeccibn en un momento
dado.

El nivel utilizado fue descriptivo puesto que buscd describir las
caracteristicas de las dos variables en estudio, el marketing electronico y asi mismo
el e-commerce. Tal como lo indica Tamayo y Tamayo (2006) comprende la
descripcion, el analisis y la interpretacion de las cualidades de un fenémeno

determinado.

La investigacién fue correlacional dado que, se determind si las variables de

marketing electrénico y el e-commerce tienen un grado de asociacion. Asi como lo
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indica Hernandez et al. (2003) es la evaluacion sobre el vinculo que se presenta
entre dos o mas variables, en un estudio cuantitativo, busca medir el nivel de

relaciéon de ambas variables.

El enfoque utilizado fue el cuantitativo puesto que se empled un analisis
estadistico y una medicion numérica para el andlisis de la poblacion. Por ello,
Tamayo (2007) nos afirma que consiste en la afirmacidn de teorias ya presentes,
de una seleccién de poblacion referente para el proposito del objeto de estudio.

Se empled el método hipotético - deductivo ya que permitié plantear las
hipétesis por medio de la observacion de la problemética utilizando la induccion,
para posteriormente ser comprobados. Tal como lo explica Sanchez (2019) se
emplean desde el enfoque de dos premisas, una universal y otra empirica, con la

finalidad de tener una comprension amplia del origen de los fenémenos.

3.2. Variables y operacionalizacion
Se describié en la investigacion a las variables marketing electrénico y e-commerce.
A continuacion, se defini6 de manera conceptual, operacional, dimensiones,

indicadores y escalas de medicion (ver Anexo 1).

Variable 1. Marketing Electrénico

Definicion conceptual

Cangas y Guzman (2010) definen el marketing digital como la ejecucién de
tecnologias digitales para incentivar a las actividades de Marketing enfocadas a
lograr el acaparamiento de clientes, y una mejora en la rentabilidad, mediante el
reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del
desarrollo de un enfoque planificado, para ejemplificar el conocimiento del cliente,
la entrega de comunicacion integrada especifica y los servicios en linea que estén

relacionados con sus necesidades particulares.

Definicion operacional
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La medida de esta variable se realizara a través de un cuestionario, elaborado con
17 preguntas de tipo Likert, que estaran relacionadas con las dimensiones de la
responsabilidad social empresarial, los cuales son: Funcionalidad, Feedback y
fidelidad. Siendo dirigido a los clientes de empresas de calzado deportivo. Luego se
analizaron los datos mediante la estadistica descriptiva y la estadistica de inferencia

para realizar la prueba de hipétesis

Dimensiénl. Funcionalidad

Quimi (2022) afirma que la funcionalidad, se asemeja al conocimiento de las
caracteristicas y la relacién gque este sostiene con el publico, con la finalidad de

escoger un camino acorde a lo necesario.

Indicadores

Indicador 1. Eficacia
Rojas et al. (2017) detallan que es la capacidad de una empresa para conseguir los
objetivos propuestos, incluyendo dentro de los mismos a la eficacia y otros factores

del ambiente.

Indicador 2. Tecnologia web
Rodriguez (2008) nos indica que la web es un medio por el cual se transfiere
informacion, utilizandose como un medio de comunicacion masivo, que se brinda a

través de internet, mediante dispositivos tecnoldgicos.

Indicador 3. Interactividad

Estebanell (2002), la interactividad detalla el vinculo entre un usuario o0 agente y un
medio de sistema digital, para detallar el curso de informacién entre los mismos

elementos informaticos.

Dimensién 2. Feedback
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Ceccarelli (2014) afirman que el feedback es el detalle de informacion especifica
sobre la base comparativa entre el desempeiio observado del alumno y un sujeto,

propuesta con la necesidad de impulsar el desempeiio y la eficiencia del primero.

Indicadores

Indicador 1. Calidad del producto
RAE (citado de Universidad Nacional de Colombia,2005) afirma que la calidad se
define como el dominio o conjunto de criterios inherentes a algo, que brinda acceso

a analizar su propio valor.

Indicador 2. Tiempo de espera

Gavilan (2014) nos menciona que es la prediccion que tiene el consumidor al
momento de juzgar sobre la existencia de la duraciébn de espera, planteada
mediante datos ajenos a la situacion presentes.

Indicador 3. Estética de la web

Castro (2013) afirma que la estética digital se enfoca en la creacion de elementos
artisticos y estéticos, apoyandose sobre las bases de los nuevos impulsos
tecnologicos, que contribuyen a la creatividad experimental.

Dimension 3. Fidelidad

Seto (2003) nos indica que la fidelidad del cliente es una manera del
comportamiento del consumidor direccionada hacia una marca especifica durante
un periodo de tiempo.

Indicadores

Indicador 1. Intencion de compra

Cottrell et al. (2013) afirma que la intencion de compra se entiende como la intenciéon
de continuar comprando una marca determinada y por ende genera existencia de
valor de marca.

Indicador 2. Informacion
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Rios (2013) nos menciona que la informacion hace inferencia al hecho de traspasar
informacion o datos, la cual puede ser distribuida de diversas maneras y puede
retenerlas de la misma manera.

Indicador 3. Valor afiadido

Hernandez (1997) se interpreta como una adecuada medida de la salida del bien de
la empresa, es decir un afladido al producto antes de su cese en el &rea productiva
y el traspase al area comercial.

Escala de medicion

La Escala aplicada es la Ordinal, la cual segun Chacin (2010) surge desde la base
de la operacion de ordenamiento; puesto que en esta escala los valores representan

grupos de pertenencia, con cierta similitud asociada.

Variable 2: E-commerce

Definicion conceptual

Martinez y Rojas (2016) nos afirman que el e-commerce es el panorama ideal de
interaccién comercial entre los consumidores y las empresas con la finalidad de
ahorrar tiempo y costos en una traspase tradicional, orientado a un nuevo ambiente
digital y no presencial.

Definicion operacional

La medida de esta variable se realizara a través de un cuestionario, elaborado con
17 preguntas de tipo Likert, que estaran relacionadas con las dimensiones de e-
commerce, los cuales son: comercializacidon basica en la red, problemas de caracter
logistica y operacional y comercializacion digital. Siendo dirigido a los clientes de
empresas de calzado deportivo. Luego se analizardn los datos mediante la
estadistica descriptiva y la estadistica de inferencia para realizar la prueba de
hipétesis.

Dimension 1. Comercializaciéon basica en la red

Organizacion Internacional del Trabajo (2016) afirma que la comercializacion es
identificar los requerimientos del cliente en un entorno digital y satisfacerlas mejor

gue sus competidores para obtener un margen de ganancia.
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Indicadores
Indicador 1. Pagina web

Universidad de Chile (2008) menciona que la web es un sitio I6gico en el cual se
constituye un soporte especial que es la red de comunicaciones mas grande,

conocida como internet.
Indicador 2. Redes Sociales

De la Torre (2012) afirma que nos encontramos frente a un paradéjico medio masivo
de comunicacion sin receptor y sin emisioén concentrada, o que nos posiciona en un
acontecimiento totalmente diferente a los que se entienden por comunicacion, es
decir la forma tradicional de comunicacion interactiva, que ahora fluye por un medio

digital y masivo de comunicacion.

Dimensién 2. Logistica Operacional

Carro y Gonzales (2013) se trata de un enfoque estructural del manejo de flujo de
informacion entre areas, materiales y servicios necesarios para el funcionamiento
real en los sistemas de programacion de la produccion.

Indicadores

Indicador 1. Campafas

Stanton et al. (2006) nos mencion6 que una campafia publicitaria abarca todas las
actividades necesarias para transformar un tema y visualizarlo en un anuncio

publicitario sobre cierta meta de una marca o producto.
Indicador 2. Canal de distribucién

Lucila (2017) nos explayo que es la agrupacion de organizaciones independientes
entre si, que participan del desarrollo del producto o servicio que se pondra a

disposicion del consumidor o usuario final.
Indicador 3. Medios Digitales

Cabral (2019) nos indica que se entiende por medios digitales a aquellos canales

qgue utilizan la infraestructura de los equipos modviles conectados a una red de
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internet para enviar informacion al publico y recibirla de la misma manera, tanto

nacional como internacional.

Dimension 2. Comercializacion Digital

Guevara (2020) nos menciona que el comercio digital es el uso de las tecnologias
de la informacion que permita alcanzar los objetivos y metas planteados por la
empresa dentro de un entorno de comercio digital, en la busqueda del
posicionamiento digital.

Indicadores

Indicador 1. Implementacion de tecnologias de la informacién

Cruz et al. (2019) afirma que las TIC, es una denominacion que abarca el uso de la
tecnologia para generar, guardar, intercambiar y procesar informacién en distintas
formar, tales como traspase de datos, conversaciones de voz, imagenes etc., que

permitan transmitir la informacion de un medio a otro de manera inmediata.
Indicador 2. Canales de distribucién digital

Gemma (2019) nos indica que esto se trata de un sistema coordinado que pone en
comunicacién a fabricantes con consumidores para el proceso comercial, esto
mediante, diversos agentes que participan en la distribucién y comercializacién de

productos.
Indicador 3. Procesos de compra virtual

Blazquez (2012) afirma que los procesos de fase de acuerdo, es en donde los
criterios de precio y vinculo con el cliente son valorados puesto que de estos se

determina el acto comercial de la compra y la emision del tipo de cambio.

Escala de medicién

La Escala aplicada es la Ordinal.
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3.3. Poblacién, muestray muestreo

La poblacién censo estuvo conformada por 60 clientes de una empresa de calzado
deportivo. Obteniendo una poblacion, cuyo dato determinado es mediante el
promedio de clientes de un periodo determinado.

Lépez (2004) refiere que la poblacion censo es el conjunto total o integral de
personas u objetos, de los cuales se desea obtener o analizar algo respectivo dentro
de una investigacion.

Con referencia a los criterios de inclusion estan conformados por clientes mayores
de 18 afios de status econdémico alto que residen en el distrito de Cercado de
Lima, mientras que los criterios de exclusion estan en relacion a los clientes que

no residen dentro del distrito y tienen ingresos menores.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica que se empled para la obtencion de informacion de la presente
investigacion de disefio no experimental de corte transversal se dio mediante la
encuesta y como instrumentos se aplicé un cuestionario. Segun Casas, et. al. (2003)
afirma que la técnica de la encuesta es ampliamente usada para procesos de
investigacion, ya que permite obtener datos de manera eficaz.

El instrumento seleccionado es un cuestionario, se aplic6 uno solo para ambas
variables, puesto que se busca determinar la relacién del marketing electronico y e-
commerce. Segun Garcia (2010) el cuestionario es un conjunto de preguntas
estructuradas sistematicamente con la finalidad de obtener y registrar informacion.
El cuestionario utilizado en la investigacion estuvo elaborado con la escala de Likert,
compuesto por items que midieron las variables de marketing electronico y e-
commerce. Los items tuvieron 5 alternativas de respuesta (Totalmente de acuerdo,
de acuerdo, indiferente, en desacuerdo y totalmente en desacuerdo), para poder

determinar los objetivos de la presente tesis de investigacion.
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La encuesta presento la escala genérica Totalmente de acuerdo (TDA), de
acuerdo (DA), indiferente (1), en desacuerdo (ED) y totalmente en desacuerdo (TED)

como se muestra en la Tabla 1.

Tabla 1
Puntuacion de los items en la Escala de Likert
PUNTUACION DENOMINACION INICIAL
1 Totalmente de acuerdo TDA
2 de acuerdo DA
3 Indiferente I
4 En desacuerdo ED
5 Totalmente en desacuerdo TED

De la misma manera, la validez del instrumento de la presente investigacion ha sido
revisada y validada por juicio de expertos, quienes han revisado minuciosamente
cada uno de los items en la presente estructura para denotar la coherencia y el

enfoque de la investigacion.

3.5. Procedimientos

Nieto et al. (2016) explican que el procedimiento en la investigacion es la busqueda
de hechos, un determinado camino para obtener la verdad, dado que tiene por

finalidad la interpretacién de los acontecimientos o fenémenos de la investigacion.

Posteriormente de haberse desarrollado el marco tedrico, se identificaron las
variables en estudio las cuales son marketing electrénico y e-commerce, las cuales
son variables cuantitativas, con una investigacion tipo correlacional. Por tal motivo,
en la presente investigacion se utiliz6 como técnica de recoleccién de datos a la
encuesta y de instrumento un cuestionario de ambas variables en estudio general
de 17 items dirigida a los clientes de una empresa de calzado deportivo quienes
permitiran dar a conocer la relacion del marketing electronico y el e-commerce en

una empresa de dicho rubro.
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3.6. Método de analisis de datos

El instrumento de analisis de informacion utilizado fue el sistema de estadistica
nombrado paquete estadistico para ciencias sociales, SPSS. En la presente
investigacion se ejecutd dos tipos de estudio: el primero descriptivo, por medio del
uso de graficos y tablas de frecuencia; y el segundo inferencial, que reforz6 la
constatacion las hipétesis planteadas, mediante el Chi Cuadrado. Tal como lo afirma
Quevedo (2011) el cual afirma que nos permite someter a evaluacion hipotesis que
contienen porcentajes y promedios para contrastar la informacion de las hipotesis

referidas.

3.7. Aspectos éticos

Para este estudio, se mantendra los principios esenciales de la moral y el margen
de la ética profesional, en base a las normas y reglas de comportamiento para

obtener el objetivo formulado comun.

El presente estudio se realizara preservando los datos confidenciales de los clientes
de una empresa de calzado deportivo. Asi mismo, se preservaran los datos y
resultados reales obtenidos de los individuos encuestados. Cabe destacar, que los
datos otorgados por una empresa de calzado deportivo en el distrito de Cercado de
Lima se conservaran en plena confiabilidad, sosteniendo de esta manera la
integridad de su imagen. Por lo tanto, la elaboracion de esta investigacion se realizé
priorizando los principios éticos con la finalidad de hallar la verdad o falsedad de las
hipétesis planteadas.
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V. RESULTADOS

4.1 Analisis descriptivo
Tabla 2a

Porcentaje de clientes informados referente al marketing electronico dentro de una
empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TDA 409 75.74% 75.74% 75.74%
I 107 19.81% 19.81% 95.56%
TED 24 4.44% 4.44% 100.00%
100.00%
540 100%

Figura 1
Porcentaje de clientes informados referente al marketing electronico dentro de una
empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022
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El 75.74% de los encuestados manifestd que esta de totalmente de acuerdo (TDA)
en la informacion que recibieron del marketing electronico dentro de una empresa
de calzado deportivo; mientras que el 19.81% manifestdé se muestra indiferente (1)
al uso del marketing electrénico dentro del comercio digital de una empresa; un
4.44% refirid que esta totalmente en desacuerdo (TED) con la informacién recibida
del uso mediante medios digitales para comercializar. Segun Cangas y Guzman

(2010) el marketing electronico es usado como el impulsor de tecnologias digitales
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aplicadas para la mejora de la comercializacion y expansion de mercados. Si la
empresa de calzado deportivo desarrollara de manera efectiva sus herramientas
digitales y sociales de comercializacion, generaria que el nimero de usuarios que
se sienten disconformes disminuira (24.26%), mientras que el 75.74% de
encuestados que se encuentran conformes aumentara hasta llegar al 100%.

Tabla 3
Porcentaje de clientes informados referente a la funcionalidad dentro de una
empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
(Frec.) % valido acumulado
TDA 145 80.56% 80.56% 80.56%
I 23 12.78% 12.78% 93.33%
TED 12 6.67% 6.67% 100.00%
180 100.00%

Figura 2
Porcentaje de clientes informados referente a la funcionalidad dentro de una
empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022
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Interpretacion

El 80.56% de los encuestados manifesté que esté totalmente de acuerdo (TDA) en
que la comercializacion de los disefios del calzado es mas factible mediante la
exposicion de las redes sociales para comodidad del cliente; mientras que el 12.78%
manifestd se muestra indiferente (1) a la gestion de un catalogo virtual de productos
para exhibicion; un 6.67% refirid que esta totalmente en desacuerdo (TED) en la
comercializacion mediante medios digitales sociales. Segun Quimi (2022) hace
referencia a la funcionalidad con las caracteristicas que conectan el producto con el
cliente. Si la empresa de calzado deportivo iniciara una campafa fisica de los
productos mas rentables con sus caracteristicas, la funcionalidad del producto con
el cliente, generaria que el nidmero de usuarios que se sienten disconformes
disminuira (19.44%), mientras que el 80.56% de encuestados que se encuentran

conformes aumentara hasta llegar al 10

Tabla 4
Porcentaje de clientes informados referente al feedback dentro de una empresa de
calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

Frec. % % valido % acumulado
TDA 132 73.33% 73.33% 73.33%
I 41 22.78% 22.78% 96.11%
TED 7 3.89% 3.89% 100.00%
180 100%
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Figura 3
Porcentaje de clientes informados referente al feedback dentro de una empresa de
calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

80.00%
73.33%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
22.78%
20.00%
10.00%
3.89%

0.00%
Totalmente de acuerdo / De ndiferente Totalmente en desacuerdo

acuerdo / En desacuerdo

Interpretacion

El 73.33% de los encuestados manifesté que esta totalmente de acuerdo (TDA) en
gue al momento de realizar la comercializacién de los calzados deportivos se
visualicen las caracteristicas del producto; mientras que el 22.78% manifesto se
muestra indiferente (I) a la visualizacion del producto antes de adquirirlo; un 3.89%
refirid que esta totalmente en desacuerdo (TED) en conocer la informacion de
llegada de su pedido al haberlo solicitado. Segun Ceccarelli (2014) afirman que el
feedback es la retroalimentacion del desempefio que se tiene frente al cliente con
el producto. Si la empresa de calzado deportivo colocara modelos con esquemas
en base al tipo de calzado que necesita el cliente, sin la necesidad de que este lo
visualice en si mismo, generaria que el nimero de usuarios que se sienten
disconformes disminuira (26.67%), mientras que el 73.33% de encuestados que se

encuentran conformes aumentara hasta llegar a 100%.
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Tabla 5
Porcentaje de clientes con fidelidad dentro de una empresa de calzado deportivo,
Cercado de Lima, 2022

Frec. % % valido % acumulado
TDA 132 73.33% 73.33% 73.33%
I 43 23.89% 23.89% 97.22%
TED 5 2.78% 2.78% 100.00%
180 100.00%

Figura 4
Porcentaje de clientes con fidelidad dentro de una empresa de calzado deportivo,
Cercado de Lima, 2022
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Interpretacion

El 73.33% de los encuestados manifestd que esta totalmente acuerdo (TDA) en que
en la comercializacién de los bienes de calzado se logre visualizar la totalidad de
las caracteristicas del producto a detalle; mientras que el 23.89% manifestd se
muestra indiferente (I) a que un sector de clientes tenga conocimiento de las
novedades de los productos; un 2.78% refiri6 que esta totalmente en desacuerdo
(TED) en la informaciéon de productos con bajo stock a cierto grupo de clientes.
Segun Seto (2003) afirma que la fidelidad es la orientacion de un cliente hacia una
marca especifica. Si la empresa de calzado deportivo iniciara una campafa virtual,

en la que estableciera como tiempo limite de manera general la cantidad de stock
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de los productos para todos los clientes, generaria que el nUmero de usuarios que
se sienten disconformes disminuira (26.67%), mientras que el 73.33% de
encuestados que se encuentran conformes aumentara hasta llegar al 100%.

Tabla 6
Porcentaje de clientes informados referente al e-commerce dentro de una empresa
de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
TDA 357 74.38% 74.38% 74.38%
I 90 18.75% 18.75% 93.13%
TED 33 6.88% 6.88% 100.00%
100.00%
480 100%

Figura5

Porcentaje de clientes informados referente al e-commerce dentro de una empresa
de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022
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Interpretacion
El 74.38% de los encuestados manifestd que esta totalmente de acuerdo (TDA) en
qgue la aplicacion del e-commerce dentro de una empresa de calzado deportivo;

mientras que el 18.75% manifesté se muestra indiferente en la aplicacion del

38



comercio electronico para la compra de calzado deportivo y 6.88% esta totalmente
en desacuerdo (I) (TED) con el comercio electronico. Segun Martinez y Rojas (2016)
el e-commerce es el escenario idéneo de interaccion digital entre los consumidores
y las empresas. Si la empresa de calzado deportivo diera a conocer sobre los
beneficios que sostiene tener el comercio electronico en la venta de calzado
deportivo, generaria que el niumero de usuarios que se sienten disconformes
disminuira (25.62%), mientras que el 74.38% de encuestados que se encuentran

conformes aumentara hasta llegar al 100.

Tabla 7
Porcentaje referente a la comercializacion basica en la red dentro de una empresa
de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

Frec. % % valido % acumulado
TDA 86 71.67% 71.67% 71.67%
I 27 22.50% 22.50% 94.17%
TED 7 5.83% 5.83% 100.00%
120 100.00%

Figura 6
Porcentaje referente a la comercializacion basica en la red dentro de una empresa

de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022
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Interpretacion

El 71.67% de los encuestados manifesté que esté totalmente de acuerdo (TDA) en
gue la comercializacion se logre dar mediante medios digitales rapidos (WhatsApp,
Instagram, etc.) con los clientes; mientras que el 28.33% manifestd se muestra
indiferente y totalmente en desacuerdo (l) (TED) con visualizar un entorno digital
alterno al momento de realizar una compra virtual. Segun Organizacion
Internacional del Trabajo (2016) afirma que la comercializacion basica en la red, se
centra en los requerimientos para la comercializacion del bien con el cliente. Si la
empresa de calzado deportivo incentivara al cliente a adquirir los bienes mediante
el uso de sus promociones o descuentos por los medios virtuales denotando la
calidad de los productos, generaria que el numero de usuarios que se sienten
disconformes disminuira (28.33%), mientras que el 71.67% de encuestados que se

encuentran conformes aumentara hasta llegar al 100%.

Tabla 8
Porcentaje referente a la logistica operacional dentro de una empresa de calzado

deportivo, Cercado de Lima, 2022

Frec. % % valido % acumulado
TDA 137 76.11% 76.11% 76.11%
I 29 16.11% 16.11% 92.22%
TED 14 7.78% 7.78% 100.00%
180 100.00%
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Figura7
Porcentaje referente a la logistica operacional dentro de una empresa de calzado

deportivo, Cercado de Lima, 2022
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Interpretacion
El 76.11% de los encuestados manifesté que esta totalmente de acuerdo (TDA) en
que se comunique al cliente cuando su producto adquirido virtualmente va a ser
entregado; mientras que el 16.11% manifesté se muestra indiferente (I) a la
publicacion de informacion de solo aquellos productos que se encuentren en
almacén; y un 7.78% refiri6 que esta totalmente en desacuerdo (TED) con la
ubicacion constante del envié del producto desde el punto de partida hasta la
entrega al cliente. Segun Carro y Gonzales (2013) la logistica operacional es una
forma de organizar los bienes y actividades en base a las funciones. Si la empresa
de calzado deportivo mostrara los productos que tiene en almacén mediante
promociones de temporada, o por periodos determinados, generaria que el nimero
de usuarios que se sienten disconformes disminuird (23.89%), mientras que el
76.11% de encuestados que se encuentran conformes aumentara hasta llegar al
100%.
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Tabla 9
Porcentaje referente a la comercializacion digital dentro de una empresa de

calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

Frec. % % valido % acumulado
TDA 134 74.44% 74.44% 74.44%
I 34 18.89% 18.89% 93.33%
TED 12 6.67% 6.67% 100.00%
180 100.00%

Figura 8
Porcentaje referente a la comercializacion digital dentro de una empresa de calzado

deportivo, Cercado de Lima, 2022
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Interpretacion

El 74.44% de los encuestados manifesté que esta totalmente de acuerdo (TDA) en
gue la empresa de calzado deportivo comercialice los bienes mediante diferentes
formas de envid (currier, delivery); mientras que el 18.89% manifesté se muestra
indiferente () frente a la muestra de un historial de compras de los clientes; y un
6.67% refirid que esta totalmente en desacuerdo (TED) en adquirir su producto
mediante cuotas en un plazo mayor. Segun Guevara (2020) nos menciona que el

comercio digital es el uso de las tecnologias de la informacién que nos permitan
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adquirir los objetivos establecidos por la organizacién. Si la empresa de calzado
deportivo de manera interna manejara los gustos y preferencias de sus clientes
mediante el historial de compra de los mismos para exhibir los bienes que mas los
atraen, estableciendo diversidad de formas de pago, generaria que el nimero de
usuarios que se sienten disconformes disminuira (25.56%), mientras que el 74.44%

de encuestados que se encuentran conformes aumentara hasta llegar al 100.
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4.2 Andlisis inferencial
Prueba de Hipo6tesis General

HO: No existe relacion entre el marketing electrénico y el e-commerce de una

empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

H1: Existe relacion entre el marketing electrénico y el e-commerce de una empresa
de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

Para determinar el baremo de correlacion de Spearman, se consideran los datos de
coeficiente de correlacion de Rosa et al. (2009) ver en anexo 6

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%

Significancia y decision

Si la Significancia bilateral < 0.05; entonces, se rechaza HO y se acepta a H1

Si la Significancia bilateral > 0.05; entonces, se acepta HO y se rechaza H1

Tabla 10

Prueba de hipétesis entre el marketing electronico y el e-commerce

V1 MARKETING V2 _E _COMMERCE
ELECTRONICO
Rho de V1 MARKETING Coeficiente 1,000 ,811"
Spearman  ELECTRONICO de
correlacién
Sig. . ,000
(bilateral)
N 60 60
V2 _E_COMMERCE Coeficiente ,811™ 1,000
de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 60 60

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

Interpretacion:

La variable marketing electrénico posee relacion directa con la variable e-commerce
de una empresa de calzado deportivo Cercado de Lima, puesto que hay una
significancia de 0,000 < 0,05, se rechaza la hipétesis nula(Ho) y se asume que existe
relacion directa entre las variables y se afirma la hipotesis alterna (H1) como
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verdadera; de acuerdo con la correlacion de Rho de Spearman, se establece que la
correlacion es de 0.811; por lo tanto, existe una correlacion positiva alta.

Hipotesis especificas
a) Prueba de Hipotesis 1

HO: No existe relacion entre el marketing electronico y la comercializacion basica

en la red de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

H1: Existe relacion entre el marketing electronico y la comercializacion basica en la

red de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

Tabla 11
Prueba de Hipaétesis entre el marketing electrénico y la comercializacion basica en
lared
V1 MARKETING V2_D1_
ELECTRONICO Comercializacién
basicared
Rho de V1 MARKETING Coeficiente 1,000 741"
Spearman ELECTRONICO de
correlacién
Sig. . ,000
(bilateral)
N 60 60
V2 D1 Coeficiente 741" 1,000
Comercializaciéon de
basica red correlaciéon
Sig. ,000
(bilateral)
N 60 60

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

Interpretacion:

La variable marketing electronico posee relaciéon directa con la dimensién
comercializacién béasica en la red de una empresa de calzado deportivo Cercado de
Lima, puesto que hay una significancia de 0,000 < 0,05, se rechaza la hipotesis
nula(Ho) y se asume que existe relacion directa entre las variables y se afirma la

hipétesis alterna (H1) como verdadera; de acuerdo con la correlacion de Rho de
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Spearman, se establece que la correlacién es de 0.741; por lo tanto existe una
correlacion positiva alta.

Hipotesis Especificas

HO: No existe relacion entre el marketing electrénico y la Logistica Operacional de

una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

H1: Existe relacion entre el marketing electronico y la Logistica Operacional de una

empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022
Tabla 12

Prueba de Hipotesis entre el marketing electronico y la logistica operacional

V1_MARKETING_ELEC V2_D2_Logistica_oper
TRONICO acional
Rhode  V1_MARKETING_ELEC Coefici 1,000 ,833"
Spear TRONICO ente de
man correla
cion
Sig. . ,000
(bilater
al)
N 60 60
V2_D2_Llogistica_operac  Coefici ,833" 1,000
ional ente de
correla
cion
Sig. ,000
(bilater
al)
N 60 60
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

La variable marketing electrénico posee relacion directa con la dimensién Logistica
Operacional de una empresa de calzado deportivo Cercado de Lima, puesto que
hay una significancia de 0,000 < 0,05, se rechaza la hip6tesis nula(Ho) y se asume
gue existe relacion directa entre las variables y se afirma la hipétesis alterna (H1)
como verdadera; de acuerdo con la correlacion de Rho de Spearman, se establece
gue la correlacion es de 0.833; por lo tanto, existe una correlacion positiva alta.

Hipotesis Especificas
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HO: No existe relacion entre el marketing electrénico y la Comercializacion digital

de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

H1: Existe relacién entre el marketing electrénico y la Comercializacion digital de

una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

Tabla 13

Prueba de Hipotesis entre el marketing electronico y la comercializacion digital

V1 MARKETING_ELEC
TRONICO

V2_D3_Comercializaci
on_digital

Rho
de
Spear
man

V1_MARKETING_ELEC
TRONICO

Coefici 1,000
ente de
correla

cion

,715™

Sig.
(bilater
al)

,000

N 60

60

V2_D3_Comercializacié
n_digital

Coefici ,715™
ente de

correla

cién

1,000

Sig. ,000
(bilater

al)

N 60

60

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

Interpretacion:

La variable marketing electronico posee relacion directa con la dimension

Comercializaciéon Digital de una empresa de calzado deportivo Cercado de Lima,

puesto que hay una significancia de 0,000 < 0,05, se rechaza la hip6tesis nula(Ho)

y se interpreta que existe relacion directa entre las variables y se afirma la hipotesis

alterna (H1) como verdadera; de acuerdo con la correlacion de Rho de Spearman,

se establece que la correlacion es de 0.715; por lo tanto, existe una correlacion

positiva alta.
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V. DISCUSION

Primera

Como hipdtesis general se determind si existe relacion entre el marketing
electronico y el e-commerce de una empresa de calzado deportivo, Cercado de
Lima, 2022. Donde se tuvo como objetivo establecer la relacion del marketing
electronico y el e-commerce de una empresa de calzado deportivo, Cercado de
Lima, 2022. Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostré que con un nivel de
significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende, se rechaza
la hipétesis nula. Ademés, ambas variables poseen una correlacién de 0.000; lo cual
indica que es una relacion positiva y alta. Por lo tanto, se acepta la hipétesis de
investigacion indicando que existe relacion entre el marketing electrénico y el e-
commerce de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022, por ende,
el objetivo general queda demostrado. Segun Calle (2021) propuso el uso del
marketing electrénico y las estrategias aplicadas como herramienta para mejorar la
comercializacién digital de las ventas de una empresa de madera, denotando un
incremento sustancial en los ingresos de la organizacion. Asi mismo, la
investigacion realizada del marketing electronico tuvo como propdsito buscar y
analizar diversas herramientas del comercio digital, para poder aumentar el alcance
de sus clientes en un entorno digital, y dar a conocer los productos que se ofrecen.
De otro lado Music (2020) establecio la relacion sobre el trabajo digital y el comercio
electrénico (e-commerce) de alimentos en base a practicas sostenibles durante el
covid-19, de la cual establecié que el uso del e-commerce para dicho fin, no es muy
optimo, puesto que se encarga de dar comodidad adicional a los clientes, sin afectar
sus estilos de compra o adquisiciéon de alimentos. Asi mismo, la investigacion
realizada del e-commerce, nos sintetiza el aprovechamiento de la herramienta para
mejorar los puntos clave de la comercializacion digital, generando cambios en el
manejo de las redes sociales y de la plataforma, para captar mayor cantidad de
focos de mercado. La teoria de restricciones, para Uwe (2016), hace referencia a

los cambios relevantes para el desarrollo de objetivos, es decir, se centra en las
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variaciones que se deben emplear para el cumplimiento de la meta. Esta teoria
contrasta con el concepto del marketing electrénico y el e-commerce, los cuales
asocian el uso de herramientas digitales enfocadas en estrategias que son
necesarias para el desarrollo comercial centrado en el comercio electrénico
aplicando criterios necesarios para el desarrollo comercial de la empresa. Por tal
motivo, el desarrollo de las plataformas digitales, para el incremento comercial de la
empresa de calzado deportivo, fue clave para la expansion de su mercado,
aumentando el alcance del mismo, mediante el uso de las herramientas de
marketing digital, como la publicidad digital, campafias promocionales, entre otras.
Con la finalidad de dar a conocer al producto y la marca de la empresa por los

medios digitales.

Segunda

Como hipétesis especifica se determind si existe relacién entre el marketing
electronico y la comercializacion béasica en la red de una empresa de calzado
deportivo, Cercado de Lima, 2022. Donde se tuvo como objetivo determinar la
relacion del marketing electronico y la comercializacion basica en la red de una
empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022. Mediante la Prueba Rho de
Spearman se demostré que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05,
es decir “0.000 <0.05”, por ende, se rechaza la hipétesis nula. Ademas, ambas
variables poseen una correlacion de 0.000; lo cual indica que es una relacion
positiva y alta. Por lo tanto, se acepta la hipétesis de investigacion indicando que
existe relacion entre el marketing electrénico y la comercializacién basica en la red
de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022, por ende, el objetivo
general queda demostrado. Segun Barzola (2019) propuso el uso del marketing
electronico como relevante para el desarrollo comercial digital de una organizacion,
puesto que se encarga de direccionar los objetivos estratégicos de la tienda virtual,
mejorando el alcance de la tienda y aperturando nuevos segmentos de mercado.
Asi mismo, la investigacion realizada del marketing electrénico sostuvo como
finalidad el uso de las herramientas digitales para la expansion comercial del

producto, mediante la aplicacion de la plataforma virtual de la empresa de calzado
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deportivo. De otro lado Puican (2021) establecié la relacion sobre el comercio digital
y la decisién de compra de los consumidores, denotando mediante una encuesta a
380 personas un resultado del 67% de aceptacion, hacia la relacion que existia, por
tal motivo, se concluyd que existia relacion entre el comercio digital y la decision de
compra del consumidor final. Asi mismo, la investigacion realizada de la
comercializacion béasica en la red, nos sintetiza el aprovechamiento de los medios
digitales para captar mayor cantidad de clientes, utilizando las diversas plataformas
sociales y digitales para dar a conocer las caracteristicas de los productos de una
empresa de calzado deportivo, con el propésito de acaparar mayor mercado,
incentivando a los clientes mediante campafas y avisos publicitarios en los medios
digitales. Se coincide con la conclusién de la tesis de Barzola y Puican, en que
desarrollar adecuadamente las plataformas digitales, incentiva el crecimiento del
mercado, mediante el aprovechamiento de promociones dirigidas a segmentos de
mercado especificos, gestionando adecuadamente los canales digitales, con el
propésito de expandir las caracteristicas del producto y el conocimiento de la marca.
La teoria de restricciones para Uwe (2016) hace referencia a las modificaciones
necesarios para el cumplimiento de objetivos, ello relacionado con las variaciones
del mercado, en base a los cambios y/o nuevos requerimientos de la demanda. Esta
teoria contrasta con el concepto del marketing electrénico y la comercializacién
basica en la red, los cuales se centran en la gestion optima de los medios digitales,
para la expansion del mercado y reconocimiento de la marca, asi como, el incentivo
del consumo por parte de los clientes que se relacionan con la publicidad ofrecida
por los diversos medios digitales. La implementacién del programa relacionada a la
comercializacién basica en la red, estara enfocada en la implementacion del
adecuado manejo de las plataformas digitales, para un uso eficiente de las brechas
comerciales, presentes en el mercado digital. Asi mismo, se especificé mediante un
cuadro comparativo, los criterios o puntos clave que nos permita inferir los cambios
a mejorar en base a nuestra competencia. Ello nos permitird tener un panorama
mas amplio en base al uso que sostiene la empresa de los medios digitales y su

forma de uso y promocion de sus medios.
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Tercera

Como hipétesis especifica se determind si existe relacion entre el marketing
electronico y la logistica operacional de una empresa de calzado deportivo, Cercado
de Lima, 2022.donde se tuvo como objetivo determinar la relacion del marketing
electronico y la logistica operacional de una empresa de calzado deportivo, Cercado
de Lima, 2022. Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostrd que con un nivel
de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende, se rechaza
la hipdtesis nula. Ademas, ambas variables poseen una correlacion de 0.000; lo cual
indica que es una relacion positiva y alta. Por lo tanto, se acepta la hip6tesis de
investigacion indicando que existe relacion entre el marketing electronico y la
logistica operacional de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022,
por ende, el objetivo general queda demostrado. Segun Carrasco (2020) propuso el
uso del marketing electrébnico como una herramienta necesaria para la expansion
comercial y reconocimiento de la marca en el mercado, esto mediante la aplicacion
de estrategias digitales, tales como la utilizacion de las plataformas digitales para el
reconocimiento del producto, y también poseer mayor posicionamiento de busqueda
en el mercado. Asi mismo, en nuestra investigacion el marketing electronico,
permite crear nuevas estrategias entorno a las necesidades de expansion de
segmentos de mercado digital, con la finalidad de aumentar el pablico meta, y el
reconocimiento de la marca. De otro lado Kalkha (2022) establecié la importancia
de la logistica interna para mejorar la eficiencia del comercio digital, buscando la
satisfaccion de los consumidores, al tener un control sobre los procesos de los
productos y su abastecimiento, todo ello mediante un programa RIFD, que permite
visualizar la cantidad en stock de cada bien en almacén, lo que mejora su
visualizacion en la plataforma virtual. Frente a ello, la investigacion realizada de la
logistica operacional, se orienta hacia una mejora de los procesos, en busqueda de
eficiencia, esto se respalda bajo el sustento de verificacion de stock en almaceén,
con la finalidad de poder cubrir la demanda existente, y expandir el mercado
mediante las plataformas digitales. Se coincide con la conclusion de la tesis de
Carrasco y Kalkha, en que al poseer un control de nuestros procesos se puede

acaparar mayor publico objetivo dentro del mercado digital, estableciendo nuevas
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estrategias, para el desarrollo comercial de los canales digitales, y sistemas que
permitan tener un control del stock del stock de nuestros productos, beneficiando
nuestro abastecimiento de productos ofrecidos por los canales comerciales
digitales. La teoria de restricciones, para Uwe (2016), se centra en la elaboracion
de nuevas estrategias para llegar a nuevos segmentos de mercado, mediante un
adecuado control de la logistica operacional de la zona de abastecimiento de toda
organizacion. Esta teoria contrasta con el concepto del marketing electrénico y la
logistica operacional, los cuales estan enfocados en el desarrollo de nuevas
herramientas digitales para el desarrollo digital de los medios de comercializacion y
la mejora de procesos operativos en la muestra de los productos en las plataformas
digitales, teniendo un mayor control de los activos y una mayor eficiencia de los
procesos. La implementacion del programa relacionada a la logistica operacional,
fue relacionada a la emision y control de los envios solicitados por medios digitales,
esto se dara mediante un control del distribuidor y el avance de entrega del producto
desde la plataforma digital, lo que mejorara la relacion del cliente con los medios
digitales. Asi mismo, ello permitié6 poder implementar una campafa invasiva de
promocionales, dentro de las plataformas digitales, para llamar la atencién del
cliente, por los promocionales y por el control de los envios.

Cuarta

Como hipétesis especifica se determind si existe relacién entre el marketing
electrénico y la comercializacion digital de una empresa de calzado deportivo,
Cercado de Lima, 2022.donde se tuvo como objetivo determinar la relacion del
marketing electronico y la comercializacion digital de una empresa de calzado
deportivo, Cercado de Lima, 2022. Mediante la Prueba Rho de Spearman se
demostrd que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000
<0.05”, por ende, se rechaza la hipdtesis nula. Ademas, ambas variables poseen
una correlacion de 0.000; lo cual indica que es una relacién positiva y alta.

Por lo tanto, se acepta la hipétesis de investigacion indicando que existe relacion
entre el marketing electronico y la comercializacion digital de una empresa de

calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022, por ende, el objetivo general queda
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demostrado. Segun Tolstoy (2022) propuso el uso del marketing electronico como
efecto indirecto del desempefio internacional de las microempresas, mostrando las
fuertes tendencias al cambio que se pueden generar por el uso de estas
herramientas digitales, en lo cambios de habito del consumidor, ello con la finalidad
de la destreza de los cambios dirigidos en el entorno digital. Asi mismo, en la
presente investigacion el marketing digital, genera cambios en la estructura
comercial de la organizacion, repercutiendo en las areas internas de la cadena de
abastecimiento para la mejora de la eficiencia comercial digital, mediante el
desarrollo de las plataformas virtuales. De otro lado Borja (2020) establecio que las
microempresas deben impulsar el comercio digital, para aumentar el tiempo de
permanencia de las mismas, asi como, el incremento del alcance y del mercado,
para ello, se realizé una encuesta a 380 PYMES de las cuales se obtuvo como
resultado una correlacion de 0.958, lo que infiere que existe una relacion entre las
pymes y la eficiencia de realizar la comercializacion digital. De la misma manera, en
la presente investigacion sobre la comercializacion digital, se establecio la
importancia del uso de las herramientas digitales para la promocion de la marca y
expansion del mercado, ello permite el desarrollo de nuevas empresas y su
crecimiento continuo dentro del plano digital. Se coincide con la conclusion de la
tesis de Tolstoy y Borja, en que la aplicacion de las herramientas digitales fomenta
el crecimiento y desarrollo de nuevas empresas minoritarias, incentivando los
habitos de consumo de los clientes tradicionales, por optar por la comercializacion
mediante canales digitales. La teoria de restricciones, para Uwe (2016), hace
énfasis en los cambios necesarios para el crecimiento y desarrollo de las empresas,
buscando la sostenibilidad de las mismas en el tiempo, al mejorar la eficiencia de
sus procesos. Esta teoria contrasta con el concepto del marketing electrénico y la
comercializacion digital, de los cuales se infiere la importancia del uso de los medios
digitales para la sostenibilidad de las organizaciones en el tiempo, al poseer
diversas herramientas digitales, que permitan a la empresa acceder a un mayor foco
de mercado, denotando la relacién que mantiene el uso eficiente de las plataformas
virtuales con la decisién de compra de los clientes. La implementacion del programa

relacionada a la comercializacion digital, se enfocd en el establecimiento de un
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historial de compra, acoplado a un sistema de pago, esto permitié tener un mayor
control sobre los productos a exhibir en base a los criterios de preferencia de los
clientes, lo que fomente el desarrollo comercial de productos de temporada y se
logre fidelizar a mas clientes. Asi mismo, al generar el sistema de pago en cuotas
se permite crear una linea de intereses, que fomente un ingreso adicional percibido
y facilita el pago de nuestros productos a un mayor niumero de clientes, permitiendo
expandir nuestro mercado objetivo, y diversificando las formas de pago en los

canales digitales.
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VI. CONCLUSIONES

Primera

En base a el analisis inferencial, se determind que existe relacion entre el marketing
electronico y el e-commerce de una empresa de calzado deportivo, Cercado de
Lima, 2022. Puesto que estadisticamente quedd demostrado que la significancia
bilateral es menor a 0.05 (0.000)

Segunda

Se determind que existe relacion entre el marketing electrénico y el e-commerce de
una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022. Puesto que
estadisticamente quedd demostrado que la significancia bilateral es menor a 0.05
(0.000)

Tercera

Se determind que existe relacion entre el marketing electrénico y el e-commerce de
una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022. Puesto que
estadisticamente quedé demostrado que la significancia bilateral es menor a 0.05
(0.000)

Cuarta

Se determind que existe relacion entre el marketing electrénico y el e-commerce de
una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022. Puesto que
estadisticamente quedd demostrado que la significancia bilateral es menor a 0.05
(0.000)
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VIl.  RECOMENDACIONES

Primera

En base al analisis descriptivo, se propone como proceso de mejora a la relacion
entre el marketing electronico y el e-commerce de una empresa de calzado
deportivo, el emplear campafias promocionales mediante los medios digitales
sociales, para expandir el comercio electrénico, asi mismo, se debera implementar
los productos con sus caracteristicas particulares, para la visualizacion del publico
objetivo.

Segunda

Dentro de la mejora de la relacién del marketing electronico y la comercializacion
bésica en la red de una empresa de calzado deportivo, se enfocé en la publicacién
objetiva de los productos por el uso de los canales digitales, mediante la aplicaciéon
de campafias de descuentos o promociones de temporada, para incentivar a los
clientes al uso de los medios digitales como puentes de comercializacion con la

tienda fisica.

Tercera

Dentro de la mejora de la relacion del marketing electronico y la logistica
operacional, esta se mejora al exhibir al publico mediante la plataforma virtual, la
cantidad en stock de almacén de ciertos productos, sin delimitar el alcance de
visibilidad por tipo de cliente, de esta manera se busca acaparar a todos los

segmentos del mercado.

Cuarta

Dentro de la mejora de la relacion del marketing electrénico y la comercializacién
digital, esta se mejora al poseer un historial de compra, basado en estadisticas
genéricas de productos que los clientes han consumido de manera mas habitual por
temporada, debido a que ello, permitira poder seleccionar los productos adecuados

para la comercializacién fisica y digital de la tienda.
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Anexo 1

Matriz de Operacionalizacion de las variables

ITEMS
DEFINICION DEFINICION = ESCALA
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES pq5| |.| DE NIVELES DE
CION ITEM MEDICION
Cangas vy Guzman | La medida de esta variable Eficacia P1 1
(2010) definen el | se realizara a través de un | Funcionalidad :
marketing digital como | cuestionario, elaborade con Tecnologia web P2 1
la EJE'CIJEIDI'I. ] de | 17 pregunt?s de Ilp-c_r Likert, inieractvidad 03 3
tecnologias  digitales | que estaran  relacionadas
Marketing para incentivar a las | con las dimensiones de |13 | Feedback Calidad del P4 1
Electrénico aclividades de | responsabilidad social producto
Marketing enfocadas a | empresarial, los cuales son:
lograr la adquisicion de | Funcionalidad, Feedback vy Tiempo de PS5 1 q=
rentabilidad y retencion | fidelidad. Siendo dirgido a espera
de clientes, por medio | los clientes de empresas de _ Totalmente
del reconocimiento de | calzado deportive. Luego se Esiefica de la| P& 1 desacuerdo
la importancia | analizaran los datos Web
estratégica de las | mediante la  estadistica —— —
tecnologias digitales v | descriptiva v la estadistica Fidelidad Intencion de | F7 1
del avance de wn | de inferencia para realizar la compra 9o E
enfoque  planificado, | prueba de hipotesis. Informacion Pa 1 - " O
conocimiento del Valor Afadido Pa 1 R
cliente, la entrega de
comunicacion D
integrada especifica y 3=
los senic_icus en linea Indiferente |
que coincidan con sus
necesidades
particulares. M
4= De A

acuerdo




E-
COMMERCE

Martinez v  Rojas
(2016) nos afirman
que el e-commerce es
el

panorama ideal de
interaccion comercial

enftre log
consumidores v las
empresas

con la finalidad de
ghorrar  tiempo ¥
costos en una
traspase

tradicional, orientado
a un nuevo ambiente
digital ¥ mo presencial.

(p.14)

La medida de esta variable
se realizara a través de un
cuestionario, elaborado con
17 preguntas de tipo Likert,
que estaram relacionadas
con las dimensiones de e-
commerce, los cuales son
comercializacion basica en
la red, logistica operacional
vy comercializacion digital.
Siendo dirigido a los clientes
de empresas de calzado
deportivo. Luego e
analizaran los datos
mediante la estadistica
descriptiva v la estadistica
de inferencia para realizar la
prueba de hipdtesis.

Comercializacion | Paginas web F10
basicaenla
red Redes sociales P11
Logistica
Cperacional Campanias P12
Canal de P13
Distribucion
Medios digitales P14
Comercializacion | Implementacion F15
Digital de Tecnologias
de informacion
Canales de P16
distribucion  de
dinital
Frocesos de P17

compra virtual

A=
Totalmente
de acuerdo




Anexo 2

Anexo 1: Marketing electronico y el E-commerce de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIFOTESIS Y
VARIABLES

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:
i Cual es la relacidn entre
el marketing electranico y
el E-commerce de una
empresa de calzado
deportivo, Cercado de
Lima, 20227
Problemas especificos:
a) ;Cual es la relacion
entre el marketing
electronico y la
comercializacion
basica en la red de
una empresa de
calzado deportivo,
Cercado de Lima,
20227
b) ;iCual es la relacién
entre el marketing
electrénico y
Problemas de
caracter Logistica y
Operacional de una
empresa de calzado
deportivo, Cercado
de Lima, 20227
c) ;Cual es la relacion
entre el marketing
electrdnico y la
comercializacion
digital de una
empresa de calzado

Objetivo general

Establecer la relacién
entre el marketing
electrénico y el e
commerce de una
empresa de calzado
deportivo, Cercado de

Lima, 2022.

Objetivos especificos:

a) Determinar la relacion
del marketing
electrénico y la
comercializacion
basica en la red de una
empresa de calzado
deportivo, Cercado de
Lima, 2022

b) Determinar la relacién
del marketing
electronico y
Problemas de caracter
Logistica y Operacional
de una empresa de
calzado deportivo,
Cercado de Lima, 2022

c) Determinar la relacion
del marketing
electronico y la
comercializacion digital
de una empresa de
calzado deportivo,

Hipotesis Principal:
Existe interaccion entre el
marketing electrdnico en el
E-commerce de una
empresa de calzado
deportivo, Cercado de
Lima, 2022

Hipotesis Secundaria:

H: Existe relacion entre el
marketing electronico y la
comercializacidn basica en
la red de una empresa de
calzado deportivo,
Cercado de Lima, 2022.

Hz Existe relacion entre el
marketing electronico y
Problemas de caracter
Logistica y Operacional de
una empresa de calzado
deportive, Cercado de
Lima, 2022

H3 existe relacion entre el
marketing electronico y la
comercializacidn digital de
una empresa de calzado
deportivo, Cercado de
Lima, 2022.

1.-Categoria 1

Marketing Electronico
Cangas vy Guzman (2010)
definen el marketing digital
como  la  ejecucion  de
tecnologias  digitales  para

VARIABLE Marketing Electrénico

DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS Niveles ESCALA
ORDINAL
1. Eficacia P1
Funcionalidad ; (5) Totalmente de | Escala de
T i
wr_;ct::no eg'a P2 acuerdo Likert
(4) Acuerdo
Interactividad F3 (3) Indiferente
(2) Desacuerdo
(1) Totalmente
Calidad del oy desacuerdo
Il Feedback | Producto
Tiempo de Fa
espera
Estética de la
Web P6
Intencion de =
. Fidelidad compra
P8
Informacion
Valor Afadido | P9

VARIABLE: e-commerce




departivo, Cercado

de Lima, 20227

Cercado de Lima,
2022

incentivar a las actividades de
Marketing enfocadas a lograr
la adguisicion de rentabilidad
v retencion de clientes, por
medio del reconocimiento de
la importancia estratégica de
las tecnologias digitales y del
avance de un enfogue
planificado, para proyeciar el
conocimiento del cliente, la
entrega  de  comunicacion
integrada especifica y los
servicios en linea que
coincidan con SUS
necesidades pariculares.

E-COMMERCE

Martinez v Rojas (2016} nos
afirman que el e-commerce es
el

panorama ideal de interaccion
comercial entre los
consumidores v las empresas
con la finalidad de ahorrar
tiempo v costos en una
fraspase

tradicional, orientado a un
nuevo ambiente digital v no
presencial. (p.14)

DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS Niveles ESCALA
. Paginas web F10
Comercializacion ORDINAL
basica en lared | Fedes P11
sociales Escala da
(5) Likert
Totalmente
de acuerdo
. (4) Acuerdo
Camparias P2 (3)
Indiferente
e Canal de
V. LogJ?tma Distribucicn P13 i2)
Operacional Desacuerdo
Medios (1)
digitales P14 Totalmente
desacuerdo
Jmp!ementacjdn P15
Vi de Tecno.l'ﬂglas
i . re ex de informacian
Comercializacion
Digital Canales de
distribucion de
digital P16
Procesos de
compra virfual | P17
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Lima, 19 de noviembre del 2022

Estimado Dr.
Jiménez Calderdn César Eduardo

Aprovecho |a oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en Ia docencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencion de datos
que utilizaré en la investigacion denominada “Marketing electronico y el e-
commerce de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022 Para
cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipétesis de investigacion

b} Instrumento de obtencion de datos

¢) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion

g indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le EQTEIUECEFiEI nos sugiera
como debe mejorarse.

Ag radeciendole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted,

Atentamente,

Luis Augusto Galarza Peiia
DMI: 70502117



Lima, 19 de noviembre del 2022

Estimado Dr.
Diaz Torres William Ricardo

(Ctrl) =
ﬁpFDUEChﬁ la DpDI’TLIﬂidEIEI pa%saludarle Y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e iﬂ‘u"ESﬂQﬂCifm: he considerado DEI’TiI"iEHTE
solicitarle su colaboracién en la validacion del instrumento de obtencidn de datos
que ufilizaré en la investigacion denominada “Marketing electrénico y el e-
commerce de una empresa de calzado dEpDI‘tWD, Cercado de Lima, 2022" Para
CUITID"[ con lo solicitado, le anLII'ItD ala presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipdtesis de investigacion

b) Instrumento de obtencion de datos

c) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Atentamente,

Luis Augusto Galarza Peiia
DNI: 70502117



Lima, 19 de noviembre del 2022

Estimado Dr.
Garcia Yovera Abraham José

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle gque, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacién, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencion de datos
que utilizaré en la investigacion denominada “Marketing electronico y el e-
commerce de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022” Para
cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente [a siguiente documentacion:

a) Problemas e hipétesis de investigacion

b} Instrumento de obtencién de datos

¢) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicidn
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted,

Atentamente,

Luis Augusto Galarza Pefia
DI 70502117



El Marketing electronico y el e-commerce de una empresa de calzado
deportivo, Cercado de Lima, 2022
1. Problema

1.1.Problema general

/ Cual es la relacion entre el marketing electrénico y el e-commerce de una
empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 20227

1.2.Problemas especificos

(@) ¢ Cual es la relacion entre el marketing electronico y la comercializacion
basica en la red de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima,
20227

(b) iCual es la relacion entre el marketing electronico y Problemas de
caracter Logistica y Operacional de una empresa de calzado deportivo,
Cercado de Lima, 20227

(c) i Cual es la relacién entre el marketing electrénico y la comercializacion

digital de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 20227

2. Hipotesis
2.1.Hipotesis general

Existe relacion entre el marketing electronico en el e-commerce de una
empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

2.2 Hipotesis especificas

(a) existe relacion entre el marketing electrénico y la comercializacion basica
en la red

(b) existe relacion entre el marketing electronico y Problemas de caracter
Logistica y Operacional

(c) existe relacion entre el marketing electronico y la comercializacion digital



DEFINICION CONCEPTUAL

VARIAELE 1: MARKETING ELECTRONICO

Cangas y Guzman (2010) definen el marketing digital como la ejecucion de
tecnologias digitales para incentivar a las actividades de Marketing enfocadas a lograr
el acaparamiento de clientes, y una mejora en la rentabilidad, mediante el
reconocimiento de la importancia esftratégica de las tecnologias digitales y del
desarrollo de un enfoque planificado, para ejemplificar el conocimiento del cliente, la
entrega de comunicacién integrada especifica y los servicios en linea que estén
relacionados con sus necesidades parficulares.

DIMENSIONES DE LA VARIABLE

1. Dimension 1. FUNCIONALIDAD

Quimi (2022) afirma que la funcionalidad, se asemeja al conocimiento de las
caracteristicas y la relacion que este sostiene con el pablico, con la finalidad de
escoger un camino acorde a lo necesario.

2. Dimension 2. FEEDBACK

Ceccarelli (2014) afirman que el feedback es el detalle de informacion especifica sobre
la base comparativa entre el desemperfio observado del alumno y un sujeto, propuesta
con la necesidad de impulsar el desempefio y la eficiencia del primero.

3. Dimension 3. FIDELIDAD

Seto (2003) nos indica que la fidelidad del cliente es una manera del comportamiento
del consumidor direccionada hacia una marca especifica durante un periodo de
tiempo.

VARIABLE 2: E-COMMERCE

Martinez y Rojas (2016) nos afirman que el e-commerce es el panorama ideal de
interaccion comercial entre los consumidores y las empresas con la finalidad de
ahorrar tiempo y costos en una traspase tradicional, orientado a un nuevo ambiente
digital y no presencial.

1. Dimension 1. Comercializacién basica en la red

Organizacion Internacional del Trabajo (2016) afirma que la comercializacién es
identificar los requerimientos del cliente en un entorno digital y satisfacerlas mejor que
sus competidores para obtener un margen de ganancia.

2.Dimension 2. Logistica Operacional

Carro y Gonzales (2013) se trata de un enfoque estructural del manejo de flujo de

informacion entre areas, materiales y servicios necesarios para el funcionamiento real



en los sistemas de programacion de la produccidn.

J3.Dimension 3. Comercializacion Digital

Guevara (2020) nos menciona que el comercio digital es el uso de las tecnologias de
la informacion que permita alcanzar los objetivos y metas planteados por la empresa

dentro de un entorno de comercio digital, en la busqueda del posicionamiento digital.



Anexo 4

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

El Marketing electrénico y el e-commerce de una empresa de calzado deportivo,

Cercado de Lima, 2022

OBJETIVO: Establecer la relacion entre el marketing electrénico y el e-commerce de una

empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

INSTRUCCIONES: Esta Ud. de acuerdo con llenar el formulario SI{ ) No( ).

5i esta de acuerdo, a continuacidn, se presenta una serie de enunciados a los cuales
usted debera marcar con una X de acuerdo con su criterio o lo que considere

conveniente.

TOTALMENTE INDIFERENTE TOTALMENTE
DE ACUERDO EN
DESACUERDO
TDA | TED

ITEM

Cuando tiene |z neczsidad de realizar una compra virlual, su empresa de confianza le facilita la informacion deseada

VARIABLE
TAD | TED

La comercializacion de los disehos del calzade es mas factible mediante la exposicion de las redes sociales para comodidad del clients

Lo ieal para la comearcializacion de kos praductos 25 mediante un catilogo virlual de los disefos y colores de bos productos

Es necesario que en |3 compra virtual se active las caracteristicas del preducto a adquirir por 2l usuario

Efectuada la compra virtual, el clienta debe ser informade cuando serd realizada la entrepa de su pedido

Fara adquirir un producto, la plataforma debe mostrar un espacio de modelamiento para que el cliente visualize &l disefio a adguirr de acuerdo
3 su sxtilo

Los clientes fidelizados deben serinformados para conagcer las novedades del establecimiznto

Es recomendable que en los medios digitales de comercializacion se visualizz los productos con todas las caractenisticas a detalle

W= | [LA] || R =

Considera gue a los clientes frecuentes, |3 empresa debe informar de los stock limitados

10 Cuando desea adquirir un producto relacionade al sector de calzado deportivo, frecuenta los entornos viriuales de su empresa de confianza
11 La empresa debe utilizar canales de informacion digitales apiles (whatsapp, instagram, telegram_otros) para conocimiento del cliente

12 Para gue el clizntz queds satisfecho con la compra, I emprasa solo debe de comunicar aguellos productes que tizne en almacsn

12 Es recomendable gue el chizntz este conectado digitalmente el envid desde |a salida de la tiendas hasta el punto de desting

14 El cliante debe ser informade mediante comunicacion virtual de la recepeidn de su products conforme a lo solicitade

15 Considera que la empresa debe facilitar un historial de compraz para el clients

16 La empresa comercializa sus productos mediante diferentes formas de envid (delivery, currier)

17 La empresa debe implementar la compra mediants la separacion de un products por cuotas hasta la cancelacion final con la entrega incluida

jGracias por su colaboracion!




Anexo 5

Titulo de investigacion: Marketing Electrénico y el Eccommerce de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022
Apellidos y Nombres del investigador: Galarza Pefia, Luis Augusto
Apellidos y Nombres del experto: Dr. Jiménez Calderon César Eduardo
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
. VARIABLES | DIMENSIONES |  INDICADORES TTEM PREGUNTA ESCALA ] NO OBSERVACIONES |
CUMPLE | CUMPLE 1/ SUGERENCIAS
Eficacia ) . x
Cuando tiene la necesidad de realizar una compra virtual, su
y empresa de confianza le facilita la informacion deseada
Funcionalidad . - . .
Tecnologia web La comercializacion de los disefios del calzado es mas factible X
mediante |a exposicion de las redes sociales para comodidad del
cliente
Interactividad Lo ideal para la comercializacion de los productos es mediante un x
catalogo virtual de los disefios y colores de los productos
Catidad del Producto : X
MARKETI Es necesano que en la compra virtual se active las caracteristicas
del producto a adquinir por el usuarnio
NG Feedback — - -
ELECTRO i f Efectuada la compra virtual, el cliente debe ser informado cuando
NICO sera realizada la entrega de su pedido
Estética de ia web Para adquirir un producto, Ia plataforma debe mostrar un espacio 1= Del todo X
de modelamiento para gue el cliente visualize el disefio a adquirir | gn
de acuerdo a su estilo
i desacuerdo
BARCHNLIS chuprs Los clientes fidelizados deben ser informados para conocer las X
3 novedades del establecimiento
Fidelidad
Informacién X
Es recomendable que en los medios digitales de comercializacion
se visualize los productos con todas las caracteristicas a detalle 2= En
Valor anadidt X
o ° Considera que a los clientes frecuentes, la empresa debe informar| desacuerdo
de Jos stock imitados
Comercializact | PAGINA WEB Cuando desea adquirir un producto relacionado al sector de X
X calzado deportivo, frecuenta los entormos virtusles de su empresa
on basica en de confianza
la red 3=
RELERSOGALED La empresa debe utilizar canales de informacion digitales agiles if x
(whatsapp, instagram, telegram otros) para conocimiento del Indiferente
cliente
CAMPANAS Para que el cliente quede satisfecho con la compra, la empresa X
E- solo debe de comunicar aquelios productos que tiene en almacen




COMMER
CE

Logistica
Dperacional

Canal de distribucion

Es recomendable que el clients este conectado digitaimente el
envio desde |a salida de |a tiendas hasta el punto de destino

Medios Digitales

El cliente debe ser informado mediante comunicacion virtual de la
recepcion de su producto conforme a lo solicitado

Implementacion de
Tecnologias de
informacion

Considera que la empresa debe facilitar un historial de compras
para &l clients

Comercializaci
on Digital

Canales de distnibucion
Digital

|~ La empresa comerciaiza sus productos mediante diferentes
\ formas de envio (delivery, currier)

Firma del experto:

de as
8

Va empresa debe implementar la compra mediante la separacion
un producto por cuotas hasta la cancelacion final con la
entrega incluida

4=De

acuerdo =
X

5= Del todo

de acuerdo X
x
X

Fecha: 14 _/06/2022

Juez validador:

Dr. Jiménez Calderon César Eduardo

DNI: 18436847

Especiahdad del validador: Gestidn de Organizaciones

Nota: Las DIMENSIONES = INDICADORES, stlo i prosdden, an dependencia de la naturaleza de b imvestigaciin y de las

i




Titulo de investigacién: Marketing Electrénico y el Eccommerce de una empresa de calzado deportivo, Cercado de Lima, 2022

Apellidos y Nombres del investigador: Galarza Pefia, Luis Augusto

Apellidos y Nombres del experto: Dr. Garcia Yovera Abraham José

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
— VARIABLES | DIMENSIONES |  INDICADORES TTEM PREGUNTA ESCALA S NO OBSERVACIONES |
CUMPLE CUMPLE / SUGERENCIAS
Eficacia : : x
Cuando bene la necesidad de realizar una compra virtual, su
X : empresa de confianza le facilita la informacidn deseada
Funcionalidad . - ¢ _
Tecnoiogia web La comercializacion de los disefios del calzado es mas factible X
mediante la exposicion de las redes sociales para comodidad del
cliente
Interactividad Lo ideal para la comercializacion de los productos es mediante un x
catalogo virtual de los disefios y colores de Jos productos
Calidad del Producto ; 3 x
MARKETI Es necesano que en la compra virtual se active |as caracteristicas
del producto a adquinr por &l usuano
NG Feedback T —
ELECTRO b Efectuada la compra virtual, el cliente debe ser informado cuando X
NICO sera realizada la entrega de su pedido
Estatica de ia web Para adquirir un producto, ia plataforma debe mostrar un espacio 1= Del todo X
de modelamiento para que el cliente visualize el disefo a adquinr | an
de acuerdo a su estilo
desacuerdo
i e PRI Los clientes fidalizados deben ser informados para conocer las X
Lt novedades del establecimiento
Fidelidad
Informacion x
Es recomendable que en los medios digitales de comercializacion
se visualize los productos con todas |as caracteristicas a detalle 2= En
Valor anadido X
Considera que a los clientes frecuentes, la empresa debe informar] desacuerdo
de Jos stock imitados
Comercializaci | PAGINA WEB Cuando desea adquirir un producio relacionado al sector de X
calzado deportivo, frecuenta los entormnos virtuales de su empresa
on basica en de confianza
la red =
REUER BOLIALER La empresa debe utilizar canales de informacion digitales agiles *
(whatsapp, instagram, telegram,otros) para conocmiento dei | Indiferente
cliente
CAMPANAS Para que el cliente quede satisfecho con la compra, la empresa X
E- solo debe de comunicar aquelios productos que tiene en almacen




COMMER 4=De
CE Logistica Canal de distribucion Es recomendabie que &l cliente este conectado digitalmente &l acuerdo x
Dperacional envio desde |a salida de |a tendas hasta el punto de destino
Meadios Digitales El cliente debe ser informado mediante comunicacion virtual de la X
recapcion de su producto conforme a lo solicitado 5= Del todo
impiementacion de ‘ . de acuerdo X
Tecnologias de Considera que la empresa debe facilitar un historial de compras
informacion para el clients
Comercializac Canales de distribucion La empresa comercializa sus productos mediants diferentes x
én Digital Digital formas de envio (delivery,currier)
Procescs de ‘?2(“#95\‘ ~Taempresa debe implementar la compra mediante |a separacion X
Virtual SN / de un producto por cuotas hasta la cancelacion final con la
o / entrega incluida
Firma del experto: ‘ Fecha: __19_/06/2022 Juez validador:

N .,‘/f!‘.’ - ol

e

Dr. Garcia Yovera Abraham José
DNI: 80270538
Especialidad del vabdador: Gastion de Organizaciones

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES. sdlo si procaden, en dependencia de la naturaleza de la i

0y de las bl
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solo debe de comunicar aquelios productos que tiene en almacen

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
[~ VARIABLES | DIMENSIONES |  INDICADORES TTEM PREGUNTA ESCALA (] NO OBSERVACIONES |
CUMPLE CUMPLE I SUGERENCIAS
Eficacia x
Cuando tene la necessdad de realizar una compra virtual, su
) ) empresa de confianza le facilita la informacidén deseada
Funcionalidad ’ . .
Tecnologia web La comercializacion de los disefios del calzado es mas factible X
mediante |a exposicion de las redes sociales para comodidad del
cliente
Interactividad Lo ideal para la comercializacion de los productos es mediante un x
catalogo virtual de los disefios y colores de los productos
Calidad del Producto x
MARKETI Es necesano que en Ia compra virtual se active las caracternsticas
del producto a adquinr por &l usuano
NG Feedback - — -
ELECTRO oo Efectuada la compra virtual, el cliente debe ser informado cuando -
NICO sera realizada |a entrega de su pedido
Estatica de la web Para adquirir un producto, ia plataforma debe mostrar un espacio 1Dl oo X
de modelamiento para que el cliente visualize el disefto a adquirr | an
de acuerdo 8 su estilo
ntenci desacuerdo
y ek e o Los clientes fidelizados deben ser informados para conocer las o
N novedades del establecimiento
Fidelidad .
Informacion ) o x
Es recomendable que en los medios digitales de comercializacion
se visualize Jos productos con todas las caracteristicas a detalle 2= En
Valor anadid X
£ Considera que a los clientes frecuentes, la empresa debe informar| desacuerdo
de los stock imitados
Comercializaci | PAGINA WEB Cuando desea adquirr un producto relacionado al sector de X
. calzado deportivo, frecuenta los entornos virtuales de su empresa
6n béasica en de confianza
la red 3=
I La empresa debe utilizar canales de informacion digitales agiles 3 x
(whatsapp, instagram, telegram.otros) para conocimiento del | Indiferente
cliente
CAMPANAS Para que el cliente quede satisfecho con la compra, la empresa X




COMMER 4=De
CE Logistica Canal de distribucion Es recomendable que el cliente este conectado digitalmente el SCierao x
Dperacional envio desds |a salida de la iendas hasta el punto de destino
Madio Uigeeias El dliente debe ser informado mediante comunicacion virtual de la N
recepcion de su producte conforme a lo solicitado 5= Del todo
ermricr i de acuerdo .
Tecnologias de Considera que la empresa debe facilitar un historial de compras
informacion para &l cliente
Comercializaci Canales de distribucion La empresa comercializa sus productos mediante diferentes X
6n Digital Digital formas de envio (delivery,currier)
Procesos de/Compras La empresa debe implementar la compra mediante la separacion X
Virtual de un producto por cuotas hasta la cancelacion final con la
entrega incluida
Firma del experto: | SV Fecha: __17_/06/2022 Juez validador:
e T PR Mg Diaz Torres William Ricardo
/ (l -3 DNI: 18140172

’.‘. f )
\ 11 A LAN
Vi

Especialidad del validador. Gesidn de Organizacionas

Nota: Las DIMENSIONES = INDICADORES, sélo 4 p

J X
\

\

\

#n dependencia de la naturalezs de fa invesbgacion y de las variables.




Anexo 6: Tabla de Correlacién

RANGO “RELACION
091 a-1.00 Correlacion negativa perfecta
0.76 a-0.90 | Correlacion negativa muy fuerte
-0.51 a-0.75 | Correlacién negativa considerable
0.11a-050 | Correlacion negativa media
-0.01 a-0.10 L Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a+050 |  Correlacion positiva media
+0.51 a+0.75 | Correlacion positiva considerable
+0.75a+0.90 | Correacion positiva muy fuerte
+091 a+1.00 Correlacion positiva perfecta
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