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Resumen

La preparacion de la actual indagacion es determinar el impacto del e-commerce y
el marketing digital en las pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021,
enfocado en un andlisis cuantitativo, nivel de coeficiente de determinacion, que por
consiguiente se examinaron datos estadisticos proporcionados por el Ministerio de
Economia y Finanzas (MEF) y la Superintendencia Nacional de Tributos Internos
(SUNAT), que serviran para conocer los datos y referencias de las empresas. Los
resultados adquiridos manifiestan, a través de los indicadores mostrados, que existe
un impacto positivo entre el e-commerce y el marketing digital, donde se deduce que
el impacto del e-commerce y el marketing digital en las pymes, Lima Metropolitana
hacia Ecuador, 2018 — 2021 es positivo, por lo que ambos intervienen en el impacto
de las Pymes.

Palabras Clave: E-commerce, Marketing Digital, Comercio Electronico,Marketing

Online, Comercio Internacional.
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Abstract

The preparation of the currentinvestigation is to determine the impact of e-commerce
and digital marketing on PYSMEs, Metropolitan Lima to Ecuador, 2018 - 2021,
focused on a quantitative analysis, level of determination coefficient, which therefore
statistical data was examined provided by the Ministry of Economy and Finance
(MEF) and the National Superintendence of Internal Taxes (SUNAT), which will serve
to know the data and references of the companies. The results obtained show,
through the indicators shown, that there is a positive impact between e-commerce
and digital marketing, where it can be deduced that the impact of e-commerce and
digital marketing on SMEs, Metropolitan Lima to Ecuador, 2018 - 2021 is positive, SO
both intervene in the impact of PYSMEs.

Keywords: E-commerce, Digital Marketing, Electronic Commerce, Online
Marketing, International Trade.
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l. INTRODUCCION

A pesar de ser un mundo globalizado, distintos paises presentan problemas con el
uso de las herramientas digitales, teniendo una baja participacion de solo el 45%
de estas debido a la poca aceptacion de los usuarios, causado por la desconfianza
ya que es una de las principales circunstancias que impide su desarrolld, es por ello
gue es un desafio en fomentar la utilizacion de la tecnologia tanto a nivel doméstico
como en los negocios internacionales. En Ecuador el 51% de empresas realiza la
utilizacion del comercio electrénico ha ayudado a estimular las compras y ventas,
teniendo un crecimiento continuo y asi mismo es usado como estrategia para
reducir costos, mayor conectividad y la eliminacion de las barreras transfronterizas.
No obstante, aun se deben resolver los problemas relacionados con la confianza,
los sistemas de pago y la cultura empresarial para el uso de estos medios, siendo
también por la falta de conocimiento y manejo para implementar en sus actividades
diarias. El uso de estas se ha convertido en un requerimiento obligatorio en las
empresas, llamandolo asi la era digital, ya que, si una empresa no se ajusta a las
tendencias, posiblemente acabaria estropeando su mercado. Es por ello que estas
herramientas digitales son parte fundamental para enfrentar los diferentes retos que
hay en el comercio internacional, ya que estan relacionados a mercados que

prueban modificaciones continuas. (Pesantez, Romero y Gonzéalez, 2020).

A nivel nacional segun Giron (2018) el incremento y progreso del comercio
electronico, marketing digital y la ciencia digital en el Peru se ha ido percibiendo de
manera gradual, una visualizacion general profundiza transformaciones en los
métodos y procedimientos utilizados en la era digital de las empresas. Una amplia
diversidad de negocio se estima de esta manera, incentivando la aplicacion de
innovacion como el marketing en Internet, la direccion de cadenas de
abastecimiento, el proceso de transacciones online, el cambio electronico de
informacion y mas, orientado a una estrategia mas interactiva permitiendo dar a

conocer el producto, servicio y la empresa ante la competencia.

En Lima Metropolitana segin Moquera y Palacios (2020) el 54% de clientes les
cuesta comprar por internet debido al temor por estafa o tal vez no satisfaga sus

perspectivas con respecto al producto. Esto es causada porque en su mayoria las



empresas en medios digitales son informales, es decir hay una defectuosa
comercializacion online y no dan el uso correcto del E-commerce y marketing digital
para producir un ambiente de seguridad, debido a que aun existen ciertas barreras
la cual suprimir y disminuir que detienen el desarrollo de estas herramientas.
Asimismo, la pandemia origin6é que estos medios sean mas utilizados, generando

crecimientos en las ventas, es decir que se factibiliza la transaccion econdmica.

Para la investigacion se plantea como problema general, ¢ Cudl es el impacto del
e-commerce y el marketing digital en las pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador,
2018 - 2021? Asimismo, los problemas especificos son: ¢ Como es el impacto de la
confianza en los medios de pago electronico y el social media Marketing en las
pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 - 20217, ¢ Como es el impacto de
las Tecnologias de informacion y el Marketing Online en las pymes, Lima
Metropolitana hacia Ecuador, 2018 - 20217, ;Como es el impacto del comercio
tradicional y el marketing de contenido en las pymes, Lima Metropolitana hacia
Ecuador, 2018 — 20217y ¢ Como es el impacto de la seguridad digital y el marketing

tradicional en las pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 - 2021~.

Se ha determinado que la justificacion tedrica que tiene el presente trabajo de
investigacion El E-commerce y marketing digital en las Pymes, Lima Metropolitana
hacia Ecuador, 2018 - 2021 la importancia del tema permite evaluar y determinar,
entendiendo el impacto que tiene el e-commerce y el marketing digital para que las
empresas puedan crecer en el mercado e insertarse en este ambito digital y logren
expandirse hacia el mercado extranjero como Ecuador. También presenta una
justificacion practica, donde la repercusion intenta servir de guia basandose en el
marco teérico e intentando influenciar como referencia para la utilizacion de
estrategias en el ambito de investigacion, de tal manera demostrandose que el
impacto del e-commerce y el marketing digital en las Pymes, Lima Metropolitana
hacia Ecuador, 2018 - 2021 es positiva. Por ultimo, también presenta, una
justificacion metodologica, que se basa en la forma de aportar nuevos
conocimientos e informacién para lograr un mejor alcance, por ello existe un
impacto significativo en el e-commerce y el marketing digital, a través del cual se

podra hallar y desarrollar alternativas de estrategias que les permitan competir



internacionalmente y de esta forma aprovechar los recursos tecnoldgicos que se

tiene en este mundo digital.

Por otro lado, contamos como objetivo general: Determinar el impacto del e-
commerce y el marketing digital en las pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador,
2018 — 2021 y como objetivos especificos, ler. Determinar el impacto de los medios
de pago electrénico y el social media Marketing en las pymes Lima Metropolitana
hacia Ecuador, 2018 — 2021, 2do. Determinar el impacto de las tecnologias de
informacion y el marketing online en las pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador,
2018 — 2021, 3ro. Determinar el impacto del comercio tradicional y el marketing de
contenido en las pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021, 4to.
Determinar el impacto de la seguridad digital y el marketing tradicional en las pymes
Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021.

Por dltimo presenta la siguiente hipotesis general: El impacto del e-commerce y el
marketing digital en las pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021 es
positivo; y las siguientes hipoétesis especificas: Los medios de pago electronico y el
social media marketing en las pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 —
2021 son positivos, Las tecnologias de informacion y el marketing online en las
pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021 son positivos, El comercio
tradicional y el marketing de contenido en las pymes, Lima Metropolitana hacia
Ecuador, 2018 - 2021 son positivos y la seguridad digital y el marketing tradicional

en las pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021 son positivos.



Il. MARCO TEORICO

Los antecedentes obtenidos de alcance nacional son los siguientes:

Mosquera y Palacios (2020) en su articulo titulado Marketing digital y los e-
commerce en la poblacion millennials de Lima Metropolitana, 2020; su finalidad es
evaluar la conexion que existe en estas dos variables y la relevancia que tiene en
la actualidad; el método de investigacion que se utilizd aplicada, de disefio no
experimental, con enfoque cuantitativo, para poder desarrollar esta investigacion se
consideré como muestra a 385 millennials. Teniendo como resultado una conexion
significativa entre estas, ya que hay una conexién positiva, concluyendo que las
estrategias que ofrecen estas herramientas influyen positivamente en el desarrollo

e incremento en las ventas de las empresas.

Garcia y Viterbo (2020) en su siguiente articulo titulado Modelo de planificacion
estratégica para la integracion de e — commerce en pymes peruanas, presento con
el fin de analizar la influencia estratégica como modelo para adoptarlo en el
comercio electrénico basandose en la planificacion eficaz de la adaptacion de estas
en las pymes peruanas; su método de investigacion fue cuantitativo con disefo
pre experimental. Asimismo, para desarrollar el estudio la muestra se conformé por
20 pymes del Cercado de Lima, a través de un cuestionario virtual. Obteniendo
como resultado una contribucién significativa en la organizacion eficaz de la
implantacion del e-commerce. Se concluye, que la integraciéon del comercio
electronico interviene en las capacidades dando como resultado que la adopcion

de estas es efectiva para los procesos de negociacion y aumento de las ventas.

Valdivia (2021) en su investigacion titulada Impacto de la estrategia de marketing
digital en el posicionamiento de la marca Capieli en el mercado peruano en el
contexto post pandemia Covid-19; tuvo el fin de precisar si un planeamiento de
marketing digital involucra distintos canales en la red pudiendo ampliar el desarrollo
y la mejora del posicionamiento de una reciente marca de vestidura para nifios y
bebes; utilizando una metodologia aplicada, nivel descriptivo correlacional y de tipo
cuantitativo con un disefio no experimental, para poder desarrollar este trabajo se
consideré como muestra al sexo femenino en una mayoria de edad dea partir de

los 20 aflos hasta los 40, que residan en distritos aledafios a Lima Moderna.



Teniendo como resultado que, es a traves de los canales digitales, el aumento del
requerimiento en el mercado actualmente, teniendo a Lima como principal,
asimismo se da ventaja de aumentar sus compradores, llegando a distintas paises
y ciudades, usando los minimos elementos economicos, pero de manera mas
efectiva. Concluyendo que es mediante los canales digitales el incremento de las
ventas, especificamente en Lima, asi como asimismo dando oportunidades de
extender sus contactos de mercado, con el objetivo de llegar a provincias y otros
paises, haciendo uso de menores recursos accesibles, pero siendo muy eficaces.

Chamorro (2021) en su titulo investigativo El marketing digital y su influencia en el
comportamiento de los usuarios de productos cosméticos del distrito de Miraflores
- Lima en el aflo 2020, tuvo como finalidad analizar el predominio del marketing
digital en la conducta de los clientes de articulos cosmeéticos en la zona Miraflores-
Lima en el afio 2020; utilizando un método de investigacion de tipo cuantitativo, tipo
no experimental transversal con un disefio correlacional. Para desarrollar el estudio
se realizé una muestra de 382 clientes de productos cosméticos. Teniendo como
resultado, una relacion e interaccion mas personalizada en la industria logrando
una mayor intervencion en la economia del pais en los Ultimos tiempos.
Concluyendo que el marketing y su dominio en la conducta del consumidor
determinan un proceso integrado conformado en el reconocimiento y eleccion de

compra en los productos cosmeéticos.

Los antecedentes internacionales que se adquirieron son los siguientes:

Jones, Alderete y Motta (2016) en su articulo Gestidn estratégica de tecnologias de
informacion y comunicacion y adopcion del comercio electrénico en Mipymes de
Cordoba, Argentina; analiza las distintas circunstancias por la cual los niveles de
uso de las tecnologias y el comercio internacional varian en las empresas,
utilizando un analisis descriptivo. Se desarroll6 una muestra de 139 Mipymes.
Teniendo como resultado que la variable mediadora influencia afirmativamente en
la admision del e-commerce y asi mismo en la capacidad organizacional, se
concluye que dar uso a las tecnologias y comunicacion traen beneficios efectivos
para el gestionamiento y control de las ventas, asi también el comercio electrénico

cumple un papel importante para sus desarrollo.



Lépez, Beltran, Morales y Cavero (2018) en su articulo titulado Estrategias de
marketing digital por medio de redes sociales en el contexto de las PYMES del
Ecuador, tiene como finalidad determinar la utilizacion de las redes sociales en las
pymes, siendo una investigacion de estudio documental exploratorio, de técnica
descriptiva. Teniendo como resultado que el 82% de empresas en Ecuador tiene
acceso al Internet, pero su uso se restringe a ciertas actividades, en este contexto
las redes sociales con mas interaccion fueron: YouTube, Instagram, WhatsApp,
Facebook y Twitter. Concluyendo que el aumento de muchos usuarios en el uso de
las redes sociales, es un reto que exige una reorientacion y plantear nuevas formas

para relacionarse con los clientes.

Figueroa (2015) en su articulo titulado Rentabilidad y uso de comercio electrénico
en las micro, pequefias y medianas empresas del sector comercial, en donde se
presento con el fin de analizar la importancia del e-commerce y la efectividad que
tiene en las pymes, teniendo como método un enfoque cuantitativo, de caracter
descriptivo. Se obtuvo como resultado que son parte fundamental para el desarrollo
y los beneficios que trae consigo a la empresa, pero solo el 28% hacen uso del
comercio electrénico, finalmente se concluye que, el uso y la rentabilidad del e-
commerce es significativa, debido a que existen mas empresas que tienen un

numero mayor de rentabilidad en funcion con aquellas que no utilizan.

Pesantez, Romero y Gonzalez (2020) en su articulo Comercio electronico B2B
como estrategia competitiva en el comercio internacional: Desafios para Ecuador.
Tiene la finalidad de analizar la relevancia del e-commerce como una estrategia
proactiva que ayuda en su crecimiento. Su metodologia utilizada fue de enfoque
cualitativo y descriptivo. Teniendo como resultado que las empresas tienen la
necesidad de proteger su puesto en los mercados rivalizantes, aplicando el B2B y
el e-commerce, finalmente se concluyé que incorporar recientes tecnologias ha
favorecido que el e-commerce sea usado por varias compafiias, como dicho
sistema de utilidad que genera considerables ventajas, como obtener una mayor
conexion con el mercado extranjero, consiguiendo facilitar sus procesos de

negociacion.



Ynzunza, Izar y Avila (2015) en su articulo titulado Tecnologias de la informacion,
orientacion a mercado y desempefio organizacional. Su objetivo es evaluar la
relacion e importancia que existe entre las TICs y su beneficio favorecido en el
desempefio, se desarroll6 con un estudio transversal causal, teniendo como
resultado la fuerte importancia entre las tecnologias de la informacion, la orientacion
al mercado y el desempefio. Se concluye que estas son parte fundamental para las
empresas, es decir contribuyen en el soporte de sus areas estratégicas y

funcionales, teniendo mejores oportunidades.

Monaco (2018) en su articulo titulado La utilizacidon del marketing digital en
consultoras pymes de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires, tuvo como principal
objetivo identificar las distintas dimensiones de oportunidad dentro de la comunidad
en el funcionamiento de las nuevas TICs, eligiendo como tipo de metodologia
analisis teorico - estudio empirico. Como resultado se tuvo que 75% usan el
marketing digital y estiman la adopcion esencial para alcanzar un mejor realce y
aumentar su intervencién en los mercados. Finalmente concluyé que, que las
empresas pequefias y con menor personal, tienen un bajo grado de concurrencia
en los medios digitales y todas las que estan presentes, demuestran un bajo nivel

de renovacion en sus contenidos.

Nufiez y Miranda (2020) en su articulo titulado ElI marketing digital como un
elemento de apoyo estratégico a las organizaciones, teniendo como fin el andlisis
de contribucion del marketing online dentro de la ayuda estratégica de las
compafias, contd con estudio descriptivo - enfoque analitico. Obteniendo como
resultado que estas variables van de la mano, produciendo resultados a favor en
las empresas en todos los niveles, dimensiones y areas de la organizacion.
Concluyendo que el marketing digital establece nuevas maneras de desempeiiar
las estrategias y administracion, contribuyendo en los distintos integrantes de la

organizacion.

Kaliappen y Hilman (2017) en su articulo Competitive strategies, market orientation
types and innovation strategies: finding the strategic fit, tiene el fin primordial evaluar
los modelos de direccion al mercado, la adopcion de las tacticas competitivas y las

distintas estrategias de innovacion, se desarroll6 un estudio de disefio no



experimental, cuantitativo; teniendo como resultado que 48% de personas
encuestadas no tienen direccion hacia el mercado rivalizante determinando la
importancia de lainnovacion mypes. Teniendo como conclusion otorgar un contexto
de actos basandose en las particularidades de las tacticas unido a las ventajas de
implantar una funcién de direccibn de mercado y un sistema de innovacion

distintiva.

Lopez y Redchuk (2015) en su articulo cientifico titulado: Tendencias sociales en el
comercio electronico de América Latina: a propésito de los proveedores adheridos
a codigos de buenas practicas por la Biblioteca Digital Repositorio Académico. Tuvo
la finalidad de analizar un muestreo ampliamente de abastecedores de América
Latina que ejecutan en su Red. Su metodologia fue realizada con un analisis
empirico, asi como un estudio cuantitativo. Teniendo como resultado una muestra
extensa de abastecedores de América Latina que ejecutan en una amplia red,
poniendo énfasis en la notable utilidad de este tipo de herramientas. Finalmente
concluy6 que, el autocontrol en el medio del e-commerce, es el ordenamiento
efectuado por los individuos que cooperan masivamente en el e-commerce asi
como también en la difusién interactiva, para exigirse, a si mismos, una serie de
normas. Todo ello ayuda a impulsar la confianza y seguridad que éste presenta

respecto a la compariia que se arriesga con mecanismos funcionales.

Diaz y Acosta (2021) en su articulo cientifico titulado: Formacion de
competencias educativas en el comercio electronico y realidad aumentada
para elevar el marketing digital en la empresa “expression” de la ciudad de
Ibarra; busca un enfoque educacional de realidad aumentada (RA) permitiendo
interaccionar desde entornos fijos, como computadoras y sistemas web, o portatiles
como celulares inteligentes o cualquier equipo tecnoldégico capaz de hacer uso a
Internet, utilizando un analisis de investigacion cualitativa. Se desarroll6 una
muestra del mayor namero de las mypes de la ciudad de Ibarra. Teniendo como
resultado que la variable de medicion influye afirmativamente en la adopcion del e-
commerce y asi mismo en el desempefio organizacional. Finalmente se concluye
gue, las aplicaciones de e-commerce centradas a la venta de articulos, facilita a los

clientes el uso de la efectividad tecnoldgica, pudiendo ser una perspectiva y



proyeccion de como se veria el producto que desee conseguir en el lugar

establecido.

Albarracin, Lozada, Marin y Martinez (2021) en su articulo cientifico titulado: Sitio
web para optimizar el marketing digital en la empresa Spa terapéutico “La Salud”
en el canton La Man@; busca la necesidad de poner en marcha una implementacion
online para perfeccionar la promocion del Spa Terapéutico, utilizando un método
analitico — sintético y método inductivo — deductivo. Se desarroll6 una muestra de
un total de 159 personas encuestadas. Teniendo como resultado que, la
implementacion del marketing digital ayudara a los usuarios y propietarios un aporte
con mucha significancia de calidad al proceso que dirige la empresa como impulso
en su desarrollo corporativo. Se concluye que, el desarrollo de la mejora del
marketing digital mejorara con la entrega de una pagina web mejor posicionada en

la cual el sitio englobe la necesidad del cliente.

Perdigon y Viltres (2021) en su articulo cientifico: Social media marketing en
empresas agricolas cubanas; diagnosticar el social media marketing y el
posicionamiento digital de empresas agricolas cubanas, utilizando un enfoque
mixto. Se desarroll6 una muestra de 61 compafias del Grupo Empresarial Agricola
del Ministerio de la Agricultura de Cuba. Teniendo como resultado la
implementacion de incapacidad en el incremento del marketing online en estas
compafias y su nivel inferior de posicionamiento en la red digital. Se concluye que,
se realiz6 un diagnostico que establecen referentes para el incremento de
herramientas y planeamientos de marketing online que favorezcan el potencial de

las empresas agricolas cubanas.

Yongvongphaiboon y Chantamas (2021) en su articulo cientifico Influencia de la
comunicacion de marketing digital y la eficacia del rendimiento entre empresas b2b
y clientes en Tailandia, objetiviz6 el analizar el impacto del desarrollo de marketing
digital y CRM en la seguridad social, la franqueza del cliente, el compromiso y la
efectividad del desempefio de la empresa utilizando un enfoque mixto. Se desarrollo
una muestra de 3313 encuestados de la industria siderurgica en Tailandia entre ellas
Pymes, productores y proveedores, teniendo como resultado que los encuestados

y sus experiencias con la efusiéon nos da a conocer que la mayor cantidad de ellos



utilizan redes sociales como principal canal en linea para comunicarse e interactuar
con sus clientes. Se concluye que, la franqueza del cliente tiene una influencia
favorable en la efectividad de la interpretacion de la empresa y las compaiiias que
se concentran en perfeccionar el grado de familiaridad de sus consumidores
haciendo uso la buena relacion con los clientes y el dialogo de marketing digital

obtienen una productividad y un rendimiento mejorados.

Luque (2020) en su articulo cientifico Estrategias de marketing digital utilizadas por
empresas del retail deportivo, teniendo como objetivo centrarse en la efectividad de
los beneficios y métodos de marketing en los buscadores online centrados por
compainiias del retail, la metodologia que fue utilizada es de caracter descriptiva,
con un enfoque cuantitativo. Se desarroll6 una muestra de escala numérica,
teniendo como resultado las diversas herramientas ejecutadas como Semrush y
Screaming Frog. Concluyendo que, al desarrollar dichas estrategias obtenemos
resultados con mayor eficacia y utiles para la estabilizacion de la empresa en

términos de optimizacion.

Striedinger (2018) en su articulo cientifico: El marketing digital transforma la gestion
de Pymes en Colombia, tuvo como finalidad obtener una mejor visibilidad y lograr
factiblemente sus propdésitos y alcanzar las deseadas ventajas, la metodologia que
se utilizé fue un método deductivo con una investigacion cuantitativa. Se desarrollo
con una muestra a nivel general con las pymes de Colombia. Teniendo como
resultado los articulos con mayores compras por redes fueron de servicios como
turismo y entretenimiento. Seguidamente la tecnologia y ropa, contribuyendo el
incremento del numero de dispositivos electronicos, seguridad, logistica de envios
y compras postventas. Se concluyo6 que, las pequefias y medianas han desarrollado
un gran cambio en sus métodos de interaccion y comunicacion, adaptandose a un

mundo mas digital en un gran nimero de numerosas tecnologias.

Rojas, Molina y Angulo (2021) en su articulo cientifico: Optimizacion para los
motores de busqueda (SEQO) y la garantia de posicionamiento en los buscadores,
tuvo como objetivo la optimizacion y la visibilidad en los buscadores para
colaboradores o productores de recursos de datos, la metodologia que se utilizé

fue un enfoque cuantitativo, desarrollandose una muestra de 61 % de internautas.
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Teniendo como resultado el enfatizar en el uso de las paginas web la mayor
densidad de la palabra clave siendo mas relevantes. Se concluye que,
correctamente las palabras clave definen los contenidos del sitio web debiendo
trabajar de conjunto para lograr el buen posicionamiento de los productos de

informacion.

Uribe y Sabogal (2021) en su articulo cientifico: Marketing digital en micro y
pequefias empresas de publicidad de Bogota tuvo como objetivo la identificacion
de los instrumentos online basadas en su planificacion estratégica de marketing
digital, la metodologia que se utilizé fue exploratoria, descriptiva. Teniendo como
resultado que las mypes publicitarias aun requieren métodos de comercio digital y
herramientas de posicionamiento en los buscadores. Se concluye que, las
compafiias aun no ponen en practica los medios tecnoldgicos para su auto

publicidad digital.

Pitre, Builes y Hernandez (2021) en su articulo cientifico: Impacto del marketing
digital a las empresas colombianas emergentes, tuvo como objetivo ejecutar la
planificacion de métodos y procedimientos de marketing online en las compafias y
organizaciones de Colombia y la participacion que ejecuten para Su mejor progreso,
el método que se utilizé fue documental, con un enfoque de manera cualitativa y
descriptiva. Teniendo como resultado precisar los puntos elementales del marketing
online a nivel internacional, sus procedimientos y condiciones colombianas para su
aplicacion. Concluyendo que, los métodos de factibilidad de las tic a nivel nacional
y sus preferencias de consumo a través del e-commerce, ademas de las
inconvenientes deben ser desarrolladas por las Pymes para su mejoramiento

interno.

Trejos (2020). en su articulo cientifico Pertinencia del Marketing digital en las
empresas de Aburra Sur, teniendo como finalidad evaluar el proceso del Marketing
digital en 13 empresas registradas, bajo una metodologia de enfoque cuantitativo
con andlisis exploratorio y descriptivo. Teniendo como resultado que las 13
pequefas y medianas empresas registradas en la CCAS, el 23,1 % determina como
un coste el Marketing digital, el 46,2% no lo considera costoso, el 53,8 % se encarga

por si mismos, y el 30,8 % calculan sus operaciones en el marketing online y el 100
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% est& enfocado en recibir orientaciones al respecto. Concluyendo que, si bien los
propietarios conocen el marketing online, no lo desarrollan como un proceso

eficiente, ni de la forma mas empirica y desarrollada.

Mena, Angamarca, Ballesteros y Silva (2019) en su articulo cientifico Estrategias
de Marketing Digital en Empresas E-Commerce, se tuvo como fin evaluar los
métodos del consumidor relacionado a como influyen las distintas tacticas del
marketing digital de las empresas, la metodologia que se utilizé fue cuali-
cuantitativa. Teniendo como resultado la afirmaciéon de la hipo6tesis cuyos
procedimientos ayudan en la intervenciéon del punto de vista de los consumidores
con un 43%. Llegando a la conclusion que es de suma relevancia llegar a los
clientes y captarlos por medio de estas herramientas de comercializacion, debido a

la efectividad que genera en los resultados.

Abrego y Rincon (2021) en su respectivo articulo cientifico Relacion entre el
marketing digital, el e-commerce y las ventajas competitivas en las empresas de
servicios en la ciudad de panama, panama, en tiempo de covid-19, tuvo como
finalidad evaluar la importancia de la relacion de estas variables y el gran impacto
en el desarrollo de la empresa, teniendo como metodologia nivel descriptiva y
correlacional. Se obtuvo como resultado que los usuarios prefieren comprar en las
paginas web con 60,6%, seguido de las redes sociales con 26,6%. Concluyendo
gue las empresas pueden tener mejores resultados es decir una ventaja competitiva

si lo asocian de manera correcta a las herramientas digitales.

Las teorias adquiridas de la investigacion relacionada al e-commerce, son los

siguientes:

Se refiere a la teoria del comportamiento planeado con la finalidad de ofrecer
beneficios con respecto al modelo de aceptacion de la tecnologia. Se llegaron a
aplicar a estudios relacionados a las actitudes, creencias, comportamientos e
intenciones de conducta en diferentes campos como las relaciones publicas y la

publicidad. (Picazo, Ramfrez y Luna, 2014).

También se aplica el modelo de aceptacion de tecnologia, orientada a identificar

dos creencias concretas que alteran de manera elemental la primordial identificada
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y la factibilidad de uso identificada. La primera se refiere al nivel en que un individuo
estima que el uso de un sistema particular mejorara su desempefio en una funcion,
mientras que la facilidad percibida de uso se establece como la medida en que el
probable usuario de una tecnologia espera que su uso no apliqgue determinado
esfuerzo. (Herrero, Rodriguez y Trespalacios, 2015).

Las teorias adquiridas para la investigacion relacionada al marketing digital, son los

siguientes:

Se refiere a la teoria del direccionamiento estratégico con la finalidad de permitir
gue muchas pymes lleven la modalidad real su idea de comercio exterior haciendo
uso de las redes digitales, sin precision de contar un acercamiento real al mercado

en el que deseen centrarse y enfocarse (Valdivia, 2021).

También se basa en métodos y procedimientos cuya finalidad es impulsar las
actividades comerciales, enfocandose en la formacion de recursos tendentes a este
fin, permitiendo una incorporacion entre los distintos medios, prevaleciendo las
posibilidades y oportunidades que nos ofrece la tecnologia (Buchelli y Cabrera,
2017).

Se usaron posteriormente los autores para definir la variable Ecommerce y sus

dimensiones:

El comercio electrénico son aquellas transacciones comerciales o de negocios que
se realizan mediante el internet, y que se usan como medios de intercambio de

dinero electronico. (Martinez y Rojas, 2016).

Los medios de pago electrénico se establecen como el compuesto de
procedimientos e instrumentos para que las transacciones de dinero puedan

manejarse de manera eficiente. (Galan, 2016).

Las tecnologias de la informacién se han desarrollado de manera eficaz, de manera
gue son parte fundamental para el crecimiento de las organizaciones, pudiendo
realizar actividades como la telecompra al alcance de todos por medio del internet.
(Duefas, 2019).
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El comercio tradicional se ha transformado en los Ultimos tiempos a causa de las
tecnologias, atrayendo herramientas fundamentales para la incorporacién de las
compafias a nuevos mercados, facilitando los procedimientos de negociacion.
(Landin, 2018).

La seguridad digital se relaciona con las caracteristicas semanticas de los datos
con respecto a la autoridad que debe ser estimada como propietaria, es decir tener
respeto a los datos privados de los consumidores con el cual se trata. (Martinez y
Rojas, 2016).

Se utilizaron posteriormente los autores para definir el Marketing Digital y sus

dimensiones:

El marketing digital son las herramientas digitales, como medios sociales, paginas
web, blogs interactivos, plataformas didacticas, medios de comunicacion, etc, asi
como también un canal para brindar una linea de comunicacion e interaccion para

realizar actividades de venta. (Olano, 2020).

El social media marketing es una nueva perspectiva dimensionado a los beneficios
interactivos de la web y las redes que hay en ella, apuntando un mecanismo
habitual a una comunicacion y vinculo mas cercano a una imagen mas solida y
empatica con los clientes en el mercado proporcionando un entorno con la mejor
alternativa. (Olano, 2020).

El marketing online es una estrategia de promocion para las empresas y marcas
por la gran funcionalidad para la cual sirve, se basa en la difusion en la cual se
enfocan, los consumidores estan diariamente conectados a la tecnologia
propiciando un amplio potencial de ventajas para el marketing digital. (Santillan y
Rojas, 2017).

El marketing de contenido es la herramienta empleada de crear contenido para
influenciar a la audiencia especificamente una serie de enfoque en creacion y
distribucion de contenido relevante en base a lo que queremos mostrar, dandole un

valor afiadido de la marca. (Morales y Lopez, 2020).
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El marketing tradicional profundiza métodos clasicos para impulsar un producto o
servicio; como el trato cara a cara o personal, medio de los medios masivos y sin
dejar de lado las tendencias actuales en este caso acciones de acercamiento

efectivo con los clientes, que las pueda ayudar a romper fronteras. (Chavez, 2017).
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. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

3.1.1Tipo de investigacion

Es aplicada, porque se encarga de solucionar problemas, es decir, desarrollar un
conocimiento técnico que tenga una aplicacion proxima para resolver una situaciéon
determinada. (Concytec, 2021).

Con un alcance descriptivo ya que permite compilar y resefar, la naturaleza de la
parte estudiada. Consiste en una planificacion y organizacion de actividades
alineadas a evaluar las caracteristicas del problema, seleccionando técnicas para
recolectar datos y las distintas fuentes que consultar. (Hernandez-Sampieri y
Mendoza, 2018).

3.1.2 Disefio de investigacion
La presente investigacion fue de diseiio no experimental - transversal, esto quiere
decir que no hay manipulacion de las variables por parte del investigador de forma

deliberada, de la misma manera ocurre con sus efectos. (Arias, 2021).

3.2 Variables y operacionalizacion

La variable del E-commerce cuenta con las siguientes dimensiones e indicadores;
confianza en los medios de pago electronico: niveles de pago y nivel de confianza,
tecnologias de informacion: nivel de comunicacion y nivel de uso del Internet,
comercio tradicional: nivel de eficiencia de los canales de distribucion y tiempo de
entrega, seguridad digital: nivel de perspectiva del cliente y nivel de proteccion de
datos.

La variable del Marketing Digital cuenta con las siguientes dimensiones e
indicadores; social media marketing: nivel de redes sociales y nivel de productividad,
marketing online: nivel de posicionamiento SEO y nivel de posicionamiento SEM,
marketing de contenido: nivel de marketing de contenido y nivel de eficacia de blogs,
marketing tradicional: nivel de porcentaje de email marketing y nivel de interaccion
de publicidad display.

3.3 Poblacién, Muestra 'y Muestreo
3.3.1Poblacion
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Es un conjunto de personas con particularidades entre si, siendo la totalidad
determinada del estudio para establecer la deduccion que se manifieste en la
indagacion (Arias, 2020).

Empleando 100 pymes evidenciadas en el portal del Ministerio de Economia vy
Finanzas, 2020.

3.3.2 Muestra

La muestra del presente trabajo investigativo se obtuvo con 50 pymes, ya que se
empled dicha poblacién. Segun Olano (2020), “La muestra consiste en la recopilacion
establecida de los sujetos, cuyas particularidades es con mayor simplicidad al azar

con la finalidad de que se obtenga el tamafio de muestra establecido”.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la siguiente investigacion se realizé un analisis documental de base de datos
como técnica, segun Sanchez (2018) dice que el objetivo de esta técnica es analizar
contenidos relevantes de informacion, seguidamente de clasificarlos y ordenarlos
segun la vision que sigue el investigador. Se utilizara esta técnica con la finalidad de
adquirir informacion concisa de las empresas.

Asimismo, el instrumento que se empled es la ficha de registro documental, donde
nos dice que la ficha nos deja conseguir datos e informacién de las distintas fuentes

gue se esté examinando (Sanchez, 2018).

3.5 Procedimientos

Se recolect6 los datos e por medio de distintas fuertes primarias y portales como
Ministerio de Economia y Finanzas, SUNAT, Trade Map, de la cual se obtuvo
informacion y referencias de las empresas, teniendo asi una base datos que permitio

la factibilidad de la realizacién de los gréaficos y tablas para la investigacion.

3.6 Método de analisis de datos

Se empleo el excel, ya que dicho software permite conocer los datos y proporcionar
graficos y tablas. Ademas, este programa permitird conseguir las relaciones de
variables para asi poder emplear en nuestra poblaciéon de estudio investigativo, se

realizo el R2 coeficiente de determinacion para los resultados de la hipotesis.
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3.7 Aspectos éticos

La presente investigacion tiene en estudio la validez de rendimiento empefiado y la
importancia de la pertenencia intelectual, aplicando normas APA para una exacta
composicion y escrito. Asimismo, el trabajo investigado fue estimado por el programa
turnitin basado en la prevencion del plagio académico.
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IV. RESULTADOS

Para obtener los resultados de la investigacion, se puntualizaron los indicadores de
cada dimension con la finalidad de cuantificarlo, los siguientes resultados
determinaron el e-commerce y el marketing digital en las pymes, Lima Metropolitana
hacia Ecuador, 2018 — 2021, donde adquirieron para los resultados que se presentan

a continuacion.

Variable 1: E-commerce
Dimensién 1: Medios de pago electrénico

Indicador: Niveles de pago
Esta tabla representa los niveles de pago durante los periodos 2018 - 2021,

relacionado a lo que requiere esta dicha investigacion.

Tabla 1

Niveles de pago

ARos Niveles de pago (%)
2018 25
2019 44
2020 63
2021 72

Nota: Elaboracién propia
En la tabla 1 se observa que los niveles de pago han ido aumentando en los afios
2018 al 2021, con ciertas diferencias entre los afios 2018 al 2020 con unos valores

de 19%, 19%, 9%; esto causo un incremento general de 47%.
Indicador: Nivel de confianza

La tabla sefiala el nivel de confianza en los periodos de 2018- 2021, indicador que

se solicita en la investigacion.
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Tabla 2

Nivel de confianza

Nivel de confianza (%)

ANos

2018 10
2019 22
2020 40
2021 53

Nota: Elaboracién propia

En la tabla 2, se observa que de los datos obtenidos del nivel de confianza en los
periodos de 2018-2021, se han ido incrementaron de 10% en el afio 2018 llegando

a aumentar 43% en el afio 2021.

Dimension 2: Tecnologias de informacion
Indicador: Nivel de comunicacion
Esta tabla se muestra los valores relacionados al nivel de comunicacién en las

pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021

Tabla 3

Nivel de comunicacion

ARos Nivel de comunicacién (%)
2018 35
2019 42
2020 60
2021 72

Nota: Elaboracién propia

En la tabla 3, se observa que el analisis de los datos obtenidos del nivel de confianza
en los periodos de 2018-2021, se incrementaron de 35% en el afio 2018 llegando a

alcanzar 37% en el afo 2021.

Indicador: Nivel de uso del Internet
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Esta tabla se muestra los valores relacionados al nivel de uso del internet en las

pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021.

Tabla 4

Nivel de uso de Internet

ARos Nivel de uso del Internet (%)
2018 25
2019 38
2020 45
2021 50

Nota: Elaboracién propia

En la tabla 4, el estudio de los datos correspondientes al nivel de uso del internet en
los periodos de 2018-2021, se incrementaron de 25% en el afio 2018 llegando a

crecer 25% en el ano 2021.
Dimensioén 3: Comercio Tradicional

Indicador: Nivel de eficiencia de canales de distribucién

La tabla refleja muestra el nivel de eficiencia de canales de distribucion en los

periodos del 2018- 2021 que requiere la investigacion.

Tabla b

Nivel de eficiencia de canales de distribucion

Nivel de eficiencia de canales de

Anos distribucion (%)
2018 12
2019 16
2020 25
2021 a0

Nota: Elaboracién propia
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En la tabla 5, la evaluacidon de los datos correspondientes del nivel de eficiencia de
canales de distribucién en los periodos de 2018-2021, crecieron de 12% en el afio
2018 a 30% en el afio 2021.

Indicador: Nivel de tiempo de entrega

Esta tabla muestra los valores relacionados a nivel de tiempo de entrega en las
pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021.

Tabla 6

Nivel de tiempo de entrega

ARos Nivel de tiempo de entrega (%)
2018 8

2019 12

2020 20

2021 28

Nota: Elaboracién propia

En la tabla 6, la evaluacion de los datos obtenidos correspondientes al nivel de
tiempo de entrega en los periodos de 2018-2021, crecieron de 8% en el afio 2018 a

28% llegandose a incrementar 20% en el afio 2021.

Dimension 4: Seguridad digital

Indicador. Nivel de perspectiva del cliente

La tabla refleja el nivel de perspectiva del cliente en los periodos del 2018- 2021 que

requiere la investigacion.

Tabla 7

Nivel de perspectiva del cliente

Nivel de perspectiva del cliente

ANos (%)
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2018 48

2019 52
2020 60
2021 70

Nota: Elaboracién propia

En la tabla 7, el estudio de los datos alcanzados del nivel de perspectiva del cliente
en los periodos de 2018-2021, aumentaron de 48% en el afio 2018 a 70%, es decir
gue se incremento 22% en el afio 2021.

Indicador: Nivel de proteccion de datos

Esta tabla sefiala los valores relacionados a nivel de proteccion de datos en las

pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021.

Tabla 8

Nivel de proteccion de datos

ARos Nivel de proteccion de datos (%)
2018 25
2019 42
2020 56
2021 64

Nota: Elaboracién propia

En la tabla 8, la evaluacién de los datos alcanzados del nivel de proteccion de datos
en los periodos de 2018-2021, se incrementaron de 25% en el afio 2018 llegando a

aumentar 39% en el afo 2021.

Variable 2: Marketing Digital

Dimension 5: Social Media Marketing

Indicador: Nivel de redes sociales
Esta tabla representa el nivel de redes sociales durante los periodos 2018 - 2021,

relacionado a lo que requiere esta dicha investigacion.
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Tabla 9

Nivel de redes sociales

ARos Nivel de redes sociales (%)
2018 42
2019 51
2020 67
2021 69

Nota: Elaboracién propia

En la tabla 9, el estudio de los datos alcanzados del nivel de redes sociales en los
periodos de 2018-2021, aumentaron de 42% en el afio 2018 a 69%, es decir que se

incrementd 27% en el ario 2021.

Indicador: Nivel de productividad
Esta tabla representa el nivel de productividad en las pymes, Lima Metropolitana
hacia Ecuador, 2018 — 2021.

Tabla 10

Nivel de productividad

ARos Nivel de productividad (%)
2018 39
2019 49
2020 60
2021 62

Nota: Elaboracién propia

En la tabla 10, el estudio de los datos alcanzados del nivel de productividad en los
periodos de 2018-2021, aumentaron de 39% en el afio 2018 a 62%, es decir que se

incrementd 23% en el afio 2021.

Dimension 6: Marketing Online

Indicador: Nivel de posicionamiento SEO (Optimizacién en Motores de Busqueda)
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Esta tabla representa el nivel de posicionamiento SEO durante los periodos 2018 -

2021, relacionado a lo que requiere esta dicha investigacion.

Tabla 11
Nivel de posicionamiento SEO (Optimizacién en Motores de Busqueda)

Nivel de posicionamiento SEO

Anos (%)
2018 22
2019 26
2020 58
2021 60

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 11, el estudio de los datos alcanzados del nivel de productividad en los
periodos de 2018-2021, aumentaron de 22% en el afio 2018 a 60%, es decir que se

incrementd 38% en el afno 2021.

Indicador: Nivel de posicionamiento SEM (Mercadotecnia en Motores de Busqueda)
Esta tabla representa el nivel de posicionamiento SEM en las pymes, Lima
Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021.

Tabla 12

Nivel de posicionamiento SEM

~ Nivel de posicionamiento SEM
Anos

(%)
2018 27
2019 28
2020 53
2021 56

Nota: Elaboracién propia
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En la tabla 12, el estudio de los datos alcanzados del nivel de posicionamiento SEM
en los periodos de 2018-2021, aumentaron de 27% en el afio 2018 a 56%, es decir

gue se incremento 29% en el afio 2021.

Dimension 7: Marketing de Contenido

Indicador: Nivel de marketing de contenido
Esta tabla representa el nivel de marketing de contenido durante los periodos 2018 -

2021, relacionado a lo que requiere esta dicha investigacion.

Tabla 13

Nivel de marketing de contenido

~ Nivel de marketing de contenido
Anos

(%)
2018 68
2019 73
2020 77
2021 90

Nota: Elaboracién propia

En latabla 13, el estudio de los datos alcanzados del nivel de marketing de contenido
en los periodos de 2018-2021, aumentaron de 68% en el afio 2018 a 90%, es decir

gue se incrementd 22% en el afio 2021.

Indicador: Nivel de eficacia de blogs
Esta tabla representa el nivel de eficacia de blogs en las pymes, Lima Metropolitana
hacia Ecuador, 2018 — 2021.

Tabla 14

Nivel de eficacia de blogs

ARos Nivel de eficacia de blogs (%)
2018 62
2019 64
2020 65
2021 70

Nota: Elaboracién propia
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En la tabla 14, el estudio de los datos alcanzados del nivel de eficacia de blogs en
los periodos de 2018-2021, aumentaron de 62% en el afio 2018 a 70%, es decir que
se increment6 8% en el afio 2021.

Dimensién 8: Marketing Tradicional

Indicador: Nivel de porcentaje de email marketing

Esta tabla representa el nivel de porcentaje de email marketing durante los periodos
2018 - 2021, relacionado a lo que requiere esta dicha investigacion.

Tabla 15

Nivel de porcentaje de email marketing

Nivel de porcentaje de email

Anos marketing (%)
2018 35
2019 42
2020 60
2021 72

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 15, el estudio de los datos alcanzados del nivel de porcentaje de email
marketing en los periodos de 2018-2021, aumentaron de 35% en el afio 2018 a 72%,

es decir que se incrementd 37% en el afio 2021.

Indicador: Nivel de interaccidon de publicidad display
Esta tabla representa el nivel de interaccion de publicidad display en las pymes, Lima
Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021.

Tabla 16

Nivel de interaccién de publicidad display

~ Nivel de interaccion de publicidad
Anos

display (%)
2018 25
2019 38
2020 45
2021 50

Nota: Elaboracién propia
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En la tabla 16, el estudio de los datos alcanzados del nivel de interaccion de
publicidad display en los periodos de 2018-2021, aumentaron de 25% en el afio 2018
a 50%, es decir que se incrementd 25% en el afio 2021.

Contrastacion de hipotesis

Para realizar la siguiente contrastacidn de hipétesis de la investigacion, se evalué las
dos variables, en Excel, en la cual pudimos conseguir los resultados del R?, que
ayudara a determinar si son positivas o negativas.

Hip6tesis General

HO El impacto del e-commerce y el marketing digital en las pymes, Lima

Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021 no es positivo.

H1 El impacto del e-commerce y el marketing digital en las pymes, Lima

Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021 es positivo.

Tabla 17

R2 entre el e-commerce y el marketing digital
Afos E-commerce (%) Marketing Digital (%) R2
2018 24 40
2019 34 46 0.9862
2020 46 61
2021 55 66

Nota: Elaboracién propia

En la tabla 17 observamos que el R2 es de 0.9862, mostrando que el impacto es de
manera positiva del e-commerce y el marketing digital, lo que significa que el 98%
de los datos que se observan es positiva. Por consiguiente, se rechaza la hipétesis

nulay se acepta la hipétesis alterna.

Primera hipétesis especifica
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HO Los medios de pago electronico y el social media Marketing en las pymes, Lima
Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021 no son positivos.

H1 Los medios de pago electronico y el social media Marketing en las pymes, Lima
Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021 son positivos.

Tabla 18

R2 entre los medios de pago electrénico y el social media marketing

~ Medios de pago Social media )
Anos electrénico (%) marketing (%) R
2018 18 41
2019 33 50 0.9767
2020 52 64
2021 63 66

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 18 observamos que el R2 es de 0.9767, mostrando que el impacto es de
manera positiva de los medios de pago electronico y el social media marketing, lo
gue significa que el 97% de los datos que se observan es positiva. Por consiguiente,

se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Segunda hipotesis especifica

HO Las tecnologias de informacion y el marketing online en las pymes, Lima
Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021 no son positivos.
H1 Las tecnologias de informacion y el marketing online en las pymes, Lima

Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021 son positivos.

Tabla 19

R2 entre las tecnologias de informacion y el marketing online

Tecnologias , )
Afios  de Informacion Markeu([)]/g) Onling R?
(%) 0
2018 30 245
2019 40 27 0.9412
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2020 52.5 55.5
2021 61 58
Nota: Elaboracion propia

En la tabla 19 observamos que el R2 es de 0.9412, mostrando que el impacto es de
manera positiva entre las tecnologias de informacion y el marketing online, lo que
significa que el 94% de los datos que se observan es positiva. Por consiguiente, se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Tercera hipotesis especifica

HO El comercio tradicional y el marketing de contenido en las pymes, Lima
Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021 no son positivos.
H1 El comercio tradicional y el marketing de contenido en las pymes, Lima

Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021 son positivos.

Tabla 20

R2 entre el comercio tradicional y el marketing de contenido

Afios Comercio Marketing de R?
tradicional (%) contenido (%)

2018 10 65

2019 14 68.5 0.9755

2020 22.5 71

2021 29 80

Nota: Elaboracién propia

En la tabla 20 observamos que el R2 es de 0.9755, mostrando que el impacto es de
manera positiva entre el comercio tradicional y el marketing de contenido, lo que
significa que el 97% de los datos que se observan es positiva. Por consiguiente, se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Cuarta hipotesis especifica
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HO La seguridad digital y el marketing tradicional en las pymes, Lima Metropolitana
hacia Ecuador, 2018 — 2021 no son positivos.

H1 La seguridad digital y el marketing tradicional en las pymes, Lima Metropolitana
hacia Ecuador, 2018 — 2021 son positivos.

Tabla 21

R2 entre la seguridad digital y el marketing tradicional

~ Seguridad Marketing )
Anos digital (%) tradicional (%) R
2018 37 30
2019 47 40 0.9971
2020 58 53
2021 67 61

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 20 observamos que el R2 es de 0.9971, mostrando que el impacto es de
manera positiva entre la seguridad digital y el marketing tradicional, o que significa
gue el 99% de los datos que se observan es positiva. Por consiguiente, se rechaza

la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
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V. DISCUSION

A continuacion, se presentaran los resultados de la hipétesis general y las hipétesis

especificas contrastando con los articulos del marco teérico:

De acuerdo a la relacion de la hipétesis general establecida en la investigacion para
encontrar el impacto del e-commerce y el marketing digital en las pymes, Lima
Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021, por lo que se realizé el R2 coeficiente de
determinacién para los resultados de la hipotesis, encontrando que el impacto del e-
commerce y el marketing digital, es positiva en las pymes, Lima Metropolitana hacia
Ecuador en dicho periodo mencionado, con 0.9862 de nivel de coeficiente de
determinacién, de tal manera que, estos datos se relacionan con la investigacion de
Abrego y Rincon (2021) titulado: Relacién entre el marketing digital, el e-commerce
y las ventajas competitivas en las empresas de servicios en la ciudad de panama, en
tiempo de covid-19, por lo que se consiguieron de resultado 60,6% como nivel de
coeficiente de determinacion entre el marketing digital y el e-commerce, sefialando
al igual que nuestro resultado obtenido que existe un gran impacto positivo pero en
diferentes proporciones. Es decir, que las empresas tienen mejores resultados
cuando realizan un buen manejo de estas herramientas digitales, generando un gran
impacto de ventaja competitiva que los ayudara en su crecimiento de ventas y
reconocimiento. En contraste, el autor Figueroa (2015) en su articulo obtuvo como
resultado que en las pymes solo el 28% hacen uso del comercio electrénico y estas
son las que han tenido un mejor alcance a sus usuarios tanto en su posicionamiento
como en sus ventas, pero el 72% no cuentan con estas herramientas por lo que se
deduce que no han tomado importancia que se requiere, no permitiendo alcanzar
mayores resultados de rentabilidad para las empresas, es decir, siguen teniendo
deficiencias en sus estrategias, aquellas que les ayuda a manejar el continuo cambio

y la problematica en la que se hallan.

Segun a la hipétesis especifica 1, que se hace referencia en esta indagacion
para encontrar el impacto de los medios de pago electronico y el social media
Marketing en las pymes Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021, en
relacion, se obtuvo un 0.9767 resultante del coeficiente de determinacion,

sefialando que existe un
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impacto positivo. Esto quiere decir que las empresas estan incorporando el uso de
las tecnologias y sobre todo las herramientas digitales fundamentales como los
medios de pago electrénico y el social media marketing ayudando en el desarrollo
de las mismas. Se relacionan con los autores Jones, Alderete y Motta (2016) en su
articulo titulado: Gestion estratégica de tecnologias de informacién y comunicacién
y adopcion del comercio electronico en Mipymes de Cordoba, Argentina, los
resultados obtenidos muestran que la variable mediadora influencia afirmativamente
en la admision de los medios de pago electronico y el social media marketing, es
decir que dar uso a las tecnologias y comunicacion traen beneficios efectivos para el
gestionamiento y control de las ventas, asi cumple un papel importante para su
desarrollo. De igual forma Ynzunza, Izar y Avila (2015) en su articulo mencionaron
gue la fuerte importancia entre las tecnologias de la informacion, la orientacion al
mercado y el desempefio, teniendo como resultado (.839, p<.001) es decir que es
positiva. De manera que evidencia que son parte fundamental para las empresas, es
decir contribuyen en el soporte de sus areas estratégicas y funcionales, teniendo
mejores oportunidades. Asimismo, genera una ventaja a la hora de manejar las
ventas de manera eficiente y asi alcanzar un desempefio superior, dando soportes y

adaptacion para aprovechar las estrategias que se presentan.

En base a la hipotesis especifica 2 que presentamos en esta investigacion para
encontrar el impacto de las tecnologias de informacién y el marketing online en las
pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021, se obtuvo como resultado
0.9412 del coeficiente de determinacion, sefialando un impacto positivo en que las
tecnologias de informacion y el marketing online son importantes para las pequefias
y medianas empresas ya que dan soportes estratégicos a distintas areas en la cual
hay cierta deficiencia cuando no la sabemos manejar de manera eficaz. De igual
forma Mena, Angamarca, Ballesteros y Silva (2019) en su articulo cientifico titulado:
Estrategias de Marketing Digital en Empresas E-Commerce obtuvieron como
resultado que solo el 47% de empresas utilizan dichas herramientas por lo que su
alcance ha ido manteniéndose al margen, es decir ha sido lo minimo. Llegando a
entender que es de suma relevancia llegar a los clientes y captarlos por medio de
plataformas de comercializacion, debido a la efectividad que genera en los clientes.

Asimismo, Jones, Motta y Alderete (2016) en su articulo cientifico titulado Gestion
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estratégica de tecnologias de informacién y comunicacion y adopcion del comercio
electronico en Mipymes de Cordoba, Argentina mencionaron que la aplicacion de
dichas tecnologias y el complejo de la estructura en los sistemas de informacion
deben de estar relacionadas al marketing online estructurdndose como una mejor
gestion organizacional. Evidenciando que mientras la tecnologia de informacion
contribuye en el proceso de incrementar el posicionamiento en la web de las Pymes
internamente gracias a una estructura optimizada se realiza el aprovechamiento de

los datos incentivando a mas trafico de usuarios.

Con respecto a la hipétesis especifica 3, que se hace mencion en esta indagacion a
hallar el impacto del comercio tradicional y el marketing de contenido en las pymes,
Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021 en relacién, se obtuvo un 0.9755
resultante del coeficiente de determinacion, sefialando que existe una relacion
positiva. Esto quiere decir que las pequefias y medianas empresas estan en proceso
desarrollo con respecto al uso del comercio tradicional, asi como también realizando
contenido a favor del progreso de las mismas. Se relacionan con los autores
Pesantez, Romero y Gonzales (2019) en su articulo titulado: Comercio electronico
B2B como estrategia competitiva en el comercio internacional: Desafios para
Ecuador, los resultados obtenidos muestran que el progreso de recientes tecnologias
ha proporcionado que el e-commerce, sea admitido por las empresas, como una
nueva herramienta previa para introducir al mercado, conforme a los grandes
beneficios que se puede llegar a ofrecer. De igual forma Sanabria, Torres, Lépez
(2016) en su articulo mencionaron que en las MiPymes de la localidad de lbagué la
conducta de las compras online es mas alto que el de ventas por internet.
Destacando que se realiza mayores compras via internet que en las demas partes,
teniendo como resultado (p<0.05), la cual resalta que las cantidades de compras
muestran diferencias proporcionalmente significativas. Es decir, el acceso a lared se
usa para mostrar contenido de calidad, una actividad primordial para la navegacion

y tréfico en el internet, asi efectta productividad para las empresas.

Por dltimo, en relacién a nuestra hipotesis especifica 4, que se hace referencia
en esta indagacion para hallar el impacto de la seguridad digital y el
marketing tradicional en las pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021
en relacion, se obtuvo un 0.9971 resultante del coeficiente de determinacion,

sefialando que
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existe un impacto positivo. Esto quiere decir que su forma tradicional ha hecho que
se convierta en un metodo de seguridad digital al hacer llegar la informacion o
mensaje a través del deseo, es decir, las empresas ven como un medio para impulsar
su focalizacion aprovechando las estrategias directas, estos datos se relacionan con
la investigacion de Barrientos (2017) titulado Marketing + internet = E-commerce:
oportunidades y desafios, por lo que consiguieron como resultado que la
determinacién del marketing tradicional es la forma conservadora de hacer
mercadotecnia, acoplandose al desarrollo de la tecnologia antigua; las empresas
consideran mas factible llegar a un publico mas amplio y de mayor alcance. De igual
forma Nufez y Miranda (2020) en su articulo mencionaron la importancia entre
seguridad digital y el marketing tradicional, como una estrategia multicanal en las
organizaciones, destacando ambos conceptos con caracteristicas de enfoque en
base a la fijeza que los usuarios desconfian. De esta manera, se evidencia que para
las empresas el marketing tradicional genera una ventaja al momento de centrarse
a su publico, mostrando seguridad al realizar marketing de canal, siendo necesario

para las personas integrarla con otros canales.
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VI.

CONCLUSIONES

. Con respecto a la hipétesis general se determina un impacto positivo entre el e-

commerce y marketing digital en las pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador,
2018 — 2021, con un nivel de coeficiente de determinacion de 0.9862, es decir
que las empresas tienen mejores resultados cuando realizan un buen manejo de

estas herramientas digitales.

. Con respecto a la hipotesis especifica 1 se halla un impacto positivo entre los

medios de pago electronico y social media marketing en las pymes, Lima
Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021, con un nivel de coeficiente de
determinacion de 0.9767, dando como resultado una mejoria de accion digital

para las empresas y su audiencia en general.

. Con respecto a la hipotesis especifica 2 se precisa un impacto positivo entre

tecnologias de informacion y marketing online en las pymes, Lima Metropolitana
hacia Ecuador, 2018 — 2021, con un nivel de coeficiente de determinacién
0.9412, es decir, aporta de una manera favorable debido a la efectividad y mejora

en la calidad de informacién que genera en los clientes.

. Con respecto a la hipotesis especifica 3 se halla un impacto positivo entre

comercio tradicional y marketing de contenido en las pymes, Lima Metropolitana
hacia Ecuador, 2018 — 2021, con un nivel de coeficiente 0.9755, esto quiere
decir, que las pequefias y medianas empresas estan en desarrollo de focalizar

la presencia digital a través del comercio tradicional.

. Con respecto a la hip6tesis especifica 4 se precisa un impacto positivo entre la

seguridad digital y el marketing tradicional las pymes, Lima Metropolitana hacia
Ecuador, 2018 — 2021, con un nivel de coeficiente 0.9961, es decir, las empresas

requieren factores que impliquen la confiabilidad de los usuarios.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda que las pymes tomen importancia a las distintas herramientas
digitales para generar una ventaja competitiva que los ayudard en su

crecimiento de ventas y posicionamiento

2. Enfocandonos a las pequefias y medianas empresas se recomienda que se
debe incorporar el uso de las tecnologias y medios digitales para marcar

presencia en las plataformas y desarrollar una mejor relacion con los clientes.

3. Se recomienda que las empresas deben conocer mejor las necesidades
tecnologicas del cliente ya que contribuyen en el proceso de incrementar el
crecimiento del publico potencial para su mejor desarrollo en las plataformas

digitales y asi lograr aumentar sus ventas.

4. Asimismo, se recomienda que pueden enfocarse en mostrar contenido de
calidad para un mayor productividad y difusion en el entorno de las empresas

y asi conseguir una comunidad de clientes fieles.
5. Por dultimo, se recomienda que deben utlizar un método de estrategia

multicanal para interactuar con los consumidores atreves de la credibilidad y

fiabilidad de los medios de comunicacién e informacion.

37



REFERENCIAS

Figueroa G. (2015). Rentabilidad y uso de comercio electronico en las micro,
pequefias y medianas empresas del sector comercial. Revista
Iberoamericana para la Investigacion y el Desarrollo Educativo. Recuperado
de https://www.redalyc.org/pdf/4981/498150319017.pdf

Pesantez A., Romero J., y Gonzalez M. (2020). Comercio electrénico B2B como
estrategia competitiva en el comercio internacional: Desafios para Ecuador.
Revista INNOVA Research Journal. Recuperado de:
https://revistas.uide.edu.ec/index.php/innova/article/view/1166/1651

Jonas C., Motta J. y Alderete M. (2015). Gestion estratégica de tecnologias de
informacion y comunicacion y adopcion del comercio electrénico en Mipymes
de Cordoba, Argentina. Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe,
Espafia y Portugal. Recuperado de:
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=21244782010

Garcia G. y Viterbo F. (2020). Modelo de planificacion estratégica para la
integracion de e — commerce en pymes peruanas. Revistas de investigacion
cientifica y tecnoldgica. Recuperado de:

https://llamkasun.unat.edu.pe/index.php/revista/article/view/21

Ynzunza C., Izar J. y Avila R. (2015). Tecnologias de la informacién, orientacion a
mercado y desempefio organizacional. Revistas Cientificas de América
Latina, el Caribe, Espafia y Portugal. Recuperado  de:
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=67432507004

Lopez D. y Redchuk A. (2015). Tendencias sociales en el comercio electronico de
América Latina a propoésito de los proveedores adheridos a codigos de
buenas practicas. Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe, Espafia
y Portugal. Recuperado de:
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=31044046005

38


https://www.redalyc.org/pdf/4981/498150319017.pdf
https://revistas.uide.edu.ec/index.php/innova/article/view/1166/1651
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=21244782010
https://llamkasun.unat.edu.pe/index.php/revista/article/view/21
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=67432507004
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=31044046005

Olano, L. (2020) Estrategias de Marketing Digital para la empresa Saola Boutique,
Chiclayo, 2018, Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo. Pera.
Extraido de: https://tesis.usat.edu.pe/handle/20.500.12423/2702

Lépez O., Beltran C., Morales R. y Cavero O. (2018) Estrategias de marketing digital
por medio de redes sociales en el contexto de las Pymes del Ecuador.
Revista de divulgacion cientifica de la Universidad Tecnolégica Indoamérica.

Recuperado de: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6553438

Chantamas M. y Yongvongphaiboon P. (2021). Influencia de la comunicacién de
marketing digital y la eficacia del rendimiento entre empresas b2b y clientes
en Tailandia. Revista Biblioteca Digital Repositorio Académico. Recuperado
de https://www.redalyc.org/journal/279/27966514014/

Luque S. (2020). Estrategias de marketing digital utilizadas por empresas del retail
deportivo. Revista multidisciplinar de innovacion y estudios aplicados.
Recuperado de: https://www.redalyc.org/journal/6381/638167729007/

Izar, J., Avila, R. y Ynzunza C. (2015). Tecnologias de la informacion, orientacion a
mercado y desempefio organizacional. Revistas Cientificas de América
Latina, el Caribe, Espafia y  Portugal. Recuperado  de:
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=67432507004

Arredondo, S., Mora J. y Valencia, M. (2018). Modelos estadisticos sobre la eficacia
del marketing digital. Revista INNOVA Research Journal. Recuperado de:
https://www.redalyc.org/jatsRepo/206/20657075010/index.html

Garcia, G. y Viterbo F. (2020). Modelo de planificacion estratégica para la
integracion de e — commerce en pymes peruanas. Revista de investigacion
Cientifica y Tecnoldgica LLamkasun. Recuperado de:

https://llamkasun.unat.edu.pe/index.php/revista/article/view/21

Meléndez, M. (2018). ElI marketing digital transforma la gestion de pymes en
Colombia. Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe, Espafia y
Portugal. Recuperado de:
https://www.redalyc.org/jatsRepo/4096/409658132001/409658132001.pdf

39


https://tesis.usat.edu.pe/handle/20.500.12423/2702
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6553438
https://www.redalyc.org/journal/279/27966514014/
https://www.redalyc.org/journal/6381/638167729007/
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=67432507004
https://www.redalyc.org/jatsRepo/206/20657075010/index.html
https://llamkasun.unat.edu.pe/index.php/revista/article/view/21

ANEXOS
ANEXO 1

Variables de estudio

Definicién conceptual

Dimensiones

Indicadores

Escala de mediciéon

E-commerce

Segln Martinez y Rojas
(2016) afirma que el
comercio electrénico son
aquellas  transacciones
comerciales 0 de
negocios que se realizan
mediante el internet, vy
que se usan como medios
de intercambio de dinero
electronico. Es por ello
que el e-commerce
contiene una extensa
variedad de relaciones
como medios de pago
electrénico, tecnologias
de informacioén, comercio
tradicional y seguridad
digital.

Medios de pago
electrénico

Tecnologias de
informacién

Comercio Tradicional

Seguridad digital.

- Niveles de pago
-Nivel de confianza

- Nivel de comunicacion
- Nivel de uso del Internet

- Nivel de eficiencia de
canales de distribucién
- Tiempo de entrega

- Nivel de perspectiva del
cliente
- Nivel de proteccion de

datos

Nominal
Ordinal
Intervalo
Razén




Marketing Digital

(Olano, 2020)

Sostiene que los medios
digitales, tales como web,
blogs, redes sociales,
plataformas de video,
foros, etc., son
herramientas de
comunicacion, asi como
también un medio para
brindar servicios y un
canal para realizar
actividades de venta
como lo es el social media
marketing, marketing
online, marketing de
contenido y marketing
tradicional.

Social media marketing

Marketing online

Marketing de contenido

Marketing tradicional

- Nivel de redes sociales
- Nivel de Productividad

- Nivel de
posicionamiento SEO
- Nivel de

posicionamiento SEM

- Nivel de marketing de
contenido

- Nivel de eficacia de
blogs

- Nivel de porcentaje de
email marketing

- Nivel de interaccion de
publicidad display




ANEXO 2
Matriz de consistencia

Matriz de consistencia (cuantitativo) / EI E-commerce y marketing digital en las Pymes, Lima Metropolitana hacia Ecuador, 2018 - 2021

Problema General

Objetivo general

Hipotesis general

Dimensiones
E-commerce

Indicadores

¢, Cual es el impacto del e-
commerce y el marketing
digital en las pymes, Lima
Metropolitana hacia
Ecuador, 2018 - 20217

Determinar el impacto del

e-commerce y el
marketing digital en las
pymes, Lima

Metropolitana hacia
Ecuador, 2018 — 2021.

El impacto del e-
commerce y el marketing
digital en las pymes, Lima
Metropolitana hacia
Ecuador, 2018 — 2021.

Confianza en los medios de

pago electrénico

Tecnologias
informacion

Comercio Tradicional

Seguridad digital.

de

- Niveles de pago
-Nivel de confianza

- Nivel de comunicacion
- Nivel de wuso del
Internet

- Nivel de eficiencia de
los canales de
distribucion

- Tiempo de entrega

- Nivel de perspectiva
del cliente
- Nivel de proteccion de

datos

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

Dimensiones
Marketing Digital

Indicadores

¢,Colmo es el impacto de la
confianza en los medios
de pago electronico y el
social media Marketing en
las pymes, Lima
Metropolitana hacia
Ecuador, 2018 - 20217

Determinar el impacto de
la confianza en los medios
de pago electrénico y el
social media Marketing en
las pymes Lima
Metropolitana hacia
Ecuador, 2018 — 2021.

La confianza en los
medios de pago
electronico y el social

media marketing en las
pymes, Lima
Metropolitana hacia

Social media marketing

Marketing online

Marketing de contenido

- Nivel de redes sociales
-Nivel de Productividad

-Nivel de
posicionamiento SEO
- Nivel de

posicionamiento SEM




¢,Como es el impacto de
las Tecnologias de
informacién y el Marketing
Online en las pymes, Lima
Metropolitana hacia
Ecuador, 2018 - 20217

¢,Coémo es el impacto del
comercio tradicional y el
marketing de contenido en
las pymes, Lima
Metropolitana hacia
Ecuador, 2018 — 20217

¢, Como es el impacto de la
seguridad digital y el
marketing tradicional en
las pymes, Lima
Metropolitana hacia
Ecuador, 2018 - 20217

Determinar el impacto de
las tecnologias de

informaciéon y el
marketing online en las
pymes, Lima

Metropolitana hacia
Ecuador, 2018 — 2021.

Determinar el impacto de
los comercio tradicional y
el marketing de contenido
en las pymes, Lima
Metropolitana hacia
Ecuador, 2018 — 2021.

Determinar el impacto de
la seguridad digital y el
marketing tradicional en
las pymes Lima
Metropolitana hacia
Ecuador, 2018 — 2021.

Ecuador, 2018 — 2021 es
positivo.

Las tecnologias de
informacién y el marketing
online en las pymes, Lima
Metropolitana hacia
Ecuador, 2018 — 2021 son
positivos.

El comercio tradicional y el
marketing de contenido en
las pymes, Lima
Metropolitana hacia
Ecuador, 2018 - 2021 son
positivos

La seguridad digital y el
marketing tradicional en
las pymes, Lima
Metropolitana hacia
Ecuador, 2018 — 2021 son
positivos.

Marketing tradicional

- Nivel de marketing de
contenido

-Nivel de eficacia de
blogs

-Nivel de porcentaje de
email marketing

-Nivel de interaccion de
publicidad display




ANEXO 4
FICHA DE ANALISIS DOCUMENTAL

Ficha de proceso de recoleccion de datos cuantitativos

Nombre Dahua Satalaya Jenifer Noemi
Zavaleta Alejos Xiomara Irina
Titulo “El E-commerce y marketing digital en las Pymes, Lima

Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021”

Tesis Pregrado

Recopilar lainformacién Los datos se obtendra de la base de datos portales como
Ministerio de Economia y Finanzas, SUNAT y Trade Map.

Operaciones de andlisis de datos|Se usard el método de R2 coeficiente de determinacion para los
estadisticos. resultados de la hipétesis.

Proceso de analisis de la informacion: | Se usard el programa Excel que permitird indicar el grado de
interpretarlay sintetizar para dar paso a | impacto entre las variables.
una nueva informacion.

Determinar el impacto del e-commerce y el
marketing digital en las pymes, Lima
Descripcion general Objetivo General Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021.
E-commerce
Variable
Marketing Digital

Dimensién SON
Confianza en los medios de INDICADORES
pago electrénico - Niveles de pago

-Nivel de confianza

Tecnologias de informacion | - Nivel de comunicacion
- Nivel de uso del Internet




Comercio Tradicional

- Nivel de eficiencia de los
canales de distribucién
- Nivel de tiempo de entrega

Seguridad digital.

Social media marketing

- Nivel de perspectiva del
cliente

- Nivel de proteccion de
datos

- Nivel de redes sociales
- Nivel de Productividad

Marketing online

-Nivel de posicionamiento
SEO
- Nivel de posicionamiento
SEM

Marketing de contenido

- Nivel de marketing de
contenido
- Nivel de eficacia de blogs

Marketing tradicional

- Nivel de porcentaje de
email marketing

- Nivel de interaccion de
publicidad display




Anexo N.° 2 DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacion: EI E-commerce y marketing digital en las Pymes, Lima
Metropolitana hacia Ecuador, 2018 — 2021
Autor/es: Dahua Satalaya Jenifer Noemi

Especialidad del autor principal del proyecto:(para PID) Negocios Internacionales
Escuela profesional: Negocios Internacionales

Coautores del proyecto: (para PID) Zavaleta Alejos Xiomara Irina

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima - Peru

instrumento de recojo de datos.

Criterios de evaluacion | Alto | Medio Bajo No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la | Cumple
. No cumple | -----
guia de productos de | totalmente
investigacion.
., La poblacion/
La poblacion/ . p
2. Establece claramente la - participantes
. .. participantes ,
poblacion/participantes de la . no estan | -----
. ., estan claramente
investigacion. . claramente
establecidos .
establecidos
Il. Criterios éticos
Los aspectos Los aspectos
1. Establece claramente los | .. P . ... P .
" ) éticos estan éticos no estan
aspectos éticos a seguirenla| | T T T s
investioacion claramente claramente
9 ' establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
L Cuenta con No cuenta con
autorizacion de la empresa o
o . . documento documento No es
institucion (Anexo 3 Directiva . . .
L debidamente debidamente necesario
de Investigacion N° 001-2022- suscrito SUSCrito
VI-UCV).
3. Ha incluido el item del . . . .
. . Ha incluido el No ha incluido
consentimiento informado en el | |, P
item el item
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