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RESUMEN

La presente investigacion titulada: Marketing digital e inteligencia comercial para
las PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios del Centro Comercial El
Coloso, Distrito de SJL, 2020 tuvo el objetivo general determinar la relaciéon que
existe entre el Marketing digital y la inteligencia comercial para las PYMES del
sector textil de la Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito
de SJL, 2020, resaltando lo importante y necesario que es para el marketing
digital utilizar la inteligencia comercial, las cuales pueden ser rentables para las
negociaciones, fidelizando y logrando un mejor proceso para la toma de
decisiones. Su metodologia fue de tipo aplicada y con un disefio no
experimental transversal. La poblacion fue de 30 PYMES del rubro textil con
una muestra censal del total de la poblacion. Asimismo, la técnica para
recolectar la informacion fue una encuesta, con un cuestionario como
instrumento. Finalmente, los resultados reflejaron una correlacion positiva
moderada, con un coeficiente de correlacién de 0,428* y con una significancia
bilateral de 0,018, aceptando que el marketing digital se relaciona positivamente
con la inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de

Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020.

Palabras clave: Marketing digital, Inteligencia comercial, PYMES, rubro textil.



ABSTRACT

The present investigation entitled: Digital Marketing and business intelligence for
SMEs in the textile sector of the Board of Owners of the El Coloso Shopping Center,
SJL District, 2020 had the general objective of determining the relationship that
exists between digital marketing and business intelligence for SMEs in the textile
sector of the Board of Owners of the El Coloso Shopping Center, SJL District, 2020,
highlighting how important and necessary it is for digital marketing to use business
intelligence, which can be profitable for negotiations, building loyalty and achieving
a better decision-making process. Its methodology was of an applied type and with
a non-experimental cross-sectional design. The population was 30 SMEs in the
textile sector with a census sample of the total population. Likewise, the technique
to collect the information was a survey, with a questionnaire as an instrument.
Finally, the results reflected a moderate positive correlation, with a correlation
coefficient of 0.428 * and with a bilateral significance of 0.018, accepting that digital
marketing is positively related to business intelligence for SMEs in the textile sector
of the Board of Owners of the El Coloso Shopping Center, SJL District, 2020.

KEY WORDS: Digital Marketing, Business Intelligence, SMEs, Textile



. INTRODUCCION
El mundo tuvo muchas expectativas con respecto al nuevo afio 2020, a pesar de
gue se sabia que el afio anterior habia dejado grandes secuelas tanto sociales,
culturales y econdmicas; hasta que sucedié lo impensable, la aparicion del
COVID19, desencadenando dificultades en la economia mundial. Sin embargo,
para las Pymes el aislamiento y las restricciones han hecho que la era digital se
convierta en un instrumento alin mas prioritario, por acelerar los procesos y las
actividades de negocio. Por ejemplo, en el afio 2019, solo un 10% de las pymes
Latinoaméricas habian incursionado en el comercio electronico, siendo las redes
sociales la principal fuente utilizada y mas de 80% utilizaba el big data o alguna
herramienta de la inteligencia comercial. (OCEDE, 2020, p. 10 — 12). Ahora, las
cifras durante el Post — Covid19 han variado, ya que, un 62% de las pymes tuvo la
intencidon de invertir en herramientas tecnoldgicas para su negocio, mientras que
1/3 aposté al uso de la nube para la trasformacion digital; un 55% de las pymes
utilizd mayormente el marketing digital para atraes de las redes sociales poder
promocionar el producto y/o servicio que se quiere ofrecer; mientras que, un 24%
continua trabajando con medios tradicionales, como diarios y television. (América
Retail, junio 2020). Al mismo tiempo, otro estudio indico que, un 55% de las pymes
fueron afectadas, en consecuencia, casi 2/3 tuvo inconvenientes en sus
operaciones comerciales; 1/5 de estas corre el riesgo de cerrar de forma
permanente; siendo el comercio de mercancias del rubro textil (ropa) los bienes
mas afectados. (ITC, junio 2020, p. 5 — 6). Por otro lado, en el Peru, el 56% de las
pymes peruanas promociona su negocio y se comunica con el usuario mediante
las redes sociales (Américas Market Intellingece, citado en Andina, 2019).
Colocandonos en el 6° lugar de las actividades de E-commerce a nivel de
Latinoameérica, ya que, un 26% de clientes peruanos compran de forma Online, sin
ni siquiera saber que lo hace; haciendo que los productos de moda y belleza hayan
crecido en un 18%. (CCE 2020, p. 4 - 6). Asimismo, el sector textil es uno de los
grupos mas prioritarios del pais en donde nuestras pymes representan mas del 8%
del PBI industrial y un 1,2% del PBI a nivel nacional. (INEI, 2016, p. 7). Igualmente,
27,6% de pymes fueron capacitadas para el uso de las Tecnologias de la
Informacién y Comunicacion. (INEI, 2015, p. 57). De igual manera, para el distrito

de San Juan de Lurigancho, se registré un 8.69% del trafico de internet movil, a



causa del cambio de habitos de consumo, tanto de los usuarios como negociantes.
(Ositel, 2020, citado en Mercado Negro, agosto, 2020). Asimismo, es considerado el
mayor abastecedor de productos textiles dentro de Lima, obteniendo el 7.5% de la
economia de textiles y confeccion y tener un 70% de sus ventas destinadas a
tiendas como el emporio comercial de Gamarra, Jiron de la Unidén y otros distritos;
un 25% se envian a provincias, y solo un 0.5% son exportaciones. INPET, 2018,
citado en Ichpas, S. & Nope, |, 2018, p. 26). Es asi que, las preguntas de
investigacion tiene el siguiente problema general: ¢Qué relacién existe entre el
marketing digital y la inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la
Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020?,y a
su vez se formularon los siguientes Problemas especificos, ¢ Cual es la relacion
gue existe entre las herramientas del marketing digital y la inteligencia comercial
para las PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios del Centro Comercial
El Coloso, Distrito de SJL, 20207?; ¢ Cudl es la relacion que existe entre el marketing
Mix y la inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de
Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 20207?; y ¢ Cuél es la
relacion que existe entre la fidelizacion y la inteligencia comercial para las PYMES
del sector textil de la Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito
de SJL, 20207. Por otro lado, la Justificacion Teorica, se permitio revisar las teorias
con mayor relevancia como trabajos de investigacion, tal es caso de la primera
variable en donde se utilizé las teorias de Habyb Selman en su libro “Marketing
Digital”. Mientras que, en la segunda variable se utilizé las teorias de Luis Bassat
en su libro “Inteligencia Comercial”, esta investigacion tuvo la intension de generar
mayores aportes de conocimientos, describir y dar a conocer el grado de relacién
entre las variables. La Justificacion Practica, se da por servir como antecedente a
trabajos futuros que tengan como objetivo analizar e investigar la relacion entre las
variables, para brindar recomendaciones. Su Justificacion Metodologica, se
trabajado mediante una encuesta como técnica y un cuestionario como
instrumento. Su objetivo general fue Determinar la relacidn que existe entre la
marketing digital e Inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la
Junta de Propietarios del Centro Comercial EI Coloso, Distrito de SJL, 2020.
Asimismo, sus objetivos especificos: Determinar la relacion que existe entre las

herramientas del marketing digital y la inteligencia comercial para las PYMES del
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sector textil de la Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de
SJL, 2020; Determinar la relacion que existe entre el marketing mix y la inteligencia
comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios del Centro
Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020; y por ultimo Determinar la relacién que
existe entre la fidelizacion y la inteligencia comercial para las PYMES del sector
textil de la Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL,
2020. Ademds, su hipotesis general se expresa de la siguiente manera (Ha): El
marketing digital se relaciona positivamente con la inteligencia comercial para las
PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso,
Distrito de SJL, 2020; mientras que, la hipotesis nula: (Ho): El marketing digital no
se relaciona positivamente con la inteligencia comercial para las PYMES del sector
textil de la Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL,
2020. De modo similar, se tuvo hipotesis especificas, las cuales son: primera
hipotesis alterna: (Ha): Las herramientas del marketing digital se relaciona
positivamente con la inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la
Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020; con
su hipdtesis nula: (Ho): Las herramientas del marketing digital no se relaciona
positivamente con la inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la
Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020. A
continuacion, se presenta la segunda hipoétesis alterna: (Ha): El marketing mix se
relaciona positivamente con la inteligencia comercial para las PYMES del sector
textil de la Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL,
2020; con su hipotesis nula: (Ho): EI marketing mix no se relaciona positivamente
con la inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de
Propietarios del Centro Comercial ElI Coloso, Distrito de SJL, 2020. Por ultimo, la
tercera hipdtesis alterna: (Ha): La fidelizacion se relaciona positivamente con la
inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios
del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020; con su hipétesis nula: (Ho):
La fidelizacion no se relaciona positivamente con la inteligencia comercial para las
PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios del Centro Comercial EI Coloso,
Distrito de SJL, 2020.
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Il. MARCO TEORICO

Para ello, se tuvo en cuenta los trabajos de investigaciones previas como tesis,
articulos cientificos y revistas, siendo antecedentes tedricos a nivel nacional, los
cuales se detallan a continuacion: Segun Martinez, G. & Quepque, D. (2019) en su
tesis de licenciado “Estrategias de marketing digital y su relacién con la fidelizacion
de los clientes de las Boutiques de ropa para dama de la ciudad de Trujillo — Perd”,
establecié como objetivo general determinar la relacién entre las estrategias del
marketing digital y la fidelizacién de los clientes de las Boutiques de ropa para dama
de la ciudad de Truijillo — Pert, 2019. Su metodologia tuvo un estudio aplicado. La
poblacion fue de 48 clientes més frecuentes de las pymes Gemelas Boutique y Flor
Fashion del sector textil de la ciudad de Trujillo, con una técnica de encuesta y un
instrumento de cuestionario. Finalmente, concluyé demostrando que existe
relacion entre las variables de marketing digital y la fidelizacion de los clientes de
las boutiques de ropa para dama Trujillo — 2019, viéndose plasmado en el valor de
Rho de Spearman de 0.674 y un nivel de significancia de 0. 000. Su contribucién
del trabajo previo fue porque son cuantitativas de nivel correlacional con un disefio
no experimental transaccional. De igual manera, Bellido & Ruiz (2018) en su
investigacion titulada “Aplicacion de la Inteligencia Comercial en la importacion de
accesorios para bebés, empresa For Pekes, periodo 2017- 2018 se establecid
como objetivo general fue conocer como se aplica la inteligencia comercial en la
importacion de accesorios paras bebes, de la empresa For Pekes, periodo 2017-
2018. Su metodologia fue aplicada, con un nivel descriptivo. Su universo fue toda
la data de la empresa For Pekes durante el periodo 2017 y 2018. Finalmente,
concluy6é demostrando que a través de la inteligencia comercial se logré acelerar
el desarrollo de la pyme produciéndose un incremento en la demanda de
importaciones de los productos, creciendo en un 25%, 27% y 33% respectivamente
para el periodo 2017 — 2018, pudiendo analizar, evaluar e incrementar el precio y
las cantidades a vender; asimismo, se puedo estudiar los procesos de exploracion
para la busqueda de posibles proveedores, volviéndolos mas competitivos al nivel
de las grandes empresas. El aporte del se da porque son cuantitativas. Asimismo,
Coronado, W. (2018). En su tesis de maestria “Sistema de Inteligencia de Negocios

con enfoque de la Teoria de Restricciones en la Gestion Financiera de la empresa

12



ADAMS S.A., 2017” establecié como objetivo general demostrar en qué medida
mejora un Sistema de Inteligencia de Negocios con enfoque de la Teoria de
Restricciones en el proceso Gestion Financiera de la empresa ADAMS S.A., 2017.
Su metodologia fue aplicada. Su poblacion estuvo conformada por el area de
financiero de la empresa, la cual const6 de 8 tipos de servicios y su muestra fue la
totalidad de la poblacion por ser pequefia. Se instrumento fue la encuesta y la ficha
de observacion. Finalmente, se concluyd que la empresa utilizo herramientas de
Inteligencia de Negocios, para obtener informacién de facil acceso y de manera
adecuada en los procesos, mejorando significativamente sus actividades. El aporte
de la investigacion previo se da por ser cuantitativas, correlacionales y no
experimental, utilizando el analisis de datos estadisticos, descriptivos e inferencial.
También, Castro (2019) en su tesis de licenciado “El marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de marca en el sector textil—-comercial en la
provincia de Tacna, afio 2019”, establecid como objetivo general determinar la
influencia del marketing digital con el posicionamiento de marca, en el Sector
Textil-Comercial de la provincia de Tacna en el afio 2019. Su metodologia fue
aplicada. Su poblacién se conformé por 102,236 personas y su muestra fue de 384
potenciales clientes del sector textii mediante el instrumento de encuesta.
Finalmente, se concluy6 que las empresas deben fortalecerse con el uso de las
herramientas digitales, redes sociales, publicidad online, etc., con el fin de incluirlas
en sus planes de marketing y adaptarse a los cambios del entorno tecnologico. El
aporte de la investigacion previa se da por ser cuantitativas, correlacional y no
experimental transaccional. Por ultimo, Diaz, K. & De la Torre, J. (2017) nos
mencionaron en su tesis de licenciatura “Implementacion de un modelo de BI
basado en tecnologia SAP Hana para el proceso de produccién en empresas textil”,
donde tuvieron como objetivo general implementar un guia de Business Intelligence
establecido en la tecnologia SAP HANA para el analisis y procesamiento de
informacion del proceso de produccién en empresas textiles. Su poblacion estuvo
compuesta por la empresa Topy Top S.A. y su muestra fue la data que se recopilo
por el sistema de informacion de la pyme. Finalmente, se concluyé que utilizar las
herramientas de Business Intelligence en el proceso fue importante, por generar
un mayor desempefio en sus actividades, igualmente, la tecnologia de in-memory

ayuda a que se tenga la informacién cargada en una memoria externa (nube) y no
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se siga trabajando de forma tradicional (con base de datos y otros), logrando
adaptarse a los cambios del entorno tecnolégico. El aporte del trabajo previo se da
porque ambos son cuantitativos. Por otro lado, para los antecedentes
internacionales, se utilizé a el estudio previo de Matamoros, F. (2019) en su articulo
Académico “Analisis de la incidencia econdmica del uso del marketing digital en
Pymes del sector textil de Guayaquil”, estableci6 como objetivo general analizar el
uso de marketing digital y su incidencia econémica en pymes del sector textil de
Guayaquil. Su metodologia tuvo una investigacién de tipo aplicada. Su poblacion
fue de 136 manufactureras pertenecientes la industria textil, con una muestra de
98 Pymes. Su instrumento fue cuestionario. Finalmente, se concluyé demostrando
gue los datos obtenidos durante el periodo 2019 determina que las herramientas
del marketing digital son usadas a un 41,2%, mientras que, un 42,9% no usa
herramientas ni aplicativos digitales y otro 17,0% utiliza el software de fidelizacion,
ademas indica que entre las herramientas mas usadas se encuentran las redes
sociales, marketing de contenido, pagina web y el marketing de busqueda (SEO -
SEM). El aporte del trabajo previo se da por ser cuantitativas. Posteriormente
Manque, D. (2017) nos presentaron la tesis “Integracion E-commerce y Business
Intelligence con tecnologia Open Source para pymes”, su objetivo general fue
incursionar con tecnologia Open Source versibn community en las pymes a un
precio razonable, dando la posibilidad a la pyme de abrirse al comercio electronico
e-commerce y business intelligence. Su metodologia fue aplicada. Su poblacion y
muestreo fue la tienda Pets o Mascotas On Line pymes que ofrecer la venta de
ropa, casas, y demas accesorios para las mascotas. Finalmente, concluyo
demostrando que al implementar y fusionar el e-commerce y el businnes intellinge
se logra mejor analisis, evaluacién y progreso de la empresa, ya que se estudia los
procesos de exploracion para la busqueda de posibles proveedores, asimismo, se
confirma que el personal necesario para construir ambas herramientas es un grupo
reducido de dos personas, quienes solo deben estar capacitados en esta materia,
a pesar de eso el costo de presupuesto es menor a lo habitual, siendo importante
para la pyme, al generarle nuevos canales de venta como el online, obtener
informacion importante, oportuna y al ofreciendo los productos mediante las
operaciones via internet. El aporte del se da porque son cuantitativas. Asimismo,

Kisato et al. (2016) quienes en su articulo cientifico “Social Media Marketing in
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Micro and Small Fashion Enterprises in Nairobi, Kenya”, su objetivo general fue
establecer el uso del marketing en redes sociales y su efecto sobre el desempeiio
en empresas de moda en Kenia. Su poblacién fue de 226 empresas de moda del
condado de Nairobi, Kenia, y su muestra fue de 156 empresas. Con una técnica de
encuesta y con un instrumento de cuestionario. Finalmente, se concluyé que el
Facebook y Twitter son plataformas que maximizan el trafico en linea, aumentan
oportunidades de ventas y beneficios, convirtiéendose en un instrumento muy
ventajoso para el marketing digital, logrando atraer, convertir y retener a los
clientes. Ademas, recomienda utilizar otras herramientas de E-Marketing como
telefonia movil, WhatsApp, Instagram, marketing de sitios web, marketing de
banners en linea y SEM. El aporte se da porque son cuantitativas de nivel
correlacional y de diseio no experimental. Posteriormente, Sanchez, C. & Pardo,
J. (2019) nos presentaron la “Propuesta de un plan estratégico para la
implementacion integrada a los procesos del negocio; enfocados a los Pymes de
confeccion en la ciudad de Guayaquil”, su objetivo general fue presentar una
propuesta de un plan estratégico que permita una correcta implementacion de la
inteligencia del negocio aplicada a los procesos de las empresas de confeccidn
ubicadas en la ciudad de Guayaquil. Su metodologia fue aplicada. Su poblacién
fue de 8.192 Pymes de confeccidn y 368 pymes como muestra. Con una encuesta
como técnica y un cuestionario como instrumento. Finalmente, concluy6é que el
acelerado desarrollo de las pymes estd trayendo ventajas competitivas,
minimizando los gastos, reduciendo los costos y controlando los inventarios.
Ademas, la implementacion de Business Intelligence, ha alcanzado disponer
informacion adecuada, confiada y rentable, para una mejor toma de decisiones. El
aporte del se da porque son cuantitativas de nivel correlacional. Y, por ultimo, Luna
et al (2020) en su articulo cientifico “/nnovacioén en empresas de Cuenca- Ecuador:
Empleo de modelistica inteligente en el sector textil”, indicaron que el objetivo
general es desarrollar una herramienta inteligente para el disefio e innovacion de
una prenda de vestir para caballero (chaqueta), denominada STIM7. Su
metodologia fue aplicada. Su poblacion y muestra se conformé por 30 trabajadores
masculinos del sector industrial textil. Finalmente, se concluy6 que se esta tratando
de posicionarse en el mercado competitivo, adaptandose a los constantes cambios

y el entorno tecnoldgico, es asi como la herramienta de Inteligencia Empresarial
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(BI) se esta convirtiendo en un método importante generador de éxito de las pymes,
brindando una mejor gestion empresarial generando nuevos conocimientos,
iniciativa, invencion y creatividad, para cumplir con las expectativas de los clientes.
Asimismo, por alcanzar mayor incremento de la produccion y ejecutar mejor toma
de decisiones. El aporte del trabajo previo se da por ser cuantitativas y con disefio

no experimental.

Posteriormente, para la investigacion se consider6 las siguientes teorias mas
importantes, tal es el caso de la teoria de la primera variable, Selman (2017) define
al Marketing Digital como: como:

“El acumulado de estrategias que se ocupan de generar comercializacion las
cuales se dan mediante la web, el internet o mundo online y cuenta con muchas
herramientas que analizan con el objetivo de encontrar vinculos de conversacion

con los usuarios”. (p. 17 - 19).

Asimismo, es un marketing directo y una estrategia que se sostiene de los
acelerados avances en los métodos tecnoldgicos, diferentes medios de marketing
online y base de datos. (Kotler, 2011, citado en Striedinger, 2018). Ademas, se le
reconoce como un impulso que crear demanda mediante los accesos de Internet
para luego establecer los procesos de la comercializacion a través de los canales
digitales. (Stokes, 2011, citado en Perdigdn et al, 2018). De la misma forma, la
variable se dividi6 en tres dimensiones, siendo la primera Dimension es
Herramientas de Marketing Digital, conocidas como herramientas de analisis,
apreciadas como temas de interés para los seguidores o compradores con la
busqueda ofrecida en internet. (Selman, 2017, p. 18). Asimismo, son instrumentos
gue dieron lugar a nuevas 4 Ps, llamadas personalizacion, participacion, Per-
toPeer (par a par) y predicciones modelizadas. (Coto, 2010 citado en Striedinger,
2018). De igual manera, la dimension estuvo dividia en tres items, en donde
Selman (2017) define: Las Redes sociales, son un medio de aplicaciones digitales
como Facebook, Twitter, Instagram, etc., que sirven para construir una relacion
entre la empresa y su publico. (p. 168 — 179). Los Buscadores SEO - Significa
Search Engine Optimization, son optimizadores de motores de busqueda

compuestos de una amplia red de practicas, que brinda estrategias de contenidos,
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posesionando y optimizando la relacion del sitio web con los motores de busqueda,
caracterizadas por demandar estudio, dedicacion y tiempo. (p. 186). Mientras que,
el Buscador SEM - Search Engine Marketing, es el marketing en motores de
basqueda caracterizado por ser la estrategia de posicionarse en el sitio web,
utilizado con anuncios pagados en los buscadores (incluyendo el SEO), ubicados
con palabras claves relacionado al producto/servicio que se ofrezca. (p. 340).
Asimismo, el Email Marketing, es el envio de mensajes con informacion del
producto/servicio que se quiere entregar, a través de un correo electrénico. (p.
112). De la misma manera, la segunda dimensién es Marketing Mix, definida como
herramienta que permite que el negocio se posicione en el mercado meta,
constituidas por las denominadas 4P: producto, precio, plaza y promocion. (Kotler
& Armstrong, 2007, citado en Valverde, 2019, p. 41). También, son la combinacion
de varios ingredientes que una empresa puede mezclar en cantidades menores o
mayores, con el objetivo de presentar mejores opciones gue influyan a la hora que
el cliente decida comprar. (Borden, 1950, citado en Striedinger, 2018). De igual
manera, la dimension estuvo dividia en tres items, en donde Selman (2017) define
qgue: El Producto, es una cosa producida de forma natural o industrial. (p. 160). El
Precio, es el importe monetario que se aplica a un bien o servicio. (p. 161). La
Plaza, es el proceso por donde tu producto o servicio sera distribuido hacia el
consumidor. (p. 162). La Promocidn, es el medio de comunicacién asertiva que se
tiene para adquiere tu producto o servicio. (p. 163). Por ultimo, la tercera Dimensién
llamada Fidelizacion, se define como el logro que se obtiene gracias a la adecuada
entrega de contenidos atractivos para el usuario, extendiendo la relacién en un
plazo indeterminado. (Selman, 2017, p. 20). Asimismo, es conocida por ayudar a
establecer didlogos personalizados, ofreciendo contenido variado y atractivo, con
el objetivo de buscar una relacion continua y duradera. (Fleming, 2000, p. 30, citado
de Brophy, 2018, p.31). Del mismo modo, la dimension estuvo dividia en tres items,
en donde Selman (2017) define que: La Conversién de visitantes, es el proceso en
donde el publico visita el sitio web e interactuara con la informacion que se ha
presentado. (p. 19). Mientras que, el Alcance de usuarios, es la cantidad de

personas que ven el contenido de tu sitio web o redes sociales. (p. 20). informes.
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Posteriormente, la teoria de la segunda variable: Inteligencia Comercial, es definida
por Bassat (2017) como:

“Un conjunto de muchas inteligencias que tienen la facultad de conocer,
entender y escoger entre las diversas alternativas (...) al negociar la
compraventa de un bien o servicio, y decidir por la mas adecuada, pudiéndolas
definir como inteligencia de negocios”. (p. 16 - 17).

Asimismo, es la inteligencia que halla y explica los humerosos contenidos que se
encuentran ocultos, relevantes e inherentes, usados para tomar decisiones en
grandes cantidades para los datos de la empresa y su economia. (Hammed, 2004,
citado en Pérez, S. 2018). Por ultimo, Cano 2007 (citado en Chavez & Contreras,
2018) indica que: la inteligencia comercial en ingles se le determina como Business
Intelligence, siendo diversas aplicaciones y tecnologias que se encargar de
almacenar, acumular, examinar y abastecer el acceso a los datos, conteniendo
diversos trabajos de sistemas de soporte para las decisiones, tecnologias OLAP,

analisis estadistico, la data mining y consultas e informes. (p. 30).

De la misma forma, esta variable se trabajé con tres dimensiones, las cuales son
las siguientes: siendo la primera Dimension de Acceso a la informacion, se define
como la herramienta que se maneja con habilidad al momento de escoger una
busqueda, siendo desarrolladas en un lugar determinado. (Bassat, 2017, p. 36 -
37). Asimismo, es el analisis de diversas fuentes, que permiten mostrar y formar
procesos con los objetivos del negocio. (Gartner, 2005, citado en Lluis, 2007., p.
25). De igual manera, la dimensién estuvo dividia en tres items, en donde Selman
(2017) define: Seleccion y analisis, se dan al obtener una informacién racional, pura
y dura, tomandolas con ciertos criterios. (p. 83). Consolidacion y exploracion de
datos, son el grupo de informacion que se ha obtenido al buscar e investigar. (p.
85). Fuentes de informacidén, es un conjunto de entidades publicas y privadas que
se encargan de almacenar toda la informacion. (p. 86). Seguidamente, la segunda
dimension llamada Mercado Objetivo — Target Group, segun Bassat (2017) indica

que:

“Son herramientas de estrategia que generan la segmentacion del comprador

con los criterios geogréficos, demograficos, socioecondmicos, psicolégicos o
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de comportamiento para que se pueda establecer las motivaciones o
averiguando cémo funciona el proceso de compra a nivel macroeconémicos y

microecondémicos”. (p. 148).

De igual manera, la dimension estuvo dividia en tres items, en donde Selman
(2017) define: al Analisis del entorno interno (empresa), es el estudio que se realiza
a la empresa, con el objetivo de reconocer sus ventajas y desventajas. (p. 150).
Andlisis del entorno externo (mercado), es la investigacion previa que se hace al
publico objetivo y competencia. (p. 152). Planificacién de estrategias, es la forma
como anticipas las alternativas del negocio, ayudandote a diferenciarte y a tener
mayor ventaja competitiva. (p. 153). Por dltimo, la tercera Dimension llamada Toma
de decisiones se define como, un proceso que se realiza mediante el criterio de la
persona, la cual se encuentra capacitada para brindar un acertado juicio y
pretender mejorar la relacion entre el producto o servicio. (Bassat, 2017, p. 48).
Asimismo, se define como la eleccion de elegir una o diversas alternativas que se
pueden presentar. (Lamata, 1998, citado en Coronado, 2018, p. 40). De igual
manera, la dimensién estuvo dividia en tres items, en donde Selman (2017) define:
Aprovechar oportunidades y minimizar riesgos, como un conjunto de factores y
elementos positivos; a su vez, también son situaciones negativas que pueden
ayudar a reconocer los riesgos de la empresa. (p. 60). Mientras que, los Criterio y
organizacion, se dan cuento se capacitan al personal para que se obtenga un
acertado juicio al momento de delegar responsabilidades y funciones. (p. 48 — 65).
Por dltimo, la legislacion peruana PROMPYME (2005) define a la PYME, como:

“(...) unidad de pequefas y micro empresas que han sido constituidas por
una persona natural o juridica, con el objetivo de desarrollar actividades
empresariales y de extraccion, inversion, produccién y comercializacion de

bienes o prestaciones de servicios hacia un determinado publico”. (p. 32).
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[l METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

La investigacion fue de tipo aplicada, al cumplir con los lineamientos metodolégicos
de averiguar y resolver una problemética o algun planteamiento definitivo,
brindando la solucion con nuevos conocimientos, propuestas e indagaciones, para
luego presentarlas a una determinada asociacion, grupo o persona, siendo
utilizadas por ser un proceso productivo que genera aportes mutuos en la
comunidad y en el investigador; logrando asi contribuir al desarrollo cultural, social
y cientifico. (Lozada, 2014, p. 34-35).

Asimismo, para la metodologia se trabajé con un disefio de investigacion no
experimental transversal o transeccional, ya que, el procedimiento que se
desarroll6 para conseguir la informacion sobre el tema fue realizada sin alterar o
modificar los datos obtenidos de cada variable, siendo unicamente observables por
el investigador; en otras palabra, viendo las situaciones tal y como sucedieron en
la realidad, para que luego la recoleccion de datos (respuestas) sean recopiladas

y trabajadas en un solo lugar y por unica vez. (Hernandez et al., 2014,128 - 154).

3.2 Variables y Operacionalizacion

Segun Balestrini (2006) dice que la variable es un aspecto que puede tener algun
o distintos tipos de cambios en sus valores cuando se hace la investigacion
cientifica; midiéndose, observandose y variando al momento de relacionarse con
otras variables (p. 113). En tal sentido, para la investigacion se trabajo con dos

variables.

Luego deben ser realizadas con procedimientos l6gicos para cada variable, entre
ellos esta: la definicion conceptual, en donde se indica el significado del tema a
estudiar, esta informacién se puede obtener mediante diccionarios o libros
especializados en la materia; de igual manera, con la definicidbn operacional, la cual
describe las caracteristicas o cualidades del tema que se esta analizando, con
documentos que proporcionen mayor informacion y articulando los procedimientos

0 acciones gue seran necesarios para la comprobacion de las variables con sus
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dimensiones y con los indicadores. (Korn 1973, citado en Balestrini, 2006, p.113 —
116).

En tal sentido, la primera variable denominado Marketing Digital, Selman (2017)
define al Marketing Digital como el acumulado de estrategias para la
comercializacion que se dan en la web, con el objetivo de encontrar vinculos de
conversacion con los usuarios mediante varias herramientas de andlisis del
marketing digital, pudiendo conocer los temas de interés para los seguidores o
compradores y para luego generar fidelizacion entre los clientes y el negocio (p. 16
- 20). De igual manera, en cuanto a su definicion operacional se realizé aplicando
la técnica de encuesta y el instrumento de cuestionario, con un total de 18 items;
dividido en (03) tres dimensiones: Herramientas del Marketing Digital, Marketing
Mix y Fidelizacion, cada una con sus respectivos indicadores, los cuales se detallan

en anexos.

Del mismo modo, para la segunda variable Inteligencia Comercial, segun Bassat
(2017) menciona que: Inteligencia Comercial, es un conjunto de muchas
inteligencias que tienen la facultad de conocer, entender y escoger entre las
diversas alternativas que se dan al negociar al momento de comprar o vender un
bien o servicio, y decidir por la mas adecuada, ademas, se le puede definir como
inteligencia de negocios; analizandolas mediante el acceso a la informacion y con
el mercado objetivo o Target Group, son herramientas de estrategia que generan
la segmentacion del comprador con diversos criterios a nivel interno y externo para
posteriormente lograr mejores decisiones para la empresa. (p. 16 — 175). Mientras
gue, en su definicion operacional se realizd aplicando la técnica de encuesta y el
instrumento de cuestionario, con un total de 20 items; dividido en (03) tres
dimensiones: Acceso a la informacién, Herramientas de Analisis y Toma de
Decisiones, cada una con sus respectivos indicadores, los cuales se detallan en

anexos.

3.3. Poblacién, Muestra, Muestreo, Unidad de Andalisis

Arias (2012) nos dice que, la poblacién es un acumulado de personas o elementos

con caracteristicas comunes en donde se puede conocer o no el conjunto que la
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conforman, por ejemplo: se logra saber la cantidad de la agrupacion cuando existe
un registro documental de dichas unidades, logrando que sus conclusiones pueden
influir en otras, ademas, quedando determinadas por la dificultad y objetivos de la
investigacion. (p. 81). Por ello, su unidad de investigacion fue toda la Poblacion
conformada por de 30 PYMES, comerciantes del rubro textil de la Junta de
Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020.

De la misma forma, el autor menciona que, la Muestra Censal se da cuando todo
el conjunto que conforma al estudio son consideradas como muestra, con el
objetivo de buscar recopilar todos los datos posibles de la informacién que se
brindan acerca de la totalidad de una poblacion, pudiendo pertener a un pais,
territorio o el total del conjunto de la organizacion. (Arias, 2012, p. 33). De manera
gue, en la investigacion se consideré a todos los participantes por haber una
coincidencia entre la poblacion y la muestra, realizando el Censo al 100% de la
poblacidén, por ser pequefia y no necesitar aplicar alguna formula. También se

recalca que para el trabajo de investigacion no se aplica muestreo.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Arias (2012) nos recalca que, la técnica de estudio es un conjunto de procedimiento
y reglas que sirve para obtener datos e informacion necesarios para realizar el
estudio. (p. 67). Es por ello que, se aplicé una Técnica de Encuesta, a fin de obtener
informacion segura y el registro del analisis de los datos de la poblacion a
investigar, obteniendo una muestra conformada por los comerciantes PYMES del
sector textil de la Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de
SJL, 2020.

De igual manera, el mismo autor nos menciona que, para la recoleccion de datos
se tiene instrumentos que son recursos, formatos o dispositivos elaborados en
papel o de forma digital, siendo utilizados para obtener, registrar o almacenar la
informacion del estudio, para posteriormente ser procesados, analizados e
interpretados. (p. 68). Es asi que, se utilizd el cuestionario como instrumento, el
cual fue formado mediante preguntas para cada variable, caracterizadas por

agrupar los principales problemas para la investigacion.
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También, nos indican que la validez, es el nivel en que un instrumento produce y
mide objetivamente los resultados de las variables que se pretende evaluar. Del
mismo modo, nos recalcan que la Validez de Contenido se encarga de reflejar un
dominio especifico del contenido mediante un plan o juicio, siendo validados por la
técnica de juicios de expertos, los cuales se definen por la opinién de un grupo de
personas que cuentan con trayectoria y experiencia en el tema de estudio.
(Hernandez et al., 2014, p. 200 - 201). Es asi que, que se utilizé el instrumento de
validez de contenido con la técnica de juicios de expertos, recurriendo a 3
especialistas con conocimientos y dominio del tema a estudiar, los cuales se

detallan en anexos.

Posteriormente, mencionan que, para la confiabilidad se ha evaluado el nivel que
el instrumento tiene, mediante su precision o exactitud al momento de medir
reiteradamente al mismo individuo u objeto, produciendo resultados iguales,
consistentes y coherentes. (Hernandez et al, 2014, p. 200). Por lo tanto, la técnica
gue se utilizé para medir la confiabilidad fue mediante las Medidas de Consistencia
Interna como el Alfa de Cronbach, el cual tuvo como resultados: se determin6 que
el instrumento de la primera variable Marketing Digital obtuvo un 0,938 reflejando

una Confiablidad Muy Alta. Por otro lado, se determiné que el instrumento de la

segunda variable Inteligencia Comercial obtuvo un 0,719 reflejando una

Confiabilidad Alta, ambos se detallan en anexos.

3.5. Procedimientos

Para los procedimientos Para los procedimientos se utilizé la informacién de las
fuentes bibliograficas, trabajos de investigacidon como tesis, articulos cientificos y
libros; obteniendo una base tedrica de ambas variables de estudio con sus
dimensiones e indicadores. Posteriormente, con la técnica de encuesta se elaboro
el instrumento de cuestionario en donde se entrevisto a los 30 comerciantes
PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios del Centro Comercial EI Coloso,
Distrito de SJL, 2020. Después de ello, se realizado la prueba piloto con una escala
de medicion ordinal tipo Likert, procediendo a calcular la informacién empleada en
el programa de analisis estadistico IBM estadistico SPSS version 24, permitiendo

elaborar las tablas y gréaficos en funcién a los niveles y escala de medicién,
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siguiendo los lineamientos y demas procedimientos de la operacionalizacion de las
variables uno y dos. Y, por ultimo, su objetivo fue contrastar la hipétesis general y
las especificas estableciendo la correlacion de estas, con su significancia
estadistica considerando solo un 5% de error.

3.6. Método de analisis de datos

Para ello, Hernandez et al. (2014) sefialan que la Escala de Likert es una
herramienta conformada por items (preguntas) presentadas en forma afirmativa,
las cuales ayudan a examinar y medir la reaccién de los participantes en tres, cinco
o0 siete categorias. (p. 238). En tal sentido, para el método de andlisis de datos se
elaboré un cuestionario con un total de 18 preguntas para la primera variable y 20
preguntas para la segunda variable; asimismo, es importante sefialar que las
opciones de respuestas o categorias que se utilizaron fueron: nunca= 1; pocas
veces= 2; a veces= 3; casi siempre= 4 y siempre= 5. Posteriormente, se realizo el
procesamiento de la informacion mediante dos analisis: como el analisis descriptivo
e inferencial; la primera como su nombre lo dice describe y muestra las
caracteristicas de los elementos que se estan midiendo; mientras que la segunda
busca deducir y obtener conclusiones para posteriormente brindar las
recomendaciones de apoyo. (Hernandez et al, 2014, p. 290-299). De esta manera,
con la presentacion de IBM estadistico SPSS version 24 se obtuvo el Coeficiente
de Correlacion rho de Spearman, con el fin de relacionar las variables que se estan
estudiando, pudiendo evaluar la correlacién de las variables mediante los niveles
de medicion de ambas. Es asi que, los resultados de Coeficiente de Correlacion
rho de Spearman reflejaron una Correlacion Positiva Moderada presentando un
coeficiente de correlacion de 0,428* y expresando la correlacion de significancia
bilateral hallada de 0,018; la cual segun el valor de probabilidad (p= 0,000) es

menor al nivel de significancia 0,05.

3.7. Aspectos éticos

Se respecté y cumplié con los requisitos establecidos por la universidad y las
normas del curso. Asimismo, se respeto los derechos de autor de investigaciones

previas, utilizadas con las normas APA en su séptima edicion.
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V. RESULTADOS

Resultados Descriptivos para cada variable y para sus dimensiones.
Tabla N° 01.
Resultados Descriptivos Univariados de la Variable Marketing Digital

MARKETING DIGITAL

Porcentaje  Porcentaje

Categorias Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Bajo 2 6,7% 6,7% 6,7%
Medio 7 23,3% 23,3% 30,0%
Alto 21 70,0% 70,0% 100,0%
Total 30 100,0% 100,0%

Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Grafico N° 01.
Resultados Descriptivos Univariados de la Variable Marketing Digital

Marketing Digital

Porcentaje

Bajo Medio
VARIABLE N°1

Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Interpretacion: la tabla y grafico n° 1, describen los resultados obtenidos
respecto a la Variable Marketing Digital, en donde 30 MYPES del rubro textil de la

Junta de Propietarios del Centro Comercial ElI Coloso fueron encuestados e

indicaron lo siguiente: 6.7% que corresponden a 02 entrevistados, consideran al
Marketing Digital en un nivel Bajo; mientras que, 23.3% correspondiente a 07
entrevistados lo consideran en un nivel Medio; y por ultimo, mas de la mitad de la

poblacién con 70.0% correspondiente a 21 entrevistados consideran al Marketing

Digital en un nivel Alto.
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Tabla N° 02
Resultados Descriptivos Univariados Dimension Herramientas del Marketing Digital

HERRAMIENTAS DEL MARKETING DIGITAL
Porcentaje Porcentaje

Categorias  Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Bajo 5 16,7% 16,7% 16,7%
Medio 17 56,7% 56.7% 73,3%
Alto 8 26,7% 26.7% 100,0%
Total 30 100.0% 100,0%

Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24
Grafico N° 02.
Resultados Descriptivos Univariados Dimension Herramientas del Marketing Digital

Herramientas Marketing Digital

60

50+

s
S
1

Porcentaje
g

207

Bajo Medio Alto
DIMENSION N°1 V.01

Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Interpretacion: la tabla y grafico n°2, describen los resultados obtenidos

respecto a la Dimensién Herramientas del Marketing Digital proporcionado de la

primera variable estudiada, en donde 30 MYPES del rubro textil indicaron que: un
16,7% correspondiente a 05 encuestados consideran en un nivel Bajo a las
Herramientas del Marketing Digital; mientras que, un 26,7% correspondiente a 08
encuestados lo consideran en un nivel Alto; y por ultimo, un 56,7% correspondiente
a 17 encuestados lo indican en un nivel Medio. En conclusién, se verifico que las
PYMES del rubro textil utilizan las Herramientas del Marketing Digital en un nivel

Medio, esto a causa de su poco conocimiento sobre estas aplicaciones digitales.
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Tabla N° 03

Resultados Descriptivos Univariados Dimension Marketing Mix

MARKETING MIX

Porcentaje Porcentaje
Categorias  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 3 10,0% 10,0% 10,0%
Medio 8 26,7% 26,7% 36,7%
Alto 19 63,3% 63,3% 100,0%
Total 30  100,0% 100,0%

Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Gréafico N° 03.

Resultados Descriptivos Univariados Dimension Marketing Mix

Interpretacion:

resultados obtenidos

Marketing Mix

60

40

Porcentaje

Bajo Medio
DIMENSION N°2 V.01

Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Interpretacion:

respecto a

la tabla y grafico n°3, describen los

la segunda Dimension Marketing Mix

proporcionado de la primera variable estudiada, en donde 30 PYMES del rubro

textil indicaron: el 10,0% de ellos correspondientes a 03 entrevistados consideraron

en un nivel Bajo al Marketing Mix; asimismo, el 26.7% correspondiente a 08

entrevistados lo consideran en un nivel Medio; y por ultimo, mas de la mitad de la

poblacién con un 63,3% correspondiente a 19 entrevistados lo consideran en un

nivel Alto al Marketing Mix. En conclusion, se verifico que las PYMES del rubro textil

encuestada utiliza las funciones del Marketing Mix en un nivel Alto, optimizando su

rentabilidad para su negocio.
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Tabla N° 04
Resultados Descriptivos Univariados Dimension Fidelizaciéon

FIDELIZACION
Porcentaje  Porcentaje
Categorias  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 2 6,7% 6,7% 6,7%
Medio 09 30,0% 30,0% 36,7%
Alto 19 63,3% 63,3% 100,0%
Total 30 100,0%  100,0%

Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24
Grafico N° 04.
Resultados Descriptivos Univariados Dimension Fidelizacion

Fidelizacion

607

407

Porcentaje

201

Bajo Medio Alto
DIMENSION N° 3 V.01

Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Interpretacion: la tabla y grafico n°4, describen los resultados obtenidos

respecto a la tercera Dimension Fidelizacion proporcionado de la primera variable

estudiada, en donde 30 PYMES del rubro textil indicaron: un 6,7% correspondiente
a 02 encuestados consideraron en un nivel Bajo a la Fidelizacion; mientras que, un
30.0% correspondiente a 09 encuestados lo consideran en un nivel Medio; y por
ltimo, un 63,3% correspondiente a 19 encuestados consideran en un nivel Alto a
la Fidelizacion. En conclusion, se verifico que las PYMES del rubro textil estan
obteniendo Fidelizacion en un nivel Alto, alcanzando mayor cantidad de clientes y

generando para aportes a su negocio.
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Resultados Inferencial Bivariados de las variables y sus dimensiones.
Tabla N° 05

Resultados Descriptivos Univariados de la Variable Inteligencia Comercial

INTELIGENCIA COMERCIAL

Porcentaje  Porcentaje

Categorias Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Bajo 7 23,3% 23,3% 23,3%
Medio 11 36,7% 36,7% 60,0%
Alto 12 40,0% 40,0% 100,0%
Total 30 100,0% 100,0%

Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Gréafico N° 05.
Resultados Descriptivos Univariados de la Variable Inteligencia Comercial

Inteligencia Comercial

Porcentaje

Bajo Medio
VARIABLE N°2

Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Interpretacion: la tabla y grafico n° 5, describen los resultados obtenidos

respecto a la Variable Inteligencia Comercial, en donde 30 MYPES del rubro textil

de la Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso fueron encuestados e
indicaron lo siguiente: el 23,3% que corresponden a 07 entrevistados, consideran
a la Inteligencia Comercial en un nivel Bajo; mientras que, el 36,7%
correspondiente a 11 entrevistados lo consideran en un nivel Medio; y por ultimo,
un 40.0% correspondiente a 12 entrevistados lo consideran en un nivel Alto. Es
decir que, gran parte de la poblacién indica que tiene un nivel Alto al momento de
utilizar las funciones y reconocer los beneficios de la Inteligencia Comercial

beneficiAndose en su negocio.
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Tabla N° 06

Resultados Bivariados de las Variable Marketing Digital e Inteligencia Comercial

TABLAS CRUZADAS MARKETING DIGITAL * INTELIGENCIA COMERCIAL

Inteligencia Comercial (V2)

Bajo  Alto  Medio 't

Marketing Bajo Recuento 2 0 0 2
Digital % del total 6,7% 0,0% 0,0% 6,7%
(V1) Medio Recuento 0 5 2 7
% del total 0,0% 16,7% 6,7% 23,3%

Alto Recuento 5 6 10 21

% del total 16,7% 20,0% 33,3% 70,0%

Total Recuento 7 11 12 30
% del total 23,3% 36,7% 40,0% 100,0%

Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24
Grafico N° 06.

Resultados Bivariados de las Variable Marketing Digital e Inteligencia Comercial

MARKETING DIGITAL * INTELIGENCIA COMERCIAL

INTELIGENCIA
COMEF;CIAL

[Bajo
M vedio
M Alto

Recuento

Baijo Medio Alto
MARKETING DIGITAL (V.1)

Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Interpretacién: la tabla y grafico n°6, describen los resultados obtenidos al

relacionar la primera variable Marketing Digital y la segunda variable Inteligencia

Comercial, en donde 30 PYMES del rubro textil indicaron: un 6,7% representado
por 02 empresarios expresan que ambas variables se encuentran en un nivel Bajo;
mientras que, un 23,3% representado por 07 empresario expresan que ambas
variables se encuentra en un nivel Medio; y por ultimo, la mayor parte de la
poblacién con un 70,0% representado por 21 empresarios expresan en un nivel

Alto la relaciéon de las dos variables
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Tabla N° 07
Resultados Bivariados Herramientas del Marketing Digital e Inteligencia Comercial

TABLAS CRUZADAS HERRAMIENTAS DEL MARKETING DIGITAL *
INTELIGENCIA COMERCIAL

Inteligencia Comercial (V2)

Total

Bajo Alto Medio

Herramientas Bajo Recuento 2 3 0 (53
del Marketing % del total 6,7% 10,0% 0,0% 16,7%
Digital Medio Recuento 5 6 6 AF
(D1.V1) % del total 16,7% 20,0% 20,0% 56,7%
Alto Recuento 0 2 6 8

% del total 0,0% 6,7% 20,0% 26,7%

Total Recuento i3 11 12 30
% del total 23,3% 36,7% 40,0%  100,0%

Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Grafico N° 07.

Resultados Bivariados Herramientas del Marketing Digital e Inteligencia Comercial

HERRAMIENTAS DEL MARKETING DIGITAL * INTELIGENCIA COMERCIAL

Inteligencia
Comercial
v.2)

[Bajo
HMedio
W Alto

Recuento

2

Baijo Medio Alto
Herramientas del Marketing Digital (D1. V.1)

Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Interpretacion: la tabla y grafico n° 7, describen los resultados obtenidos al

relacionar la primera Dimensién Herramientas del Marketing Digital

correspondientes a la primera variable Marketing Digital con el analisis de la

segunda variable Inteligencia Comercial, en donde 30 PYMES del rubro textil

encuestadas indicaron que: un 16,7% representado por 05 empresarios expresan
gue el andlisis de ambas se encuentran en un nivel Bajo; mientras que, un 26,7%
representado por 08 empresario expresan que el andlisis de ambas se encuentran
en un nivel Alto; y por ultimo, la mayor parte de la poblacion con un 56,7%
representado por 17 empresarios expresan que el analisis de ambas se encuentran

en un nivel Medio.
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Tabla N° 08
Resultados Bivariados Marketing Mix y la Inteligencia Comercial

TABLAS CRUZADAS MARKETING MIX " INTELIGENCIA COMERCIAL

Inteligencia Comercial (V2) Total

Bajo Alto Medio

Marketing Bajo Recuento 2 1 0 3
Mix % del total 6,7% 3,3% 0,0% 10,0%
(D2.V1) Medio Recuento 0 6 2 8
% del total 0,0% 20,0% 6,7% 26,7%

Alto Recuento 5 4 10 19

% del total 16,7% 13,3% 33,3% 63,3%

Total Recuento 7 11 12 30

% del total 23,3% 36,7% 40,0% 100,0%
Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Grafico N° 08.
Resultados Bivariados Marketing Mix e Inteligencia Comercial

MARKETING MIX * INTELIGENCIA COMERCIAL

10 Inteligencia
Comercial
(V.2)
OBajo
o Mviedio

W Alto

Recuento

o

Bajo Medio Alto
Marketing Mix (D.2 V.1)

Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Interpretacién: la tabla y gréafico n° 8, describen los resultados obtenidos al

relacionar la segunda Dimension Marketing Mix correspondientes a la primera

variable Marketing Digital con el analisis de la segunda variable Inteligencia
Comercial, en donde 30 PYMES del rubro textil encuestadas indicaron que: un
10,0% representado por 03 empresarios expresan que el analisis de ambas se
encuentran en un nivel Bajo; mientras que, un 26,7% representado por 08
empresarios expresan que el analisis de ambas se encuentran en un nivel Medio;
y por ultimo, la mayor parte de la poblacién con un 63,3% representado por 19

empresarios expresan que el andlisis de ambas se encuentran en un nivel Alto.
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Tabla N° 09

Resultados Bivariados de Fidelizacion y la Inteligencia Comercial

TABLAS CRUZADAS FIDELIZACION * INTELIGENCIA COMERCIAL

Inteligencia Comercial (V2)
Total

Bajo Alto Medio

Fidelizacion Bajo Recuento 2 0 0 2
(D3.V1) % del total 6,7% 0,0% 0,0% 6,7%
Medio  Recuento 0 5 4 9

% del total 0,0% 16,7% 13,3% 30,0%

Alto Recuento 5 6 8 19

% del total 16,7% 20,0% 26,7% 63,3%

Total Recuento 7L 11 12 30

% del total 23,3% 36,7% 40,0% 100,0%
Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Grafico N° 09.

Resultados Bivariados de Fidelizacion y la Inteligencia Comercial

FIDELIZACION * INTELIGENCIA COMERCIAL

. Inteligencia
Comercial
(V.2)
[IBajo
M viedio
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Recuento

o T

Baijo Medio Alto
Fidelizacion (D.3 V.1)

Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Interpretacién: la tabla y grafico n° 9, describen los resultados obtenidos al

relacionar la tercera Dimension Fidelizacién correspondientes a la primera variable

Marketing Digital con el analisis de la segunda variable Inteligencia Comercial, en

donde 30 PYMES del rubro textil encuestadas indicaron que: un 6,7% representado
por 02 empresarios expresan que el analisis de ambas se encuentran en un nivel
Bajo; mientras que, un 30,0% representado por 09 empresario empresarios
expresan que el andlisis de ambas se encuentran en un nivel Medio; y por ultimo,
la mayor parte de la poblacién con un 63,3% representado por 19 empresarios

expresan que el andlisis de ambas se encuentran en un nivel Alto.
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Segun Hernandez et al. (2017) nos indican que, para analizar la hipotesis

general, se tiene que tener en cuenta la siguiente formula:

- Ho: R=0; No existe relacion significativa entre las variables
- Ha: R<0; Existe relacion significativa entre las variables
Esta prueba tiene la siguiente connotacion:
Si Sig. < 0.05, entonces, se rechaza Ho.
Si Sig. = 0.05, entonces; se acepta Ho

Asimismo, los autores antes mencionados indican que, se debe tener en
cuenta los niveles de correlacion por ser de gran importancia, ya que demostraran
la relacion que puede o0 no existir entre ambas variables, con sus dimensiones. Al
mismo tiempo, nos indicara cual es su tipo de correlacion, los cuales se presentan
en la siguiente tabla:

Tabla N° 10.

Interpretacion del Coeficiente de Correlacion Rho Spearman

COEFICIENTE DE CORRELACION RHO SPEARMAN

Valor de Rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacién negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlaciéon negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
02a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacién positiva alta
0.9a0.99 Correlaciéon negativa muy alta
1 Correlacién negativa grande y perfecta

Fuente: Hernandez et al. (2017, p. 330). Niveles de Correlacion

para prueba de Coeficiente de Correlacion Rho Spearman
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Resultados de Inferencial de Correlacion entre las variables estudiadas
Tabla N° 11.

Resultados Correlacion entre las Variables Marketing Digital e Inteligencia

Comercial

CORRELACIONES: MARKETING DIGITAL E INTELIGENCIA COMERCIAL

MARKETING  INTELIGENCIA
DIGITAL COMERCIAL

Rho de Spearman  MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 428

DIGITAL

Sig. (bilateral) : 018
V.01

N 30 30
INTELIGENCIA  Coeficiente de correlacion 428 1,000
COMERCIAL
V2 Sig. (bilateral) 018

N 30 30

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

Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Interpretacion: Segun los niveles y tipo de correlacion mostrados
anteriormente (tabla n° 10), se describe que, los resultados obtenidos en la tabla n°

11 muestran que si existe una relacion positiva entre la primera variable Marketing

Digital con la segunda variable Inteligencia Comercial; ambas determinadas por el

método Rho de Spearman. Es decir que, se refleja una Correlacion Positiva

Moderada presentando un coeficiente de correlacion de 0,428* y expresando la
correlacién de significancia bilateral hallada es de 0,018; por tener un total de
probabilidad (p= 0,000) siendo menor a la significancia 0,05. Por lo tanto, se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna, es decir: (Ha): El marketing digital
se relaciona positivamente con la inteligencia comercial para las PYMES del sector
textil de la Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL,
2020.
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Tabla N° 12
Resultados Correlacion entre la Dimension Herramientas del Marketing Digital y la
Variable Inteligencia Comercial

CORRELACIONES: HERRAMIENTAS DEL MARKETING DIGITAL E INTELIGENCIA

COMERCIAL
HERRAMIENTAS DEL  INTELIGENCIA
MARKETING DIGITAL  COMERCIAL
Rho de Spearman HERRAMIENTAS Coeficiente de 1,000 453
DEL MARKETING  cormelacion
DIGITAL Sig. (bilateral) ; 012
D.01 N 30 30
INTELIGENCIA  Coeficiente de 453 1,000
COMERCIAL correlacion
V.02 Sig. (bilateral) 012
N 30 30

* La cormelacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Interpretacion: Segun los niveles y tipo de correlacion mostrados
anteriormente (tabla n° 10), se describe que, los resultados obtenidos en la tabla n°

12 muestran que si existe una relacién positiva entre la primera dimension

Herramientas de Marketing Digital de la primera variable con la sequnda variable

Inteligencia Comercial; ambas determinadas por Rho de Spearman. Es decir que,

se refleja una Correlacion Positiva Moderada, presentando un coeficiente de

correlaciéon de 0,453* y expresando la correlacion de significancia bilateral hallada
es de 0,012; por tener un total de probabilidad (p= 0,000) siendo menor a la
significancia 0,05. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, es decir: (Ha): El marketing digital se relaciona positivamente con la
inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios
del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020.
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Tabla N° 13
Resultados Correlacion entre la Dimension Marketing Mix y la Variable

Inteligencia Comercial

CORRELACIONES: MARKETING MIX E INTELIGENCIA COMERCIAL

MARKETING INTELIGENCIA

MIX COMERCIAL
Rho de Spearman MARKETING MIX Coeficiente de comrelacion 1,000 351

B Sig. (bilateral) , 039

N 30 30
INTELIGENCIA  Coeficiente de comrelacion 351 1,000
COMERCIAL TR

Sig. (bilateral) 039
V.02

N 30 30

* La comelacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Interpretacion: Para los niveles y tipo de correlacion mostrados anteriormente
(tabla n° 10), se describe que, los resultados obtenidos en la tabla n® 13 muestran

gue si existe una relacion positiva entre la_segunda dimension Marketing Mix

correspondiente a la primera variable con la segunda variable Inteligencia

Comercial; ambas determinadas por el método Rho de Spearman. Es decir que, se

refleja una Correlacion Positiva Baja, presentando un coeficiente de correlacion de

0,351* y expresando la correlacion de significancia bilateral hallada es de 0,039; por
tener un total de probabilidad (p= 0,000) siendo menor a la significancia 0, 05. Por
lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir: (Ha):
El marketing digital se relaciona positivamente con la inteligencia comercial para las
PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso,
Distrito de SJL, 2020.
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Tabla N° 14

Resultados Correlacion entre la Dimension Fidelizacién y la Variable Inteligencia

Comercial
CORRELACIONES: FIDELIZACION E INTELIGENCIA COMERCIAL
INTELIGENCIA
FIDELIZACION  COMERCIAL

Rho de Spearman FIDELIZACION  Coeficiente de comelacion 1,000 364
D.03 Sig. (bilateral) , 048
N %0 %0
INTELIGENCIA  Coeficiente de comelacion %4 1,000

COMERCIAL  gi0 bilatera) 048

V.02

1 10 20

* La comelacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaborado con IBM SPSS Statistics 24

Interpretacion: Seqgun los niveles y tipo de correlacion mostrados
anteriormente (tabla n° 10) los se describe que, los resultados obtenidos en la tabla

n° 14 muestran que si existe una relacion positiva entre la_tercera dimension

Fidelizacion correspondiente a la primera variable con la segunda variable

Inteligencia Comercial; ambas determinadas por el método Rho de Spearman. Es

decir que, se refleja una Correlacion Positiva Baja, presentando un coeficiente de

correlacién de 0,364* y expresando la correlacién de significancia bilateral hallada
es de 0,048; por tener un total de probabilidad (p= 0,000) siendo menor a la
significancia 0,05. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, es decir: (Ha): EI marketing digital se relaciona positivamente con la
inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios
del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020.
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V. DISCUSION

La discusion se genera con el fin de comprobar si existe relacion entre la variable
marketing digital y la variable inteligencia comercial para las PYMES del sector textil
de la Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020,
se pudo encontrar que, al emplearse el Rho de Spearman se dio un coeficiente de
0,428* y una significancia bilateral de 0,018 < 0,05., lo que nos da a entender la
existencia correlacion positiva moderada entre las variables. Esto quiere decir que,
del total de encuestados (30) PYMES precisa que ambas variables han alcanzado
un porcentaje de 70% (21) en el nivel alto, un 23.3% (7) en el nivel medio y 6.7%
(2) en el nivel bajo. Frente a lo indicado, se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hipotesis alterna, refiriéndose que el marketing digital se relaciona positivamente
con la inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de
Propietarios del Centro Comercial ElI Coloso, Distrito de SJL, 2020. Asimismo,
enlazo estos resultados con el estudio de Manque (2017) quien nos presenta la
tesis "Integracion E-commerce y Business Intelligence con tecnologia Open Source
para pymes", el cual concluyé demostrando que al implementar y fusionar el
ecommerce Y el businnes intellinge se logra mejor analisis, evaluacion y progreso
de la empresa, ya que se estudia los procesos de exploracion para la busqueda de
posibles proveedores, asimismo, se confirma que el personal necesario para
construir ambas herramientas es un grupo reducido de dos personas, quienes solo
deben estar capacitados en esta materia, a pesar de eso el costo de presupuesto
es menor a lo habitual, siendo importante para la pyme, al generarle nuevos
canales de venta como el online, obtener informacién importante, oportuna y al
ofreciendo los productos mediante las operaciones via internet. En tal sentido, bajo
lo mencionado anteriormente y al analizar los resultados, se confirma que la
utilizacion de una operacion digital y la inteligencia comercial aportan inversion e
innovacion a una pyme, otorgandoles ventaja competitiva ante las grandes
empresas, reduce costos e implementando mayor cercania con los cambios

tecnoldgicos.

De modo similar, con los resultados de la hipétesis especifica n°® 1 propuestos con
el fin de comprobar si existe relacion entre la dimension herramientas del marketing

digital y la variable inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la
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Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020. pudo
encontrar que, al emplearse el Rho de Spearman se dio un coeficiente de 0,453* y
una significancia bilateral de 0,012 < 0,05., lo que nos da a entender que existe una
correlacion positiva moderada entre ambas. Esto quiere decir que, del total de
encuestados (30) PYMES precisa que ambas han alcanzado un porcentaje de
56.7% (17) mostré un nivel medio, el 26.7% (8) un nivel alto y el 16.7% (5) un nivel
bajo. Frente a lo indicado, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, refiriéndose que la herramienta del marketing digital se relaciona
positivamente con la inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la
Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020.
Asimismo, enlazo estos resultados con el estudio de Matamoros (2019) mostrando
en articulo académico “Analisis de la incidencia econdémica del uso del marketing
digital en Pymes del sector textil de Guayaquil”, el cual concluyé demostrando que
los datos obtenidos durante el periodo 2019 determina que las herramientas del
marketing digital son usadas a un 41,2%, mientras que, un 42,9% no usa
herramientas ni aplicativos digitales y otro 17,0% utiliza el software de fidelizacion,
ademas indica que entre las herramientas mas usadas se encuentran las redes
sociales, marketing de contenido, pagina web y el marketing de busqueda (SEO -
SEM). En tal sentido, bajo lo mencionado anteriormente y al analizar los resultados,
se confirma que el marketing digital es una excelente opcion, al permitir interactuar
bidireccional entre los clientes y las empresas, generando oportunidades de

emprendimiento, fidelizacion y posesionando rentable y sostenible en el mercado.

Seguidamente, con los resultados de la hipotesis especifica n® 2 propuestos con el
fin de comprobar si existe relacion entre la dimension marketing mix y la variable
inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios
del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020, se pudo encontrar que, al
emplearse el Rho de Spearman se dio un coeficiente de 0,351* y una significancia
bilateral de 0,039 < 0,05., lo que nos da a entender que existe una correlacién
positiva baja entre ambas. Esto quiere decir que, del total de encuestados (30)
PYMES precisa que ambas han alcanzado un porcentaje de 63.3% (19) mostro un
nivel alto, el 26.7% (8) un nivel medio y el 10.0% (3) en un nivel bajo. Frente a lo

indicado, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna, refiriéndose
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gue el marketing mix se relaciona positivamente con la inteligencia comercial para
las PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios del Centro Comercial El
Coloso, Distrito de SJL, 2020. Asimismo, enlazo estos resultados con el estudio
de Bellido & Ruiz (2018) en su investigacion titulada “Aplicacién de la Inteligencia
Comercial en la importacion de accesorios para bebés, empresa For Pekes,
periodo 2017- 2018”, el cual concluydé demostrando que a través de la inteligencia
comercial se logré acelerar el desarrollo de la pyme produciéndose un incremento
en la demanda de importaciones de los productos, creciendo en un 25%, 27% y
33% respectivamente para el periodo 2017 — 2018, pudiendo analizar, evaluar e
incrementar el precio y las cantidades a vender; asimismo, se puedo estudiar los
procesos de exploracion para la busqueda de posibles proveedores, volviéndolos
mas competitivos al nivel de las grandes empresas. En tal sentido, bajo lo
mencionado anteriormente y al analizar los resultados, se confirma que la
inteligencia comercial es utilizada como una solucion de aceleramiento en el
desarrollo de la pyme ofreciendo ventajas competitivas, minimizando los gastos,
reduciendo los costos, controlando los inventarios y alcanzando disponibilidad de

informacion adecuada, confiada y rentable, para una mejor toma de decisiones.

Por ultimo, con los resultados de la hipétesis especifica n° 3 propuestos con el fin
de comprobar si existe relacion entre la dimension fidelizacion y la variable
inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios
del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020, se pudo encontrar que, al
emplearse el Rho de Spearman se dio un coeficiente de 0,364* y una significancia
bilateral de 0,048 < 0,05., lo que nos da a entender que existe una correlacion
positiva baja entre ambas. Esto quiere decir que, del total de encuestados (30)
PYMES precisa que ambas han alcanzado un porcentaje de 63.3% (19) mostro un
nivel alto, el 26.7% (8) un nivel medio y el 10.0% (3) en un nivel bajo. Frente a lo
indicado, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna, refiriéndose
gue la fidelizacién se relaciona positivamente con la inteligencia comercial para las
PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso,
Distrito de SJL, 2020. Asimismo, enlazo estos resultados con el estudio de Martinez
& Quepque (2019) en su tesis de licenciado titulada “Estrategias de marketing

digital y su relacion con la fidelizacion de los clientes de las Boutiques de ropa para
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dama de la ciudad de Trujillo — Peru”, el cual concluyé demostrando que existe
relacidn entre las variables de marketing digital y la fidelizacion de los clientes de
las boutiques de ropa para dama Trujillo — 2019, viéndose plasmado en el valor de
Rho de Spearman de 0.674 y un nivel de significancia de 0.000. En tal sentido, bajo
lo mencionado anteriormente y al analizar los resultados, se confirma que el
marketing digital aporta fidelizacion entre los clientes, por ello se deben continuar
fortaleciendo el uso de las herramientas digitales, como sus redes sociales,
publicidad online, etc., con el con el fin de incluirlas en sus planes y adaptarse a

los cambios del entorno tecnoldgico.
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VL. CONCLUSIONES

1. Se determin6 que existe una relacion positiva entre el marketing digital y la

inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de
Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020, dado que
se pudo encontrar que, al emplearse el Rho de Spearman se dio un
coeficiente de 0,428* y una significancia bilateral de 0,018 < 0,05. (Tabla N°
14) lo que nos da a entender que existe una correlacion positiva moderada
entre ambas variables.

. Se determind que existe una relacion positiva entre las herramientas del
marketing digital y la inteligencia comercial para las PYMES del sector textil
de la Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL,
2020, dado que se pudo encontrar que, al emplearse el Rho de Spearman
se dio un coeficiente de 0,453* y una significancia bilateral de 0,012 < 0,05.,
(Tabla N° 15) lo que nos da a entender que existe una correlacion positiva
moderada entre ambas variables.

. Se determind que existe una relacion positiva entre el marketing mix digital
y la inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de
Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020, dado que
se pudo encontrar que, al emplearse el Rho de Spearman se dio un
coeficiente de 0,351* y una significancia bilateral de 0,039 < 0,05., (Tabla N°
16) lo que nos da a entender que existe una correlacion positiva baja entre
ambas variables.

. Se determiné que existe una relacion positiva entre la fidelizacion y la
inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de
Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020, dado que
se pudo encontrar que, al emplearse el Rho de Spearman se dio un
coeficiente de 0,364* y una significancia bilateral de 0,048 < 0,05., (Tabla N°
17) lo que nos da a entender que existe una correlacion positiva baja entre

ambas variables.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a las pymes implementar la inteligencia comercial a las
actividades del marketing digital por demostrarse que estos elementos si se
pueden complementar y por ser necesarios al generar estrategias en el
entorno interno y externo de una empresa, capaces de conseguir
informacion inviolable sobre el estudio de perfiles de los usuarios y posibles
clientes, la segmentacion de nuevos mercados, la optimizando una mayor
inversion para el negocio, otorgando ventaja competitiva y efectuando una
mejor toma de decisiones.

Se recomienda que las pymes se actualicen en el manejo de las
herramientas del marketing digital como las redes sociales, buscadores del
SEO — SEM, email marketing, analitica web y demas aplicaciones digitales,
con el objetivo conseguir mayor informacion e interaccion con el cliente,
proveedores y competencia.

Se sugiere que para el uso del marketing mix también se tome en cuenta
aplicar la inteligencia comercial, ya que este método acelera el desarrollo de
la pyme mediante la innovacion, transformacion, medicion de las campafas
publicitarias y demas procesos como el e-commerce al ofrecerlos en el
internet, logrando que se relacionen durante la compra y venta del producto
0 servicio a un nivel local, nacional e internacional; asimismo se brinda la
informacion de los datos a un corto tiempo e incluso de inmediato,
optimizando los horarios, los procesos y el talento humanao.

Se continda recomendando que entre las estrategias del marketing digital
se basen en la inteligencia comercial, ya que su implementacién genera
seguridad y confianza en las empresas que pretendan lograr la fidelizacion
entre sus posibles clientes; haciendo que los contactos con ellos se realicen
mediante muchos medios digitales como redes sociales, email marketing,
analitica web, etc., creando nuevas sensaciones y necesidades duraderas
en el consumidor.

Se recomienda a las empresas desarrollan programas y capacitaciones
tecnoldgicas de progreso sobre el marketing digital e inteligencia comercial,

ya que ambas influyen para el desarrollo sostenible y en el mecanismo que
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se deben tener en cuenta al momento de utilizar las herramientas de las
plataformas digitales, fidelizacion, acceso a la informacion, toma de
decisiones y entre otros.

Se recomienda que esta investigacion sea vista como una posible base para
futuras averiguaciones e implementaciones sobre los temas tratados para
otra pyme y diversas empresas e investigadores que deseen ampliar el uso
del marketing digital y la inteligencia comercial, aumentando su perspectiva
de acuerdo a las necesidades que lo aquejan.

Se recomienda indagar sobre costo de programas de inteligencia comercial
para obtener un mejor control de su empresa y a su vez generar ventaja

competitiva con las grandes empresas.
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ANEXO 1: Matriz de operacionalizacién de variable: Marketing digital

Variable s o Definicion : - 5
de estudio Definicion Conceptual operacional Dimensiones Indicadores ITEMS Escala de medicion
Redes Sociales 1,2

Sad (2017) def : Herramientas del Buscadores SEO - 345

SR rde Marketing Digital ~ SEM -

Marketing Digital como el Se realizé Ia i

acumulado de estrategias sostacbaaladisn

para la comercializacion que dg asta arabie Email Marketing 6,7

se dan en la web, con el ; :

g aplicando la técnica ;
objetivo de  encontrar de encuesta y un Escala de Likert
vinculos de conversacion ;.o imento de Producto y Precio  8.9,10,11 Nunca=1_

Marketing con los usuarios mediante cuestionano. ton. tin Pocas Veces = 2
Digital varias herramienfas de Wl de 18 fems: A veces=3
analisis del marketing s 2 Marketing Mix Casi siempre = 4
digital, pudiendo conocer los gmgl:;o?eéo‘” es (4P) Plaza 12,13 Siempre =5
temas de interés para los Heramiontas:  dol Ordinal
seguidores o compradores y . se
para luego generar maxezgng Slgnal’ Promocion 14,15
fidelizacion  entre  los Figelggz:?én " ¥
clientes y el negocio (p. 16 - ’ ;
20). Conversion de
: 16,17
Visitantes
Fidelizacion
Alcance de 18
usuarios
Fuente: Elaboracion propia




Matriz de operacionalizacion Inteligencia Comercial

Variable de Definicién Escala de
aatiilo Definicién Conceptual operacional Dimensiones Indicadores ITEMS medicién
Seleccion y 12
Analisis g
Bassat (2017) menciona que: Consolidacion y
Inteligencia Comercial, es un Acceso a la exploracién de 3.4
conjunto de muchas : informacion datos
inteligencias que tienen la Se realizé la
facultad de conocer, entender operacionalizacién Fuentes de 56.7
y escoger entre las diversas de esta variable informacion S :
altemativas que se dan al  aplicando la Andiisis del Escala de Likert
negociar la compra o venta técnica de £ £ Nunca = 1
deunbieno SerViCiO, Yy decidir encuesta y un ntorno Externo 8'9 Pocas Veces = 2
por la mas adecuada, (Mercado) A veces = 3
2 instrumento  de Mercado Analisis del 10.11 e
ademas, se le puede definir . ootionario  con Obietivo nalisis ae +!1+ Casi siempre = 4
Inteligencia como inteligencia  de it b 50 T Entorno Intemo 12,13, ~ giempre = 5
Comercial negocios; analizandolas U 9 ke - Target (Empresa) 14 Ordinal
mediante el acceso a la  ltems; dividido en Group .
informacién y conel mercado  (03) tres Planificacién de .
objetivo o Target Group, son  dimensiones: Estrategias :
herramientas de estrategia  AcCCeso a la
que generan la segmentacion  informacion, Aprovechar
del comprador con diversos  Herramientas de Oportunidades y
cn'terios a nivelt iqtemo ty Anélisis y Toma de Minimizar 17,18
externo para posteriormente isi ;
lograr una mejor toma de Hedkenes, Toma de Riesgos
decisiones en la empresa. (p. decisiones
18370 Criterio y 1920
Organizacion '

Fuente: Elaboracién propia




ﬁ UNIVERSIDAD CEsSAR VALLEJID

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

Me dirijo ante usted, para presentarle un cuestionario que sera de gran apoyo para
el proyecto de investigacion titulado "Marketing digital e inteligencia comercial para
las PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios del Centro Comercial El
Coloso, Distrito de SJL, 2020.

Cabe mencionar que el propdsito de dicha encuesta ha sido elaborado con fines
universitarios, las cuales senviran para recopilar datos informativos acerca de las
variables de estudio de mi proyecto de investigacion relacionadas con el marketing
digital y la inteligencia comercial. Le agradezco de antemano su tiempo,
COmprension ¥ colaboracion
brindada.

INSTRUCCIONES: Marqgue con una "X~ en la opcion que usted considere la
adecuada. Asimismo, indigue su gradoe de satisfaccion con las siguientes
proposiciones, en la escala del 1 al 5, segin los siguientes valores:

1 2 3 4 5

Munca Casi Munca Algunas Veces Casi Siempre Siempre

VARIABLE 1° MARKETING DIGITAL:

1. ;Con gqué frecuencia utiliza las redes sociales como Facebook, WhatsApp,
Instagram, etc., para ofrecer sus productos?

1 2 3 4 5
2. ¢ Ha obtenido beneficios de rentabilidad al momento de utilizar las redes
sociales en su negocio?

1 2 3 4 5
3. ¢ Usted ha utilizado en sus redes sociales y/o paginas web contenido para

promocionar sus productos en forma online?

1 2 3 4 5

4. ¢, Se ha sentido beneficiado al momento de ufilizar estas herramientas de
SEO para generar mayores ventas y llegar a mas clientes de forma online?

1 2 3 4 5

5. £ Usted ha pagado para que sus redes sociales y/o paginas web obtengan
acceso, visualizacion y se puedan posicionar como una de las primeras opciones
al momento de realizar una blsqueda de forma online?

1 2 3 4 5




6. £ Con que frecuencia ha enviado cormeos electronicos a sus contactos para
promocionar su negocio?

1 2 3 4 5

7. £ Ha obtenido beneficios de rentabilidad al momento de utilizar el email
marketing en su negocio?

1 2 3 4 5
8. £Alguna vez ha preguntado a sus clientes, sobre la calidad de sus
productos?
1 2 3 4 5
9. £3us productos tienen un valor agregado para ofrecer a sus clientes?
1 2 3 4 5

10. ¢Consideras gue el precio de tu producto se encuentra al alcance de sus
clientes?

1 2 3 4 5

11. jConsidera que el precio asignado a su producto es el adecuado para su
negocio?

1 2 3 4 5

12. i Cree gue el uso de la tecnologla virtual es rentable para su negocio?

1 2 3 4 5

13. ¢Considera dificil adecuarse a esta nueva plaza para ofrecer sus
productos?

1 2 3 4 5

14. ¢ Con qué frecuencia utiliza virtualmente promociones y ofertas para su
producto?

1 2 3 4 5

15. ¢ Considera que al utilizar las promociones y ofertas generan mayor ingreso
a su negocio?

1 2 3 4 5




16.

£ Considera que es importante utilizar medios digitales para alcanzar

usuarios en su negocio?

1 2 3 4 5

17.

£ Considera que el contenido que ha puesto en sus medios digitales estan

logrando la atencion de su pdblico objetiva?

1 2 3 4 5

18.

£ Continda teniendo contacto con su cliente luego de una post venta?

1 2 3 4 5

VARIABLE 2° INTELIGENCIA COMERCIAL:

19.

£ Cree usted, que es importante seleccionar los datos de informacién antes

de realizar un negocio?

1 2 3 4 5

20.

£ Con qué frecuencia recibe datos, informaciones y actualizaciones de

manera online sobre proveedores y ofertas de negociaciones?

1 2 3 4 5

21.

£Al consolidar los datos de informacion estas aportan mayor ventaja en sus

negociaciones comerciales?

1 2 3 4 5

22.

£51 tuviese |la posibilidad de obtener datos detallados de su competencia y

proveedores, utilizara esta informacidn?

1 2 3 4 5

23

£Con qué frecuencia navega virtualmente para analizar y visualizar

informacion para ofrecer sus productos?

1 2 3 4 5

24.

£ Ha utilizado herramientas de inteligencia comercial como las fuentes de

internet y redes sociales para obtener acceso a la informacidn en sus
negociaciones?

1 2 3 4 5




25.  jHa utilizado herramientas de inteligencia comercial como las fuentes de
instituciones plablicas y'o privadas para oblener acceso a la informacion en sus
negociaciones?

1 2 3 4 5

26. jLainteligencia comercial permite monitorear el entorno externo del
mercado?

1 2 3 4 5

27.  ;Con que frecuencia ha utilizado este analisis para el proceso de sus
negociaciones comerciales?

1 2 3 4 ]

28. jAlguna vez ha pensado que puede hacer para que le compren a usted y
no a su competencia?

1 2 3 4 5

29.  ;Con qué frecuencia genera valor a sus productos, servicios, clientes v a
todo su negocio en general?

1 2 3 4 5

30. jConsidera que es importante analizar y crear un modelo de negocio de
forma simplificada para una mejor negociacion?

1 2 3 4 5

31. ;Con que frecuencia elabora un resumen de su plan de negocio?

1 2 3 4 5

32. ;Considera gque es importante para un negocio saber identificar sus
fortalezas y debilidades, contra sus oportunidades y amenazas?

1 2 3 4 5

33. ¢ Cree gue es importante contar con una planificacidn estratégica de
organizacion para aprovechar y defenderse de su competencia?

1 2 3 4 5




34. ;Con qué frecuencia elabora un informe de planificacion estratégica para
competir con otros negocios?

1 2 3 4 5

35. ;Cree que la inteligencia comercial permite aprovechar oportunidades y
minimizar riesgos al momento de las negociaciones?

1 2 3 4 5

36. ;Con gué frecuencia usted se capacita y/o actualiza con herramientas de
inteligencia comercial?

1 2 3 4 5

37.  iUsted delega funciones en su negocio?

1 2 3 4 5

38. ;Cada cuanto tiempo delegan funciones en su negocio?

1 2 3 4 5




i ii UNIVERSIDAD CEsSAR VALLEJO

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SENOR(A):

Me dirijo ante usted, para presentarle un cuestionario que serd de gran apoyo para el proyecto de
investigacidn titulado "Marketing digital & inteligencia comercial para las PYMES del seclor textil de
la Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020".

Cabe mencionar que el propdsito de dicha encuesta ha sido elaborado con fines universitarios, las
cuales serviran para recopilar datos informatives acerca de las variables de estudio de mi proyecto
de investigacidn relacionadas con el markeling digital y la inteligencia comercial.
Le agradezco de antemano su tiempo, comprension y colaboracidn brindada.

INSTRUCCIOMES: Marque con una "X" en la opcidn gue usted considere la adecuada. Asimismo,
indique su grado de satisfaccion con las siguientes proposiciones, en la escala del 1 al 5,
segan los siguientes valores:

Nunca (1) = Casi nunca (2) - Algunas Veces (3) - Casi siempre (4) - Siempre (5)

CUESTIONARIO

VARIABLE 1°: MARKETING DIGITAL

VALORES DE
DIMENSIONES INDICADORES LA ESCALA

5|4 |3|2]|1

REDES SOCIALES

1. ¢Con que frecuencia uliliza las redes sociales como
Facebook, WhatsApp, Instagram, elc., para ofrecer sus
productos?

2. ;Ha obtenido beneficios de rentabilidad al momento de
utilizar las redes sociales en su negocio?

BUSCADORES SEO Y SEM

3. ;Usted ha utilizado en sus redes sociales yo paginas web

Herramientas | ...enidg para promocionar sus productos en forma online?

de :?"ﬁ:}'"g 4. ;52 ha sentido beneficiado al momento de utilizar estas
gl herramientas de SEQ para generar mayores ventas y llegar a
mas clientes de forma online?
5. (Usted ha pagado para que sus redes sociales y/o paginas
web obtenga acceso, visualizacion y se puedan posesionar
como una de las primeras opciones al momento de realizar una
blisqgueda de forma onling?
EMAIL MARKETING
6 ;Con que frecuencia ha enviado correos electrdnicos a sus
contactos para promocionar su negocio?
7. iHa obtenido beneficios de rentabilidad al momento de
utilizar el email marketing en su negocio?
PRODUCTO Y PRECIO

8. iAlguna vez ha preguntado a sus clientes, sobre la calidad
de sus productos?
9 ;Sus productos tienen un valor agregado para ofrecer a sus
clientes?
10. ;Consideras gue el precio de tu producto se encuentra al
dlcance de sus dientes?
11. ;Considera que el precio asignado a su producto es el
adecuado para su negocio?

Marketing Mix PLAZA
12. ;jCree que el uso de la tecnologia virtual es rentable para
su negocio?

13. ¢Considera dificil adecuarse a esta nueva plaza para
ofrecer sus productos?




PROMOCION

14. ;Con que frecuencia utiliza virfualmente promociones y
ofertas para su producto?

15. ;Considera que al utilizar las promociones y ofertas
generan mayor ingreso a su negocio?

Fidelizacion

CONVERSION DE VISITANTES

16. ;Considera gue es importante utilizar medios digitales para
aleanzar usuarios en su negocia?

17. ¢ Considera que el contenido que ha puesto en sus medios
digitales estan logrando la atencidn de su pablico objetive?

ALCANCE DE USUARIOS

18. ;Continda teniendo contacto con su cliente luego de una
post venta?




‘ii UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SENOR{A):

Me dirijo ante usted, para presentarle un cuestionario que sera de gran apoyo para el proyecto de
investigacion titulado "Marketing digital e inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de
la Junta de Propietarios del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 20207,

Cabe mencionar que el propdsito de dicha encuesta ha sido elaborado con fines universitarios, las
cuales serviran para recopilar datos informativos acerca de las variables de estudio de mi proyecto
de investigacion relacionadas con el marketing digital y la inteligencia comercial. Le agradezco de
antemano su tiempo, comprensién y colaboracidn brindada.

INSTRUCCIONES: Margue con una "X" en la opcidn que usted considere la adecuada. Asimismo,
indigue su grado de satisfaccion con las siguientes proposiciones, en la escala del 1 al 5, segln los
siguientes valores:

Nunca (1) = Casi nunca (2) — Algunas Veces (3) — Casi siempre (4) — Siempre (5)

CUESTIONARIO

VARIABLE 2°: INTELIGENCIA COMERCIAL

VALORES DE
DIMENSIONES INDICADORES LA ESCALA

5 [a]3]2]1

SELECCION Y ANALISIS

1. ¢ Cree usted, que es importante seleccionar los datos de
informacion antes de realizar un negocio?

2. ¢ Con que frecuencia recibe datos, informaciones y
actualizaciones de manera online sobre proveedores vy
ofertas de negociaciones?

CONSOLIDACION Y EXPLORACION DE DATOS

3. ¢ Al consolidar los datos de informacién estas aportan
mayor ventaja en sus negociaciones comerciales?

Acceso ala |4 ;Situviese |la posibilidad de obtener datos detallados de
Informacion | su competencia y proveedores, utilizaria esta informacion?

FUENTES DE INFORMACION

5 ¢ Con que frecuencia navega virtualmente para analizar y
visualizar informacidn para ofrecer sus productos?

B. ¢ Ha utilizado herramientas de inteligencia comercial como
las fuentes de internet y redes sociales para obtener acceso
a la informacion en sus negociaciones?

7. ¢ Ha utilizado herramientas de inteligencia comercial como
las fuentes de instituciones pablicas y/o privadas para
obtener acceso a la informacidn en sus negociaciones?

ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO (MERCADO)

8 ¢ La inteligencia comercial permite monitorear el entorno
externo del mercada?

9, Con que frecuencia ha utilizado este analisis para el
proceso de sus negociaciones comerciales?

ANMALISIS DEL ENTORNO INTERNO (EMPRESA)

10. jAlguna vez ha pensado que puede hacer para que le
compren a usted v no a su competencia?

11. ;Con que frecuencia genera valor a sus productos,
servicios, clientes vy a todo su negocio en general?

12. ; Considera que es importante analizar y crear un
Mercado modelo de negocio de forma simplificada para una mejor
Objetivo negociacion?

- Target Group | 13. ; Con gue frecuencia ha elabora un resumen de su plan
de negocio?

14. ; Considera que es importante para un negocio saber
identificar sus fortalezas y debilidades, contra sus
oporunidades y amenazas?

PLANIFICACION DE ESTRATEGIAS

15. ; Cree que es importante contar con una planificacion
estratégica de organizacion para aprovechar y defenderse
de su competencia?

16. ;Con que frecuencia elabora un informe de planificacion
estratégica para competir con otros negocios?

APROVECHAR OPORTUNIDADES ¥ MINIMAR RIESGOS

17. ;i Cree que la inteligencia comercial permite aprovechar
oportunidades y minimizar fesgos al momento de las
negocacionas?

Toma de

decisiones 18. ;Con que frecuencia usted se capacita y/o actualiza con

herramientas de inteligencia comercial ?

CRITERIO Y ORGANIZACION

19 ; Usted delega funciones en su negocio?

20. ; Cada cuanto tiempo delegan funciones en su negocio?




Mediante el andlisis de la prueba piloto realizada a la poblacidn se obtuvieron los
siguientes resultados:

Andlisis de conflabilidad de la Variable 1: Marketing Digital
Rezumen del procesamiento de casos de la Variable 1.

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casas Walida 30 100,0
Excuit of 0
Total an | 100,0

a. La efirminaddn por isla se bass an odas a8 vanables del procadimiano.
Fuente: Software SPSS Versidn 24.0

Estadistica de fiabilidad de la Variable 1.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach | M de &lémentos
B3R 18

Fuente: Software SPS5 Version 24.0

De las figuras antericrmente presentadas vy tomando como referencia a Engayos
Pedagdgicos ze tiene una confiabilidad buena entre los elementos de la variable
Marketing Digital.

Andlisis de conflabilidad de la Variable 2: Inteligencia Comercial

Resumen del procesamiento de casos de la Variable 2.

Resumen de procesamiento de casos

N S
Casng Vakdo 30 100.0
e uida a i}
Total 30 100,0

a. La eiminacdn por lisla se basa on odas a8 vasables del procedimsenta.
Fuente: Software SP3S Versidn 24 .0

Estadizstica de fiabilidad de la Variable 2.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elemanbas
18 m

Fuente: Software SP3S Versidn 24.0

De las figuras anteriormente presentadas y tomando como referencia a Ensayos
Pedagdgicos se tiene una confiabilidad buena entre los elementos de la variable
Inteligencia Comercial.
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Base de datos — Resultado Final
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Anexo 3: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA
Titulo: Marketing digital e inteligencia comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios del Cenéro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020.
Autora: Diana Carolina Mendoza Oliva
Variables e Indicadores
Variable N° 1 Marketing Digital
Escala de
Problemas Objetivos Hipotesis Dimension Indicadores items medicion
Problema general: Objetivo general: Hiptesis general: T— Redes Sociales 12
Qué relacion existe entre el (Ha): EI marketing digital se relaciona positivamente con la intefigencia del % SEOM 345
é e i : ; ; v o Dici e Escala de Likert
marketing dgitaly a nelgencig | DEEMTinar l reacin que existeenlleld | ooy para g PYMES del secorfexti de la Junta de Propetarios. | M2t D9l ™ EmailMarkeing 67 s
' S del sector | ™arketing digital @ Inligencia comercial para | ) ey comercial £ Coloso, Distrio de SJL. 2020, (Ho): € : S
comercial para las PYME ; . (Ho): Producto y Precio 89.10.11 Pocas Veces = 2
fext de la Junta de Propietarios del | Y MES del secto lexidelauntade | oo it no se reaciona posiivamente oon la infeigencia - e pshina
Centro Comercial E! Coloso, Distrito gm;wsgf 2%62%“0 Comacial Bl Colom, comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios m’kﬁg? Plaza 1213 Casi siempre = 4
de SUL, 20207 9 - del Centro Comercial E1 Coloso, Distrio de SJL. 2020. Pros YT Syt
— : - Ordinal
Problemas especificos: Objetivos especificos: Hipotesis especificos: — Conversion de Visitantes 16,17 o
—— - cion -
¢ Cudl es la relacion que existe entre | Determinar la relacion que existe entre las (Fa): Las herramientas del marketing digital 9 relaciona Alcance ds usuarios 18
las hemamientas del marketing digital | hemamientas del marketing digtal y la FOWSMmiofo cOR N WASIOMICS CONMIB Poch iy 1 NS Ok
: : s, b plll bvesvnch it oot texti de la Junta de Propietarios del Centro Comercial £l Coloso, | Variable N° 2 Inteligencia Comercial
y la inteligencia comercial para las inteligencia comercial para las PYMES del g y
. iy Distrito de SJL, 2020. (Ho: Las herramientas del Escala de
PYMES del sector fextil de la Junta de | sector textil de la Junta de Propietarios del S . " TSIRRE
PRsEs : . e marketing digital no se relaciona positivamente con la inteligencia Dimension Indicadores items medicion
Propietarios de! Centro Comercial EI | Centro Comercial El Coloso, Distrito de SUL, : ¢ sl — =
Coloso, Distito de SJL. 20207 2020 comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios Seleccion y Analisis 1
- - : del Centro Comercial E1 Coloso, Distito de SJL. 2020 2
¢ Cual es la relacion que existe entre . ) . (Ha): E! marketing mix se relaciona positivamente con la inteligencia Am a”la Consolidacion y exploracion de
el marketing Mix y la intefigencia Determinar fa relacién que existe enre el comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios |  informacion | gatos 34
comercial para las PYMES del sector mariniing Moyl mlellgaqcna G Cl del Centro Comercial El Coloso, Distréo de SJL, 2020. (Ho): El Fuentes de informacion
A i las PYMES del sector textil de la Junta de e St Aok S 567 Escala de Likert
textil de la Junta de Propietarios del N ¢ marketing mix no se relaciona positivamente con la inteligencia oo B
Centro Comercial EI Coloso, Distrito g':ﬁ'“?;:ssjf ZC&%tro Comercial El Coloso, | comercial para las PYMES del sector texti de la Junta de Propietarios (M:‘n;i? kot i 89 A N“"‘? =L )
de SUL, 2020? ‘ del Centro Comercial £l Coloso, Distro de SUL. 2020. Mercado L ”f;
G- | S EsToI 01112134 | Casisempre=4
¢ Cudl es Ia relacion que existe entre . . . (Ha): La fidelizacion se relaciona positivamente con la inteligencia Target Group | (Empresa) At < p'_
la fidelizacion y la inteligencia Determinar la relacion que existe enlre la comercial para las PYMES del sector textil de la Junta de Propietarios Planificacion de Estral Siempre = 5
. fidelizacion y a inteligencia comercial para las ; 3 : ° suangas 15,16 Ordinal
comercial para las PYMES del sector del Centro Comercial El Coloso, Distrito de SJL, 2020. (Ho): La :
textil de la Junta de Propietarios de! FYNES del Zee?gelexﬂge i J'f:taﬂdgom fidelizacion no se relaciona positivamente con la inteligencia comercial Aprovechar Oportunidades y
Centro Comercial E1 Coloso, Distrito gggﬁeﬁm zozlgm o " | para las PYMES del sector texil de la Junta de Propietarios del Centro dToma de M';m’ 1718
de SJL, 20207 ‘ Comercial El Coloso, Distrito de SUL, 2020. ecisiones €5008
Criterio y Organizacion 1920
Tipoy Disefio de Investigacion Poblacion y Muestra Técnicas e Instrumentos
e Poblacién: 30 PYMES del secto text de la Junta de Propitarios del Ceniro Comercial E| Cobso, Distito de SUL, 2020 Varisble N° 1: Marketing digta Variable N° 2 htelgencia Comerdal

Disefio de investigacion:
No exparimental Transeccional o
Transversal

Muestra: Censal
Muestreo: No aplica

Técnicas: Encuesta

Instrumento: Cuestionano Marketing Digital (18 [TMS) -  Inteigencia Comercial (20 ITMS)

Autor: Diana Carolina Mendoza Olva
Ambito de Aplicacion: PYMES rubro textl

Afio: 2020
Forma de Administracion: Inddual




