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Resumen

Objetivo: Identificar la percepcion sobre el uso del marketing digital, que tiene los socios
del Centro Comercial Polvos Azules de Barranca, 2022 Métodos: El tipo de investigacion
fue baésica, nivel descriptivo, disefio no experimental de corte transversal de enfoque
cuantitativo. La poblacion con la que se trabajo corresponde a todos los socios del Centro
Comercial Polvos Azules de Barranca, haciendo un total de 100 socios por ser una poblacion
pequefa, se optd por una muestra censal en la que el 100% fueron encuestados siendo un
numero manejable. La técnica que se utilizo fue la encuesta y el instrumento el cuestionario
de 19 Items. Resultados: La mayoria de los socios del Centro Comercial Polvos Azules
Barranca, en un 91,00%, tienen una percepcion alta sobre el marketing digital. Conclusion:
El Marketing Digital es beneficioso en la percepcion de los socios porque les permite
comunicarse con sus publicos a través de actividades promocionales de sus productos que
se presenta por los medios tradicionales y digitales por medio de fotografias y videos a fin

de mejorar su emprendimiento.

Palabras clave: Marketing digital, promocion de producto, medios digitales.
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Abstract

Objective: To identify the perception of the use of digital marketing by the partners of the
Polvos Azules de Barranca Shopping Center, 2022. Methods: The type of research was
basic, descriptive level, non-experimental cross-sectional design with a quantitative
approach. The population with which we worked corresponds to all the members of the
Polvos Azules de Barranca Shopping Center, making a total of 100 members because it is a
small population, a census sample was chosen in which 100% were surveyed, being a
manageable number. . The technique that was reduced was the survey and the instrument
the questionnaire of 19 Items. Results: Most of the partners of the Polvos Azules Barranca
Shopping Center, 91.00%, have a high perception of digital marketing. Conclusion: Digital
Marketing improves the perception of partners allows them to communicate with their
audiences through promotional activities of their products that are presented by traditional

and digital media through photographs and videos in order to improve their business.

Keywords: Digital marketing, product promotion, digital media
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INTRODUCCION

Antafio el marketing de las empresas consistia en recurrir a medios unidireccionales para

Ilegar a sus clientes.

Antes de los medios de comunicacion el marketing era casi en su totalidad fisico (carteles,
panfletos, periddicos) y muy limitado geografica y econémicamente. Cuando avanza la
tecnologia y aparecen la television, la radio, tocadiscos e incluso el teléfono; empiezan a
ganar mucha mas posibilidad de alcance. No obstante, estos medios contintan con una gran
carencia, siguen siendo unidireccionales; no permiten una reciprocidad que haga llegar a las

empresas las verdaderas necesidades de sus clientes.

Sobrellevando y acomodandose a esta realidad, surgen nuevos medios de comunicacion, la
computadora, los teléfonos maviles, tabletas y sobre todo la gran INTERNET. Estas nuevas
herramientas abren nuevas posibilidades al marketing para sobrepasar las limitaciones que
aquejaban; un anuncio podria volverse viral y estar presente en cualquier parte del mundo
sin inversiones costosas. Se avecina el apogeo de las redes sociales y la humanidad pasaria

a desenvolverse en dos tipos de sociedades, la fisica y virtual.

Aun esta realidad tan proxima de un mundo cada vez mas digitalizado, las empresas y
entidades méas conservadoras se reusaban al uso de los medios virtuales, mirandolos incluso
con cierta desconfianza y desdén. Fue menester una tragica pandemia que orillase no solo la
vida social, si_no todo tipo de promocion de productos o servicios a refugiarse en la
virtualidad. Se halla entonces, a todo usuario presente en un mundo digital y se vuelve vital
aprender su optimo uso para descubrir nuevas estrategias de marketing para llegar a ellos.
Se encuentran cuantiosas herramientas de promocion como reacciones, comentarios,
cuestionarios, video marketing, etc. se alcanza una segmentacion méas optima y beneficiosa.
La publicidad se adapta a las necesidades del consumidor cada vez mas claras. Se empieza
a hablar del feedback, la consecuencia de la interaccién y este se vuelve esencial para

cualquier tipo de estrategia de marketing.

A la actualidad el mundo parece, casi en su totalidad, rendirse a las nuevas tecnologias, y el
marketing se ve envuelto todo por y para la internet. Las empresas confian cada vez mas en
las estrategias de marketing digital y ya se entiende que una empresa sin presencia virtual,

practicamente no existe.

\
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Pero las bondades del marketing digital radican en que justamente sus consumidores son
seres con necesidades y busquedas especificas, entonces es necesario aplicar tacticas del
marketing de contenidos. En este entender como afirma (Huerta, 2018) “El objetivo de estas
tacticas es educar, atraer y finalmente, incentivar las ventas. El contenido debe ser pensado
para la audiencia, es decir, dando algo 1til para ellos”. Articulo que contiene la opinion de
24 expertos en marketing digital y responde a muchas dudas sobre su uso y beneficios.
Aportes importantes para futuras investigaciones, organizadas por ejemplo de la siguiente

forma:

En el capitulo I: Se abordd la descripcion.... (concreto) Se formulo la pregunta general y

especifica (Conectores)
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Capitulo |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica

El marketing a nivel mundial ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, y cada vez con
elementos més destacables que lo convierten en un eje vital para cualquier emprendimiento,
empresa o industria. Todo esto ha representado una evolucion constante, cada vez mas
precisa y especializada. Es entonces que entre 1990 y 1994 nace lo que nosotros conocemos
como marketing digital. En la actualidad el implementar el Marketing Digital para un
negocio se ha vuelto el medio mas aplicado por todas las empresas, pues han visto la
oportunidad de ofrecer su producto y/o servicio en diversas plataformas digitales, con la
ayuda de imagenes o videos cortos, por lo que facilita la mayor presencia y posicionamiento
en el mercado. Al respecto, (Thompson, 2015) afirma que: “La funcién del Marketing
Digital es mantener conectada a la empresa con sus clientes, mediante los medios digitales
que estén disponibles, con la finalidad de comunicarse fluidamente con ellos, brindandoles

servicios y realizar actividades de venta”.

El Perli no es ajeno a esta época cibernética donde las redes sociales se han. visto
irremplazables. Continuamente vemos que el marketing digital junto a la publicidad son
parte del dia a dia de los empresarios, sin embargo, el desconocimiento de la utilidad de
estas herramientas digitales ha sido visibles por parte de los gerentes, propietarios de

pequefias y medianas empresas a causa del impacto de la pandemia.

Por otro lado, el Centro Comercial Polvos Azules de Barranca cuenta con 100 socios
aproximadamente, con 22 afios en el mercado ofreciendo diversos productos direccionados
a nifios, jévenes y adultos con lo tltimo de la moda, la mejor calidad y a un buen precio que
por efectos de la pandemia, su forma tradicional de ofrecer sus productos entr6 en quiebre,
dado que dejé como Unica opcidn, la venta virtual a través de los medios digitales. Que si
bien los comerciantes del Centro Comercial Polvos Azules de Barranca han ido poco a poco
adoptando estas nuevas plataformas no es suficiente hasta la actualidad. Son pocos los que
van implementando tiendas virtuales en sus redes y de los pocos no todos tienen el
conocimiento pleno tampoco lo valoran su utilidad y como explorar las herramientas que

ofrece el marketing digital. Y este rehusarse a la nueva modalidad virtual podria resultar una

\
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amenaza constante que podria representar el cierre de muchos puestos; ya que es bien

conocido que, sin un portal digital un emprendimiento no prosperaria.

Cabe precisar, en la actualidad Barranca se han convertido en clientes potenciales que no
solo utilizan las redes sociales para entretenerse, sino también para informarse sobre
diversos productos que se ofrecen por estos medios digitales. Es por ello que los socios del
Centro Comercial Polvos Azules de Barranca deben tomar consciencia de la importancia de

implementar el marketing digital en sus negocios y saber como vender a través de ellas.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢Como perciben el uso del marketing digital los socios del Centro Comercial Polvos Azules
de Barranca 2022?

1.2.2 Problemas especificos
¢Cémo perciben el uso de promocion de producto del marketing digital los socios del Centro
Comercial Polvos Azules de Barranca 2022?

¢Cbémo perciben el uso de medios digitales del marketing digital los socios del Centro

Comercial Polvos Azules de Barranca 2022?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general
Identificar la percepcion sobre el uso del marketing digital, que tienen los socios del Centro

Comercial Polvos Azules de Barranca 2022.

1.3.2 Objetivos especificos
Identificar la percepcion sobre la promocién de producto del marketing digital, que tienen

los socios del Centro Comercial Polvos Azules de Barranca 2022.

Identificar la percepcion sobre el uso de medios digitales del marketing digital, que tienen

los socios del Centro Comercial Polvos Azules de Barranca 2022.

1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1 Justificacion tedrica
El Marketing Digital es necesario y esencial, pues ayuda a la difusion masiva, la cual permite

gue grandes, medianas y pequefias empresas tengan como primera opcion utilizar sus

\
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estrategias al momento de publicitar sus productos y/o servicios. Al respecto, (Xie, 2021)
asegura que: “El marketing digital es la aplicacion de estrategias y técnicas de
comercializacion llevadas a cabo a través de los medios digitales. Actualmente aparecen
nuevas herramientas que permiten tener una conexion y comunicacion mas directa con los
clientes”. El marketing digital nos ayuda a ser visibles a una mayor cantidad de audiencia
mediante el uso estratégico de las herramientas didacticas que nos ofrecen las redes sociales.
Por consiguiente, se puede decir que ya existen investigaciones previas sobre el tema que
serdn de apoyo importante para contrastar los resultados del presente estudio titulado,

Marketing Digital en los socios del Centro Comercial Polvos Azules Barranca, 2022.
1.4.2 Justificacion préctica

Los resultados de la investigacién se convertiran en un aporte importante, no solo para
demostrar la importancia y los grandes beneficios que aporta el uso del marketing digital en
los socios que hoy en dia convergen en el Centro Comercial Polvos Azules de Barranca,
sino también servira como guia para los futuros emprendedores, quienes a causa del
desconocimiento, caen en no realizar un uso adecuado del marketing digital, los mismos que
permitiran proponer alternativas de solucion para hacer viable y estratégico el uso del
marketing digital dentro de la asociacion, Ademas, la investigacion sera de utilidad para

futuras investigaciones e interesados en esta la linea de investigacion “Marketing Digital
1.4.3. Justificacién metodolégica

La metodologia utilizada en este trabajo de investigacion esta basada en la definicion de la
poblacion enestudio y la adaptacion del instrumento y técnica prevista de acuerdo al tipo,
nivel, disefio y enfoque de la investigacidn, los mismos que orientaron la construccion del
marco tedrico, con ello la revision de trabajo previos y teorias sobre la variable, ademas

direccionar los procedimientos para el planteamiento y formulacion del problema.

1.5 Delimitaciones del estudio

a. Delimitacion Teorica: El trabajo de investigacion tomo como referencia base, para
explicar y fundamentar las teorias encontradas sobre el objeto de estudio marketing digital
(Solé & Campo, 2020, pag. 14) autores que reflexionan con amplitud y claridad sobre la

practica del marketing digital.
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b. Delimitacion Espacial: El estudio se desarrollard y se ejecutara dentro de las
instalaciones donde se presenta el uso inadecuado del marketing digital entre los socios del

Centro Comercial Polvos Azules de la Provincia de Barranca Region Lima.

c. Delimitacion Temporal: El inicio, ejecucion y finalizacion de la investigacion incluido
las revisiones de parte del jurado y sustentacion, esta previsto culminar aproximadamente
en un plazo de octubre, noviembre y diciembre del 2022. Informacién, especificada en el

cronograma de actividades.

1.6 Viabilidad del estudio

La presente investigacion si podra ser realizable debido al acceso de informacion propia de
la empresa, ademas con el contacto directo del presidente y los socios del Centro Comercial
Polvos Azules de Barranca, adicionalmente contamos con la facilidad de los recursos
tecnoldgicos, conjuntamente con los recursos financieros, que ayudaran para la elaboracion

y ejecucion de todas las actividades programadas para cumplir con las etapas del presente

estudio.
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Capitulo 11
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Investigaciones internacionales

Aguirre & Roso (2017) en su tesis para obtener el grado de Licenciado de Administracién
de Empresas, Propuesta de “El Marketing Digital en las PYMES de Bogota”, realizado en
el Colegio de Estudios Superiores de Administracion — CESA (Bogotd) Se planteé como
objetivo general Determinar los factores responsables del éxito de las PYMES bogotanas, a
través de las estrategias y el uso de herramientas digitales. El tipo de investigacion fue
descriptivo, con un enfoque mixto y el disefio que se usé es no experimental, la informacién
recolectada para la investigacion tuvo como técnica la entrevista, y como instrumento
cuestionario, la muestra estuvo constituida por 10 empresas las cuales cumplen con una serie
de caracteristicas. Esta investigacion dejo como conclusion que laherramienta digital mas
utilizada por las PYMES son las redes sociales, pues ofrecen una gran variedad de formas
para pautar, mediante la segmentacion personalizada del cliente al cual se quiere dirigir.
Ademas de que la red social mas importante para generar ventas en las PYMES es Instagram.
Gracias a la amplia variedad de formatos que ofrece, publicacion de fotos sencillas o en
carrusel, historias y videos, se pueden atraer clientes potenciales, interesados en la historia

de la empresa'y quienes posteriormente pueden transformar ese interés en una.compra real.

Anchundia & Solis (2017) en su tesis para obtener el titulo profesional de Ingeniero
Comercial, Andlisis de estrategias del marketing digital para el posicionamiento de nuevos
productos en los supermercados de Guayaquil, realizado en la Universidad de Guayaquil —
Ecuador. Se plante6 como objetivo general determinar las estrategias de Marketing digital
y su incidencia en el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados del sector
Tarqui de la Ciudad de Guayaquil. El tipo de investigacion fue correlacional, con un enfoque
mixto, la informacion recolectada para la investigacion tuvo como técnica la encuesta y
entrevista, como instrumento el cuestionario, la muestra estuvo constituida por 246 personas
del sector Tarqui de la ciudad de Guayaquil. Esta investigacion dejo como conclusion que
con el andlisis establecido de las encuestas realizadas a los consumidores de la parroguia

Tarqui de la Ciudad de Guayaquil se identifico, que los que tienen una idea apropiada de lo

\
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que es el Marketing Digital, son los jovenes entre la edad de 17 a 25 afios, mientras los de
26 a < 60 tienen un problema de falta de conocimiento, en donde se concluyé que se debera
aplicar estrategias informativas a través de herramientas digitales que disminuyan el déficit

de conocimiento que hay en los consumidores del sector.

Chingo (2017) en su tesis para obtener el titulo profesional de Ingenieria en Marketing,
Propuesta de “Plan Estratégico de Marketing para el area de comunicacion de la Prefectura
de Loja, ciudad de Loja”, realizado en la Universidad Internacional del Ecuador - Loja.
(Loja — Ecuador) Se plante6 como objetivo general es establecer un protocolo para la
recoleccion de informacién, rueda de prensa, manejo de redes sociales y campafas
publicitarias de la Prefectura de Loja. El tipo de investigacion fue descriptivo correlacional,
con un enfoque mixto y el disefio que se uso es no experimental, la informacion recolectada
para la investigacion tuvo como técnica la entrevista, la observacion directa y encuesta, y
como instrumento hoja de observacion, cuestionario, la muestra estuvo constituida por 377
personas de la ciudad de Loja. Esta investigacion dejé como conclusion que La capacitacion
de sobre Community Manager brindara a los empleados de la dependencia herramientas
utiles que permitan a la marca lograr notoriedad dentro de las redes sociales. Las campafias
de marketing social deben ser continuas ya que asi se puede humanizar la marca y

posicionarla dentro del imaginario colectivo.

Mejia & Paredes (2018) en su tesis para obtener el titulo profesional de Ingenieria Comercial,
Propuesta de “Plan Estratégico de Marketing Digital para la empresa Animate”, realizado
en la Universidad de Guayaquil. (Guayaquil — Ecuador) Se plante6 como objetivo general
Disefiar un plan estratégico de marketing para la empresa ANIMATE en la ciudad de
Guayaquil con énfasis en ambito digital. El tipo de investigacién fue descriptivo, con un
enfoque mixto y el disefio que se uso es no experimental, la informacion recolectada para la
investigacion tuvo como técnica la entrevista, la observacion directa y encuesta, y como
instrumento cuestionario, la muestra estuvo constituida por 377 jovenes con portabilidad de
dispositivos electronicos. Esta investigacion dejé como conclusion que el modelo de
marketing digital de tres factores, redes sociales, sitio web y SEO, con el que se disefi6 la
propuesta para la empresa dando como resultado un costo beneficio mayor a 1, que indica

que es un proyecto viable.
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Carracedo & Mantillas (2022) en su tesis para obtener el titulo profesional de
Administracion de Empresas, ElI marketing digital: Estrategia para el posicionamiento de
las pymes del sector cosmético en la ciudad de Barranquilla, realizado en la Universidad de
la Costa se plante6 como objetivo general analizar la relacion del marketing digital y el
posicionamiento de las pymes del sector cosmético de la ciudad de Barranquilla. El tipo de
investigacion fue correlacional, con un enfoque cuantitativo, la informacion recolectada para
la investigacion tuvo como técnica la encuesta y cuestionario, como instrumento el
cuestionario, la muestra estuvo constituida por colaboradores, gerentes y/o propietarios de
estas empresas. Esta investigacion dejé como conclusion que las empresas entienden que el
marketing digital es un sistema que les otorga a estos mismos beneficios que pueden verse
reflejado en el logro de una mayor presencia en el mercado, que a pesar de no estar
completamente familiarizados con la terminologia identifican las estrategias mas
importantes y las aprovechan al maximo. Estas empresas buscan de manera creativa,
utilizando herramientas como las redes sociales, email marketing, video marketing, las
plataformas digitales, inbound marketing, marketing de contenidos comprender como se
comporta el consumidor digital actualmente y asi poder disefiar estrategias adecuadas para

posicionarse en la mente de este.

2.1.2 Investigaciones nacionales

Altamirano & Choque (2019) en su tesis para obtener el titulo profesional de licenciado en
Administracion, “Estrategias de marketing digital para el hostal de dos estrellas anta
Quillka — Chinchero; periodo 2017 realizado en la Universidad Nacional de San Antonio
Abad del Cusco. (Cusco) Se plante6 como objetivo general determinar las estrategias de
Marketing Digital adecuadas para incrementar el nimero de huéspedes del Hostal de dos
estrellas Anta Quillka - Chinchero. El tipo de investigacién fue descriptivo, con un enfoque
cuantitativo y el disefio que se usé es no experimental transversal, la informacién recolectada
para la investigacién tuvo como técnica la encuesta, observacion y entrevista y como
instrumento guia de observacion, guia de entrevista, y cuestionario, la muestra estuvo
constituida por 72 huéspedes nacionales y extranjeros. Esta investigacion dejo como
conclusion que Para el Objetivo Especifico 2: Con respecto a las estrategias de Marketing
Digital que el Hostal de 2** Anta Quillka utilizé durante el periodo 2017, se concluye que
dicho establecimiento no cuenta con un buen manejo de estrategias de marketing digital a

causa del conocimiento empirico de dichas estrategias por parte del propietario y el
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administrador, quienes se guian por su experiencia de trabajo. El Hostal solo contaba con un
correo electronico usado para reservaciones, precaria ubicacion por Google Maps (algo de
posicionamiento SEO) y publicidad por Facebook (desde la cuenta personal del
administrador).

Diaz & Rivas (2019) en su tesis para obtener el titulo profesional de licenciado en Negocios
Internacionales, Estrategias de marketing digital hotelero que influyen en la eleccion de
hospedaje por turistas extranjeros en la region cusco durante el afio 2018 realizado en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas — Lima. Se plante6 como objetivo general
determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing digital hotelero y los
factores que influyen en la eleccion de hospedaje por turistas extranjeros en la regién Cusco
en el afio 2018. El tipo de investigacion tiene un enfoque cuantitativo, el disefio aplicado fue
descriptivo- correlacional, con un enfoque cuantitativo, la informacién recolectada para la
investigacién tuvo como técnica la encuesta y como instrumento de cuestionario digital y
fisica en versiones de inglés y espafol con la ayuda de la plataforma Google Forms, la
muestra estuvo constituida por 384 personas extranjeras. Esta investigacion dejé como
conclusién que las empresas del sector hotelero en la region Cusco deben implementar
estrategias enfocadas en los tres perfiles identificados en la investigacion. Se sugiere dejar
atras los métodos que se usaban tradicionalmente para atraer nuevos clientes, como es el
envio de emails.

Consideramos que una mejor estrategia seria mayor actividad en redes sociales y paginas
web del propio alojamiento y facilitar la reserva por internet ya sea en metabuscadores o en
sus paginas web. De esta manera se impulsaria una mayor captacion de clientes extranjeros
y asi la posibilidad de la apertura de mas establecimientos hoteleros incrementaria, es decir,
se internacionalizaria el sector, ya que, a mayor cantidad de turistas, mayores ventas de

Servicios.

Ruiz (2018) en su tesis para obtener el grado académico de Maestra de Administracion de
Negocios MBA, Marketing digital y la promocion y venta en los comerciantes del emporio
de gamarra 2017 realizado en la Universidad Cesar Vallejo. (Lima Pert). Se plante6 como
objetivo general determinar la relacion entre el marketing digital con la promocion y venta
en los comerciantes del emporio de Gamarra durante el periodo 2017. El tipo de
investigacion fue descriptivo, con un enfoque cuantitativo y el disefio que se usé es no
experimental correlacional de corte transversal, la informacion recolectada para la

investigacién tuvo como técnica la encuesta y como instrumento cuestionario, la muestra
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estuvo constituida por 194 comerciantes de la quinta cuadra de la calle Gamarra. Esta
investigacion dejo como conclusiéon que marketing digital esta asociada directamente y de
nivel bajo con la variable promocion y ventas en los comerciantes del emporio de Gamarra
La Victoria, de acuerdo al factor de Spearman de 0.342, siendo esta deduccién débil con una
significatividad estadistica de p=0.029, con un valor inferior a 0.05. Por ende, se admite la

hipétesis general y se deniega la hipotesis nula.

Villafuerte & Espinoza (2019) en su tesis para obtener el titulo profesional de licenciado en
Administracion de Empresas, Influencia de marketing digital en la captacion de clientes de
la empresa confecciones Sofia Villafuerte. Villa el Salvador, periodo enero — agosto 2017
realizado en la Universidad Nacional de Educacién Enriqgue Guzman y Valle. (Lima). Se
plante6 como objetivo general determinar si existe influencia entre el marketing digital y la
captacion de clientes en la empresa Confecciones Sofia Villafuerte, Villa El Salvador, 2017.
El tipo de investigacién fue correlacional, con un enfoque cuantitativo y el disefio que se
usé es no experimental y de corte transversal, la informacién recolectada para la
investigacion tuvo como técnica la encuesta y como instrumento de cuestionario, la muestra
estuvo constituida por 70 clientes recurrentes. Esta investigacion dejé como conclusién que
las variables poseen una correlacién alta representada por 0,986 y una significancia menor
a 0,05. Concluyendo, existe influencia muy alta entre el Marketing Digital en el Captacion
de Clientes de la empresa Confecciones Sofia Villafuerte, Villa El Salvador, periodo enero
—agosto, 2017; por ende, podemos concluir que una buena aplicacion del Marketing Digital

influye significativamente en la captacion de clientes.
2.1.3 Antecedentes locales

Bisso (2020) en su tesis para obtener el titulo profesional de licenciado en Negocios
Internacionales, Marketing digital y emprendimiento de las pymes exportadoras de la
provincia de Huaura, 2019 realizado en la Universidad Nacional José Faustino Sanchez
Carrion en Huacho. (Huacho) Se planteé como objetivo general Demostrar la relacion que
existe entre el Marketing Digital y el Emprendimiento de las Pymes Exportadoras de la
Provincia de Huaura, 2019. El tipo de investigacion aplicada, con un enfoque mixto y el
disefio que se usé es no experimental, la informacion recolectada para la investigacion tuvo
como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario, la muestra estuvo
constituida por 43 gerentes y/o asistentes administrativos de las Pymes exportadoras de la

provincia de Huaura. Esta investigacion dejé como conclusion que, se demostro la relacion
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entre la publicidad del marketing digital y el emprendimiento de las pymes exportadoras de
la Provincia de Huaura, 2019, segun la tabla 27 a un nivel de 0,01 con el sig. bilateral igual
a 0,000 y un coeficiente de correlacion de 0,610. La publicidad es de suma importancia para
las Pymes porque en base a ello podemos difundir en las diferentes plataformas y/o redes
sociales que agregan valor a sus productos o las innovaciones que lo han aplicado para

volverse mas competitivos en el mercado nacional e internacional.

Santillan & Rojas (2017) en su tesis para obtener el titulo profesional de licenciado en
Negocios Internacionales, El Marketing Digital y la Gestion de Relaciones con los clientes
(CRM) de la Empresa Manufacturas Kukuli SAC, 2017 realizado en la Universidad
Nacional José Faustino Sanchez Carrion en Huacho. (Huacho) Se plante6 como objetivo
general Demostrar la influencia entre el marketing digital y la gestion de relaciones con los
clientes (CRM) de la empresa manufacturaras Kukuli SAC, en el afio 2017. El tipo de
investigacion es aplicada, y el disefio que se usd es no experimental transeccional
descriptivo correlacional, la informacion recolectada para la investigacion tuvo como
técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario dirigido a los clientes de la empresa
manufacturera SAC del emporio de Gamarra, la muestra estuvo constituida por 192 clientes
de laempresa manufacturera Kukuli SAC del emporio de Gamarra. Esta investigacion dejé
como conclusion que, demostraron que existe una correlacion positiva considerable del

80.4% entre el marketing digital y la gestion de relaciones de los clientes.

2.2 Bases teoricas
2.2.1 Marketing Digital

El Marketing Digital es una poderosa herramienta de persuasion y alcance que ha pasado
por un proceso de evolucién a lo largo del tiempo. Empezando por el uso de recursos
tradicionales como la imprenta, tinta, papeles, entre otros; a pasar a ser mas inmediata,
masiva, virtual y sobre todo interactiva, hablamos de un medio de gran alcance donde las

redes sociales se han posicionado en la cuspide de la globalizacion de internet.

Su incorporacion ha representado un gran cambio de lo que soliamos conocer para ampliar
nuestros horizontes y explorar de primera mano las grandes bondades que representa el uso

de las nuevas tecnologias del siglo XXI.
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Las nuevas tecnologias para muchos representan temor a lo desconocido. Factor que nos
motivo para descubrir la percepcion que tienen los emprendedores sobre el marketing digital

y como se emplea para comercializar de forma estratégica un producto o servicio.

Segun Solé & Campo (2020) “Ser digital es mas que Ser una empresa en Internet, es
aprovechar los medios digitales. EI marketing digital hace referencia a la promocién de
productos 0 marcas a través de una o mas formas de medios digitales y electronicos™ (p.
14)

Es decir que, no se trata simplemente de exponer mis productos y servicios en la internet
como si de un escaparate se tratase. Sino de valerse de herramientas digitales y electrénicas
gue nos proporcionan las redes sociales para poder crear contenido de calidad e interactivos
bien pensados y de esta manera lograr difundirlos con mas eficacia a nuestro publico
objetivo. Ademas de permitirnos tener un posicionamiento estratégico y llegar a posibles

clientes.

De igual forma segun Colvée (2020) el marketing digital es “la adaptacion de las
caracteristicas del marketing al mundo digital utilizando las nuevas herramientas digitales
disponibles en el entorno de la Web 2.0”. (p. 34)

Tomamos las caracteristicas tradicionales del Marketing, para aplicarlas en un mundo digital
usando toda herramienta posible. Mientras un marketing tradicional se trataba de pasar un
panfleto de mano a mano, en el mundo digital tenemos la opcién de promocionarlo en toda
red social existente. Haciendo posible que no solo sea el promotor quien difunde el afiche,
sino una suerte de trabajo colaborativo conformado por seguidores, conocidos, amigos,
clientes, entre otros, que mediante el uso de sus diferentes plataformas digitales posibilitan

que la publicidad Illegue a la mayor cantidad posible de clientes.

Asimismo, Cangas & Guzman (2010) senalan: “Las tecnologias estan convergiendo cada
vez mas hacia Internet, por lo que es probable que en un futuro no muy lejano se hable de

Marketing digital como sindnimo de Internet Marketing (pag. 12)”.

Ninguna red social funciona sin internet. Toda tecnologia existente tiene sino su base, su
fin; en la internet porque toda tecnologia esta destinada a ser usada por medio de la misma.
Seria nula y desfasada si no tuviera este servicio. Y toda tecnologia futura, ya sea prematura
0 nuevos lanzamientos, van a tener como principal caracteristica el uso de la internet y por

su propia naturaleza digital van a servir como estrategias de marketing.

\
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De acuerdo con, Kothler & Armstrong (2013) “Comienza por comprender las necesidades
y los deseos del consumidor, y luego desarrolla una propuesta de valor convincente mediante

la cual la organizacion puede atraer, mantener y hacer crecer a sus consumidores meta.”

Primero tengo que mirar y prestar atencion a mis clientes, para descubrir de ellos su forma
de pensar, su comportamiento, sus necesidades, deseos, sus exigencias incluso, con referente
al producto o servicio que yo les estaria ofreciendo. A partir de ello, teniendo ya una vision
mas clara, tendria que desarrollar un plan con propuestas gue convincentemente respondan
a estas exigencias, es decir, tendria que proponer alternativas de solucion a los problemas y
0 necesidades de mis clientes. Como resultado logro la retencion y fidelizacion de mis

clientes, ademas de hacer crecer mi clientela.

El marketing digital es la aplicacion de estrategias y técnicas de comercializacion llevadas
a cabo a través de los medios digitales. Actualmente aparecen nuevas herramientas que
facilitan el trabajo y permiten tener una conexion y comunicacion mas directa con los

clientes, y asi poder medir en tiempo real cada una de las estrategias empleadas. (Xie, 2021)

Marketing digital vendria a ser el uso de estrategias, técnicas, recursos y acciones
estratégicamente meditadas y encaminadas con la finalidad de concretar una venta en el
mundo digital. Con el pasar del tiempo y el avance de las tecnologias, en nuestra era
contemporanea han ido surgiendo diversas herramientas que abren puertas a una mayor
conexion digital, permitiendo un servicio personalizado y afianzando una comunicacion mas

directa entre proveedor y cliente.

El marketing digital presenta grandes beneficios ya que por la interaccion con el consumidor
el proceso es méas dindmico, se obtiene mas informacion, al utilizar internet es masiva lo que
genera una mayor audiencia a un costo menor, se reduce el tiempo y costo de ventas, se da
laimplementacidn de ventas en linea por medio de canales electronicos y por Gltimo presenta

ventajas a una publicidad mas rapida de ejecutar. (Arrieta, 2017)

El dinamismo es la principal caracteristica del marketing digital de nuestros tiempos, ya que
como se sabe, las actuales tecnologias convergen en el uso masivo de internet para su

funcionamiento. Al representar una audiencia mas abundante y unificada por el uso de las

\
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redes sociales, nos abre la posibilidad de interactuar con una red global de usuarios presentes
en diversas plataformas de forma espontanea, universal, dindmica y personalizada con

muchas ventajas econdmicas y temporales.

2.2.1.1 Como nacié el marketing digital

El marketing online, basado en las paginas web 1.0, tenia la simple tarea de trasladar la
publicidad de los medios tradicionales (medios escritos, radiales, televisivos, etc) a las
primeras paginas web; quienes terminaban convirtiéndose en una copia casi fiel a un medio
tradicional. Estas no permitian una bidireccionalidad en la comunicacion con los usuarios,
limitando a la empresa el feedback de sus consumidores. Todo control del anuncio recaia en
las empresas anunciantes, era lo que el anunciante queria transmitir, no lo.que el consumidor
necesitaba. Se limitaban solo a exponer el mensaje a la audiencia sin pasar un filtro de

preferencia por el cliente.

La publicidad de la web 1.0 caia en convertirse en un mero escaparate de productos o
servicios. Solo era un catélogo digital, online. No obstante, sus limitaciones en cuanto al
feedback; prometia muchas virtudes, entre ellos el alcance potencialmente universal, la
herramienta de edicion y actualizacion del contenido, la mezcla de textos con diferentes
formatos multimedia (imagenes, videos, gif). Pocos afios después con el surgimiento de un

internet méas dptimo e interactivo, la web 2.0 vio la luz y en ella el marketing 2.0.

Desde esta nueva era de la web 2.0 se posibilito a todo usurario la interaccion con el medio
digital, se hizoreal la opcion de compartir informacion con facilidad en cualquier red social;
plataforma o foro. Esto abria la puerta a un intercambio de fotos, videos, entre otros; cosa
gue antes era impensable. Internet no era mas una herramienta de busqueda donde el usurario
recibia informacién unidireccionalmente; pasé a ser una comunidad grande donde todos
podian verter, compartir e incluso editar contenidos. En este tiempo la red solo es concebida
como un medio donde desemboca la informacion en dos direcciones. El feedback se

convierte en lo elemental entre marcas y usuarios; en medio de sus pros y contras.
2.2.1.2 Estrategias del Marketing Digital

De acuerdo al blog: (Inmarketing, 2019) sefiala que existe diversas estrategias de marketing

digital para ofrecer un producto y/o servicio.

\
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a. Marketing de contenidos

Esta estrategia de marketing se centra en la creacion y distribucion de contenido que sea
valioso e importante para lograr la atraccién de nuestro pablico objetivo. Consiste en
difundir no solo informacion, si no el valor agregado de educar con dicha informacion; a
nuestros clientes. Contribuyendo a la solucion de algin problema que éste presente, con

nuestro servicio o producto; de tal forma que este opte por adquirirlo.

Las estrategias de contenidos sirven también para posicionarnos como lideres en la industria
gue nos competa, ocasionar trafico en nuestro sitio web, etc. Es gracias a servidores como,
Google, YouTube y las muy usadas redes sociales, logramos que las personas encuentren

nuestro contenido para descubrir nuestra empresa y muchas otras mas.
b. Marketing en redes sociales

Llamamos a toda estrategia que podemos realizar usando las redes sociales bajo el propésito
de promocionar nuestra marca. Hacer marketing en las redes sociales nos da la facilidad de

apuntar a diferentes objetivos; siendo también un medio que nos acerca a nuestra audiencia.

Si bien las estrategias son una gran via de promocién; el principal enfoque del social media
marketing es el de construir la comunidad de consumidores entorno a nuestra marca;
difundiendo el mensaje para que se haga viral siendo compartido. Entre las redes sociales
que permiten desarrollar estrategias de social media tenemos: Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn, Snapchat, etc.

c. Marketing de influencer

Otro tipo de marketing digital es el que podemos llamar como “marketing de influencers o
de influenciadores” el cual consiste en valernos de personas con una gran visibilidad y
protagonismos en internet, para sumir la promocion de nuestras marcas y/o empresas. Estas

personas son conocidos como "influencers”.

Estos personajes (los influencers) aparecen a partir del auge y crecimiento que les
proporciona las diferentes redes sociales. Es tanto el reconocimiento que pueden llegar a
alcanzar que son tomados por famosos o celebridades, siendo para los usuarios de internet

un referente importante.



31

Los personajes famosos de las redes sociales son vistos con mucha importancia por las
marcas, ya que solamente una foto o video de estos haciendo uso de algin producto de la
marca, pueden fomentar la aceptacion de la audiencia, con respecto a dicho producto. En

consecuencia, incrementar las ventas exponencialmente.
d. Marketing conversacional

Persigue el objetivo de lograr hacer a tus clientes, tanto actuales como potenciales, hablar
bien de tu marca, difundir con positividad tu producto o servicio. Es asi como logramos dar
una experiencia Unica, agradable y valiosa a nuestros clientes; ellos sentiran que merece el
esfuerzo de recomendar desde su experiencia, a tu marca, a sus productos, a sus servicios;

con otras personas.

Busca que los clientes, tanto actuales como potenciales, hablen positivamente de tus
productos o servicios en nombre de la marca. De esta manera, se crea una experiencia unica
y valiosa para los clientes, ellos creerdn que vale la pena recomendar tu marca y productos
con otras personas, decidir cual o cuales implementar, va a depender del objetivo de negocio

y el presupuesto con el que cuentes.
2.2.1.3 Ventajas del Marketing Digital

Desde el punto de vista de Nager (2020) indica que existe ventajas del marketing digital para
las marcas con gran oportunidad de crecimiento, posicionamiento y ventas o captacion de
clientes que representan. En este contexto ha propiciado un amplio abanico de ventajas del

marketing digital, entre las que destacan:

o Costes asequibles. En comparacion con los medios de marketing tradicional, el
marketing online es mas econdmico presupuestalmente hablando. Puesto que las
redes sociales nos permiten segmentar a nuestra audiencia y de esta forma destinar
nuestro presupuesto en acciones estratégicas, dirigidas hacia el publico objetivo.
Teniendo asi un crecimiento organico de audiencia en las redes sociales y que estas

en el futuro se conviertan en posibles clientes.

o Mayor control, optimizacion y enmienda de algun defecto en las campafias. La
consulta sobre la acogida y resultados de nuestras campafias en tiempo real nos
permite tener un conocimiento exacto para poder realizar un control y monitoreo de

nuestras campafas. De esta manera vamos a poder entender dénde destinar mayor
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atencion o presupuesto para alcanzar los objetivos esperados, teniendo en cuenta que

no se puede mejorar algo que no se puede medir.

o Flexibilidad y dinamismo. Observando nuestros resultados, el comportamiento,
reacciones de los usuarios y los movimientos de este entorno a nuestra campafia,
tendremos un diagnostico mas preciso sobre donde debemos agregar mayor
dinamismo e interaccion, para que podamos captar su atencion y conseguir realizar

esos cambios necesarios para mejorar la forma de ofertar el producto o servicio.

o Segmentacion. Las marcas que emplean el marketing digital tienen mayor
posibilidad de hacer una segmentacion mas especifica, personalizada y precisa de su
audiencia. Valiéndose de datos sociodemograficos y psicoldgicos de los usuarios,
los mismos que se encuentran facilmente en la web, tienen una medida méas exacta
del impacto de sus campafias para destinar presupuesto, correcciones 0 recursos de

manera inteligente y estratégica.
2.2.1.4 Las 4°Ps del Marketing

Tal como expresa Botey (2020): Jeromy McCarthy (1960) sostiene cuatro variables,
conocidas como "las 4 P del marketing”, las cuales tienen la capacidad de explicar
Optimamente como funciona el marketing de una forma integral y completa, lo que entronca

con el concepto del marketing mix.
- Producto

El producto, de entre todas sus definiciones podemos rescatar dos mas claras. La primera es
que se refiere a todo aquello que lanzamos al mercado para que sea adquirido por los clientes,
quienes lo compran buscando satisfacer una necesidad o deseo. La segunda definicién nos

dice que no necesariamente tiene que ser algo tangible si no también ideas o valores.
- Precio

Refiere al dinero que debe pagar el consumidor para adquirir el producto o servicio. Definir
un precio conveniente bajo los criterios del marketing es una cuestién amplia y compleja,
pero muy importante. No podemos refutar en realidad, que lo primero en lo que se fijan los

consumidores es el precio de nuestro producto o servicio.
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Para fijar un precio adecuado para nuestro producto es menester, entre otras acciones:

« Realizar estudios sobre la disposicion de pago de los consumidores.
o Comparar los precios fijados por la competencia para productos iguales o
similares.
e Calcular muy bien los beneficios netos que vamos a obtener con cada precio.
« Responder adecuadamente a cuestiones como:
o ¢Qué valor tiene el producto para el cliente?
o ¢Existen unos precios estandar establecidos o fuertemente asumidos por los
consumidores para nuestro producto o para productos similares?
o Si bajamos el precio del producto, ¢lograremos realmente conseguir ventaja

competitiva en el mercado?

- Punto de Venta

Es el proceso por el que nuestro servicio llega hasta nuestro cliente, pudiera ser mayorista o
final. Significa un aspecto fundamental para la influencia y venta de nuestro producto

impactando en el margen de ganancia y satisfaccion del consumidor.

Enla distribucion existen maltiples variables que es preciso analizar exhaustivamente.

e Almacenamiento.

o Transporte.

o Tiempos de la operacion.

o Costes de los envios.

o Canales que mas me conviene utilizar: venta directa, distribuidores, tiendas
online.

- Promocién

En este punto encontramos los medios, canales y técnicas online, que nos permitiran difundir
nuestro producto. Son muchas las estrategias digitales que nos ayudaran a tener presencia
en toda red social en la que se encuentre nuestro publico objetivo. En el universo virtual

tenemos la posibilidad de una promocién asequible a cualquier presupuesto.

Estos servicios son muy amigables y menos intrusivas, ya que nos permite elaborar las
estrategias de publicidad con una buena preparacién y argumentos adecuados. Nos permite

también trabajar con un valor afiadido que sea significante para nuestros posibles clientes.

\
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2.2.2. Dimensiones del marketing digital

Para nuestro trabajo de investigacion se ha tomado como dimensionamiento Promocién de
productos y Medios digitales tomados del autor base (Solé & Campo, 2020) y

complementado por otros autores.

2.2.2.1. Promocién de producto

De acuerdo con Kotler, Camara, Grande, Cruz & Pentice (2012) “La promocion es la cuarta
herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las
empresas para comunicar los méritos de sus productos'y persuadir a su publico objetivo para

que compren”

La promocion como herramienta del marketing sirve a las empresas para que estas
desarrollen diversas actividades para difundir y comunicar las bondades que caractericen a
sus productos. De esta forma lograr un impacto que persuada al comprador a adquirir

nuestros productos o servicios.

Para Romero (1997) “La promocion es el componente que se utiliza para persuadir e

informar al mercado sobre los productos de una empresa”

Desde la perspectiva de Stanton, Etzel & Walker (2007) refieren que promocion es: “Como
todos los esfuerzos personales e impersonales de un vendedor o representante del vendedor

para informar, persuadir o recordar a una audiencia objetivo”.

Segun Kotler & Keller (2016) argumentan que: “El medio por el cual una empresa intenta
informar, convencer y recordar, directa o indirectamente, sus productos y marcas al gran

publico”.
2.2.2.1.1. Tipos de promocion de producto

Como se plantea en el blog: (Coutinho, 2017) refiere que existe 3 tipos, para promocionar
un producto.

a. Promocion Comercial

Son camparias de comercializacion en el cual su objetivo principal es poder ganarse al

revendedor o minorista y despertar su interés por vender.
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b. Promocién para la fuerza de ventas

Su misién es estimular la fuerza de ventas y producir de manera eficiente resultados

mas productivos.
c. Promocion para establecer una franquicia con el consumidor

Esta destinado a apoyar el posicionamiento del producto y un mensaje de venta en el

trato.
2.2.2.1.2. Estrategias de promocién de producto

Desde la perspectiva del blog: (Mglobal, 2021) argumenta sobre las estrategias para

promocionar un producto.
a. Redes sociales

Estas son las herramientas mas populares y las mas utilizadas en la actualidad.
Principalmente por su instantaneidad, sencillez, funcionamiento y alcance. El detalle que se
debe cuidar es no solo publicar por publicar sin ninguna planificacion previa de lo que se
quiere lograr. Por el contrario, se debera desarrollar técnicas y tacticas publicitarias bien

pensadas, para que la empresa pueda llegar a estar frente a los clientes adecuados.
b. Concursos

Los concursos, rifas y sorteos, son excelentes formas de comercializar tu producto o servicio,
ya que este estratégico gancho, va a posibilitar que como entidad, emprendimiento o
empresa puedas ganar mas seguidores en tus redes sociales y tener -mayor visibilidad,
promoviendo la interaccion participativa y colaborativa de tu audiencia llegando a mas

personas.
c. Regalos y obsequios

Darle a un posible cliente un regalo bien pensado o una pequefia muestra de tu producto o
servicio puede representar una excelente oportunidad para que no pierdan ese interés por tu

empresa y te tengan en cuenta en un futuro cercano.
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2.2.2.1.3. Herramientas de promocion de producto

Desde la posicion de: (Coutinho, 2017) destaca que existe diversas herramientas para

promocionar un producto y/o servicio.
a. Publicidad

Se refiere a cualquier forma de presentacion y promocion de ideas, bienes o servicios. A
través de la publicidad, puedes informar, dar a conocer, persuadir o estimular el consumo
del producto o servicio. Los canales mas recurrentes de la publicidad son: anuncios en TV,

radio, internet o impresos.
b. Eventos y Experiencias

A través de eventos se puede hacer conocido el producto y/o servicio, ofrecer la posibilidad

al consumidor de estar en contacto y experimentar con el producto o servicio.

Los eventos mas estratégicos de esta herramienta de promocion en el marketing son:
exposiciones artisticas, visitas a fabricas, museos de la empresa, eventos deportivos y

actividades en la calle.
¢. Venta Personal.

La venta personal es una estrategia de promocion en el marketing por la cual se promueve
un producto o servicio a través de una interaccion directa y personal, entre vendedor y
consumidor. Las principales estrategias de venta personal son: programas de incentivo,

representaciones de venta, muestras, reuniones de venta y espectaculos comerciales.
d. Relaciones publicas

Las relaciones publicas son importantes para la imagen de tu empresa. Ellas son un conjunto
de actitudes cuya finalidad es crear y mantener una buena imagen de tu producto o servicio
ante el publico y ante los propios trabajadores. Los principales mecanismos para mantener
relaciones publicas son: boletines de prensa, donaciones, relaciones con la comunidad,

participar y apoyar eventos culturales y deportivos.
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2.2.2.2. Medios digitales

Segun Ortega (2018) “Los medios digitales son aquellos lugares, plataformas y elementos a
través de los cuales haces visible tu marca para conseguir los diferentes objetivos de la

digitalizacion de tus proyectos”

Los medios digitales son plataformas interactivas que estan presentes en el internet, todo el
mundo tiene acceso a ellas, sin importar su ubicacién en el globo, permitiéndoles estar
informados sobre diversos temas de interés que se estan viviendo en tiempo real en el mundo.
Permite establecer un puente de comunicacion muy amplio y complejo entre las personas
rompiendo los pardmetros del espacio y tiempo, uniendo al mundo de polo a polo bajo el
uso de herramientas informaticas de gran calibre tecnoldgico e instantaneidad.

(Todoenmarketing.com, 2020)

Para Snhu.edu (2022) Entendemos como medios digitales a todos los entornos virtuales
donde los usuarios y creadores de contenido digital van a interactuar intercambiando datos

e informacion mediante el uso de estas plataformas que podemos encontrar en linea.

De acuerdo con Hotmart (2022) “Cualquier comunicacion que se pueda establecer haciendo
uso de internet se va a realizar a través de un medio digital. Ejemplo de ello son los post o
publicaciones que encontramos en Facebook, Instagram o Tik Tok”

Segtin Creativa (2016) “Si garantizamos un uso adecuado de las estrategias aplicadas en los
diversos medios digitales, se convertirdn en una potente herramienta para impulsar nuevos

emprendimientos o fortalecer la imagen de la marca”

Los medios digitales albergan a un mundo de “usuarios” o ciudadanos digitales que, siendo
una comunidad virtual, se conectados a internet, hacen uso de las diversas plataformas
digitales donde, mediante la interaccion se pueden comunicar mensajes, ideas y realizar

colaboraciones estratégicas para alcanzar determinado fin.
2.2.2.2.1. Etapas de gestion de los Medios digitales

Empleando las palabras de Gomes (2019) sefiala que existe cuatro tipos de gestion de medios
digitales que resulta exitosa.
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1. Planificacion:

La planificacion representa la fase mas importante en la gestion de medios digitales. Esto

involucra:
o Estudio de la buyer persona

Reconocer los gustos e intereses, medios preferidos y otros factores vitales que nos permitan
comprender quién es realmente nuestra audiencia. Esto nos ayuda a tener una segmentacion

precisa, personalizada y definida que ayuda a construir la vision de nuestro cliente ideal
o Definicién de objetivos

Es importante tener claro cuél es el objetivo principal de nuestra marca en los medos
digitales y qué esperamos lograr con cada accion que realicemos dentro del entorno digital.
Ya que esto se va a posicionar en las mentes de nuestros seguidores y clientes, y seran las

mismas por las cuales ellos nos van a poder relacionar e identificar.
e Seleccion de los medios

Para tomar las mejores decisiones comunicativas con nuestra audiencia, es necesario tener
como base las caracteristicas de nuestro buyer persona puesto que en el perfil, podremos ver,
los canales que mas utiliza nuestro cliente ideal y poder ejecutar las estrategias por esos

medios.
2. Ejecucion

Es el momento de poner en marcha nuestro plan estratégico dado a que sera necesario
verificar constantemente el desarrollo de las acciones planteadas. La ejecucion va a requerir
un compromiso por parte el equipo de trabajo para subsanar los errores a tiempo, evaluar a

consciencia si las estrategias planteadas funcionan y adaptarlas a nuestro publico.
3. Medicion

La gestion de medios emplea métricas particulares que van a demostrar los resultados de las
estrategias empleadas durante nuestra camparia publicitaria. Es muy desafiante especificar
qué métricas deberias prestarle mayor atencion para poder monitorearlas, porque va a
depender bastante de los objetivos que hayas definido en cada canal. Las métricas de

interaccidn pueden resultar ser las mas importantes ante una estrategia de reconocimiento
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de marca. Mientras que las métricas de las visitas a la pagina y el tiempo de permanencia te
daran una informacion mas precisa de qué tan bien se han desempefiado las acciones de

divulgacion de nuestro contenido.
4. Correccion

Si llegas a advertir errores 0 acciones que podrian funcionar mejor, las correcciones en el
momento preciso van a cumplir un papel crucial. Con la ayuda e este paso, vas a poder estar
seguro de que tu tiempo y recursos estan siendo destinados de manera 6ptima y funcional,

evitando malgastarlas en actividades que finalmente no produciran los resultados esperados.
2.2.2.2.2. Ventajas de los medios digitales

Empleando las palabras de Moirin (2017) sustenta que los medios digitales nos ofrecen

ventajas
a. Bajo costo

Resulta menos costoso y mas rapido poder planificar y ejecutar una campafa publicitaria
mediante el uso de la internet. La inmediatez que nos brindan las redes sociales permiten

Ilegar a una audiencia considerable con un presupuesto ajustado.
b. Inmediatez

La inmediatez que nos proporcionan las redes sociales para poder acceder a contenidos de
interés particular es cada vez mas impresionante. El avance y sofisticacion de las mismas
demuestran que los usuarios pueden acceder a una fuente infinita de informacion mas

detallada sobre su producto o servicio en cuestion de segundos.
c. Roi

El retorno de la inversion, establece en términos econémicos el presupuesto destinado para
tu campafia digital. Mediante esta publicidad, vas a poder evaluar los resultados obtenidos

en tiempo real para tomar decisiones o realizar los cambios necesarios en tu estrategia.
d. Métricas

Son informes detallados y personalizados respecto al seguimiento y monitoreo del

rendimiento de nuestra campafa. Haciendo uso de las estadisticas, se pueden determinar con

\
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valores medibles la cantidad de clics, reacciones e interacciones de los usuarios con nuestra

campana.
e. Segmentacion

Permite dividir a todo nuestro publico en segmentos méas pequefios de compradores que
cuentan con diferentes comportamientos, necesidades y caracteristicas que, para llegar a
ellos, va a requerir de estrategias personalizadas. La publicidad se puede orientar por
horarios, idiomas, preferencias e intereses para garantizar los resultados esperados de

nuestra campana.
2.2.2.2.3. Técnica de los medios digitales

Como expresa Acosta (2018) agrega que se pueden emplear diversas técnicas en los medios

digitales
a. Paginas de los medios digitales

Debido a que los productos o servicios brindados se publicitan mediante el uso de una
plataforma virtual, este, se convierte en un medio digital vital para lograr conectar y
comunicar el mensaje deseado a nuestra audiencia. Para lograr dicho fin, es necesario contar
con un disefio visualmente atractivo, entendible y facil de usar para garantizar que los
usuarios puedan interactuar sin ningan problema con esta plataforma. Es importante
prestarles atencidn a estos detalles, ya que, de ello dependera la impresion que nuestros

clientes se lleven de nosotros al ser el punto de partida entre la empresa y cliente.
b. El blog

El blog, es uno de los sitios mas utilizados por muchas entidades para compartir contenido
de valor con determinada audiencia o con clientes especificos. Se caracteriza por permitir a
cada usuario explorar e investigar mas a fondo de temas de su interés, respondiendo a sus
interrogantes o necesidades respecto a la empresa. De esta manera va a posibilitar el
compartir informacion relevante para ellos, demostrando que maés alla de ser algo frivolo,
que solo busca generar ingresos, detras de la misma hay calidad humana al servicio de las
necesidades de mas humanos, es decir, se logra ganar su confianza, lealtad y fidelizacion al

demostrar que nos interesamos por ellos.
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2.2.3. Centro Comercial Polvos Azules
2.2.3.1. Resefia historica

En el afio 1976, en la calle Arequipa, tres sefiores comenzaron a vender ropas, las cuales
estaban sobre un pedazo de pléstico, con la finalidad de salir adelante, y poco a poco se
fueron sumando mas personas creando asi una feria. Pasando los afios, el 07 de agosto de
1998, ante la insistencia de los dirigentes y de todos los comerciantes, el Dr. Romel Ullilen
Vega, el entonces alcalde de la Municipalidad de Barranca, tuvo como proyecto reubicar a
estas personas a un segundo nivel formando asi el Centro Comercial Polvos Azules, el

primero en la provincia de Barranca.

Actualmente, el Centro Comercial cuenta con 100 socios quienes ofrecen productos (prendas
de vestir) para todo el publico en general, ubicado en Jirén Progreso 15169 - Barranca en el
horario de 8:00 am hasta las 8:00 p.m., la cual cuenta con seguridad las 24 horas.




42

2.2.3.2. Organigrama de la directiva del Centro Comercial Polvos Azules Barranca

COMITE DEL CENTRO
COMERCIAL POLVOS AZULES

PRESIDENTE

Fernando Valle Saavedra

VICEPRESIDENTE
Ciro Palacios Orihuela
| ]
SECRETARIO DE ACTAS SECRETARIA DE ECONOMIA ASISTENTA SOCIAL
Gustavo Aquino Gomero Josefina Morales Huerta Norma Factor Roca
FISCAL
Toribio Espitiru Cochachin
| |
VOCAL1 VOCAL2 VOCAL 3
Silvia Camiloaga Calderon Edith Alcas Ramirez David Cruz Aguero

2.3 Bases filosoficas

Como dice Auguste Comte desde la corriente del positivismo: “Todo conocimiento deriva
de alguna manera de la experiencia, la cual se puede respaldar por medio del método
cientifico. Por tanto, rechaza cualquier conocimiento previo a la experiencia.” En ese
entender, el marketing digital se basa en la experiencia que una persona adquiere por el
tiempo en el que paso entre prueba, error y acierto para asi determinar qué herramientas

funcionan, y qué no. Asi como qué acciones se deben hacer como las que se deben evitar.

Por otro lado, Platon, desde la corriente del idealismo: Refiere “Interpretar el mundo como

algo dual, de esta manera se accede a las ideas a través del conocimiento y de la sensibilidad.

9

El idealismo sostiene que la realidad es subjetiva, es decir, se fundamenta en la forma o idea.’
De lo que plantea, se entiende como que hay cosas que no se pueden determinar, son
“subjetivas” asi como las emociones. Y este factor es clave y determinante cuando de

marketing hablamos. Ya que no vendemos productos o servicio, nosotros vendemos

experiencias.
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2.4 Definicion de términos basicos

Herramientas: Para Martinez & Ruiz “Identifican como herramientas Gtiles las tecnologias
de la informacion, las cuales liberan el potencial individual o son usadas como una

herramienta de control para ayudar al aprendizaje y no inhibirlo”

Internet: En palabras de Snell (1995) “Es una red masiva de redes, infraestructura de redes

que conecta a millones de computadoras unidas de forma global”

Marketing: Al respecto Lamb, Hair & McDaniel (2003) “Marketing es el proceso del
plantear y ejecutar la concepcidn, precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y

servicios para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y las de la empresa”,

Marketing digital: Para Solé y Campo (2020) “Ser digital es mas que ser una empresa en
Internet, es aprovechar los medios digitales. EI marketing digital hace referencia a la
promocién de productos o marcas a través de una o méas formas de medios digitales y

electronicos”

Mercado: En palabras de Kotler, Armtrong, Camara & Cruz “Es el conjunto de
compradores reales y potenciales de un producto, comparten una necesidad -0 un deseo

particular que puede satisfacerse mediante una relacion de intercambio”

Plataformas: Para Lucario & Mendoza (2019) “Las plataformas virtuales como "una
propuesta flexible, individualizada e interactiva, con el uso y combinacion de diversos

materiales, formatos y soportes de facil e inmediata actualizacion™

Promocion: Segun Lamb, Hair & McDaniel “Promocion, comunicaciéon de los
mercaddlogos que informa, persuade y recuerda a los consumidores potenciales sobre un

producto, con el objeto de influir en su opinién y generar una respuesta”
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Redes Sociales: Para Celaya (2018) “Las redes sociales son lugares en Internet donde las
personas publican y comparten todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras

personas, conocidos y absolutos des- conocidos”

2.5 Hipotesis de investigacion

2.5.1 Hipotesis general
La percepcion sobre el uso del marketing digital por los socios del Centro Comercial Polvos
Azules de Barranca 2022 es regular.

2.5.2 Hipotesis especificas
La percepcion sobre el uso de promocién de producto del marketing digital por los socios

del Centro Comercial Polvos Azules de Barranca 2022 es regular.

La percepcion sobre el uso de medios digitales del marketing digital por los socios del

Centro Comercial Polvos Azules de Barranca 2022 es regular.




2.6 Operacionalizacion de las variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Comunica 1,2,3
Promocién de producto Persuacion 4,5,6
Informa 7,8,9,10
Marketing digital
Plataformas 11,12,13
Medios digitales Elementos 14,15,16
Herramientas 17,18,19

45
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Capitulo 11
METODOLOGIA

3.1 Diseflo metodologico

3.1.1 Tipo de investigacion
La investigacion es de tipo basica puesto que se recogid informacién de la realidad actual y
con ello se pudo enriquecer el conocimiento acerca de las diversas posturas sobre

“Marketing Digital”

(Carrasco, 2006)afirma: “Una investigacion es basica porque radica en la formulacion de

Nuevas teorias que sirven para incrementar conocimientos nuevos” (p.43).

3.1.2 Nivel de investigacion
La investigacion es de nivel descriptivo ya que la misma orienta al conocimiento de la

realidad tal como se presenta en una situacion actual temporal definida al inicio.

(Arias, 2012) afirma: “La investigacion descriptiva consiste en la caracterizacion de un
hecho, fenémeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o

comportamiento” (p.24)

3.1.3 Disefio de investigacion

La investigacion es de disefio no experimental por que se realizar4 sin manipular
deliberadamente la variable Marketing Digital, es decir, como cuando los hechos ya
ocurrieron y al mismo tiempo responden al tipo transeccional o transversal ya que se

recolect6 datos en un solo momento y tiempo.

(Dzul, s.f.) define: “El diseno no experimental transversal es el que se realiza sin manipular

en forma deliberada ninguna variable” (p.87)
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3.1.4 Enfoque de investigacion
La investigacion presenta un enfoque cuantitativo ya que se utiliz la recopilacion de
informacion para poner a prueba los objetivos a través del uso de métodos estadisticos

basados en la medicién numérica.

(Rodriguez, 2010) afirma:

El método cuantitativo se centra en los hechos o causas del fendmeno social, con escaso
interés por los estados subjetivos del individuo, los cuales pueden ser analizados
estadisticamente para verificar, aprobar o rechazar las relaciones entre las variables definidas

operacionalmente. (p.32)

3.2 Poblacion y muestra

3.2.1 Poblacién
La poblacion con que se trabajard corresponde a todos los socios del Centro Comercial

Polvos Azules de Barranca, que corresponde a 100 socios.

Para (Hurtado, 2000) define: “Poblacion como “un conjunto de elementos, seres o eventos,
concordantes entre si en cuanto a una serie caracteristicas, de los cuales se desea obtener

alguna informacion”. (p.152)

3.2.2 Muestra

La poblacion en este presente proyecto de investigacion es pequefia no es necesario el
calculo de la muestra, por lo tanto, se considera tomar una muestra censal, por lo cual se
tomaré datos del 100% de la poblacion. Al respecto (Ramirez, 1997) “Una muestra censal
es aquella donde todas las unidades de estudio son consideradas como muestra, o donde el

subconjunto representa la poblacion entera”.

3.3 Técnicas de recoleccion de datos
La técnica que sera utilizada para la investigacion serd la encuesta, la cual llevard un

conjunto de preguntas que nos permitira llegar a nuestro objetivo principal.

Se aplicara un cuestionario, con una serie de preguntas y otras indicaciones con la finalidad
de obtener informacion real de los consultados, por lo que en este caso estara dirigido a los

socios del Centro Comercial Polvos Azules Barranca.
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3.4 Técnicas para el procesamiento de la informacion

Los resultados de la investigacidn se procesaran a través del estadistico SPSS version 25.
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Capitulo 1V
RESULTADOS

4.1 Analisis de resultados

Resultados Descriptivos

El estudio llegé a los siguientes resultados descriptivos, donde se demostrara los porcentajes
por cada dimensién e indicadores.

Tabla 1. Actividades promocionales que comunican las caracteristicas de los productos en
el Centro Comercial Polvos Azules

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Regular 11 10,0 11,0 11,0
Buena 48 43,6 48,0 59,0
Excelente 41 37,3 41,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 91
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)

Porcentaje

Regular Buena Excelente

Figura 1. Actividades promocionales que comunican las caracteristicas de los productos en
el Centro Comercial Polvos Azules

Se muestra en la Tabla 1 que del total de 100 socios encuestados el 48% manifestaron tener
una buena percepcion sobre las actividades promocionales que comunican las caracteristicas
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de los productos que ofrecen los socios del Centro Comercial Polvos Azules, un 41% de
socios manifestaron tener una excelente percepcion y otro 11% consideraron tener una

percepcion regular.

Tabla 2. Estrategias comunicativas para ofrecer un producto en el Centro Comercial Polvos
Azules

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Deficiente 1 9 1,0 1,0
Regular 27 24,5 27,0 28,0
Buena 43 39,1 43,0 71,0
Excelente 29 26,4 29,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 9,1
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)
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Porcentaje

Deficiente Regular Buena Excelente

Figura 2. Estrategias comunicativas para ofrecer un producto en el Centro Comercial Polvos
Azules

Se muestra en la Tabla 2 que del total de 100 socios encuestados el 43% indicaron tener una
buena percepcion sobre las estrategias comunicativas que emplean los socios para ofrecer
un producto en el Centro Comercial Polvos Azules y llegar a mas personas, el 29% de socios
manifestaron tener una excelente percepcion, otro 27% consideraron tener una percepcion
regular y un 1% sefialaron tener una percepcion deficiente.
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Tabla 3. Frecuencia en que se comunican los socios con sus publicos para que realicen
compras

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Regular 24 21,8 24,0 24,0
Buena 49 44,5 49,0 73,0
Excelente 27 24,5 27,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 9,1
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)

Porcentaje

Regular Buena Excelente

Figura 3. Frecuencia en que se comunican los socios con sus publicos para que realicen
compras

Se muestra en la Tabla 3 que del total de 100 socios encuestados el 49% sefialaron tener una
buena percepcion respecto a la frecuencia en que se comunican los socios con su publico en
el Centro Comercial Polvos Azules para que realicen compras, un 27% de socios indicaron
tener una excelente percepcion y un 24% sefialaron tener una percepcion regular.
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Tabla 4. Frecuencia con la que los socios hacen uso de las redes sociales para persuadir a

mas clientes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Deficiente 2 1,8 2,0 2,0
Regular 25 22,7 25,0 27,0
Buena 43 39,1 43,0 70,0
Excelente 30 27,3 30,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 9,1
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)
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Porcentaje

Deficiente Regular Buena Excelente

Figura 4. Frecuencia con la que los socios hacen uso de las redes sociales para persuadir a
mas clientes

Se muestra en la Tabla 4 que del total de 100 socios encuestados el 43% afirmaron tener una
buena percepcidn sobre la frecuencia con la que los socios hacen uso de las redes sociales
para persuadir a mas clientes, el 30% de socios manifestaron tener una excelente percepcion,
otro 25% consideraron tener una percepcion regular y un 2% sefialaron tener una percepcion

deficiente.
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Tabla 5. Habilidades que los socios hacen uso para persuadir a mas clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Deficiente 2 1,8 2,0 2,0
Regular 22 20,0 22,0 24,0
Buena 41 37,3 41,0 65,0
Excelente 35 31,8 35,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 9,1
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)

a0

Porcentaje

Deficiente Regular Buena Excelente

Figura 5. Habilidades que los socios hacen uso para persuadir a més clientes

Se muestra en la Tabla 5 que del total de 100 socios encuestados el 41% afirmaron tener una
buena percepcion sobre las habilidades que los socios hacen uso para persuadir a mas
clientes, el 35% de socios manifestaron tener una excelente percepcion, otro 22% indicaron
tener una percepcion regular y un 2% sefialaron tener una percepcion deficiente.
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Tabla 6. Frecuencia con la que los socios persuaden a sus clientes para que realicen mas

compras
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Deficiente 8 7,3 8,0 8,0
Regular 32 29,1 32,0 40,0
Buena 33 30,0 33,0 73,0
Excelente 27 24,5 27,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 91
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)
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Porcentaje

Deficiente Regular Buena Excelente

Figura 6. Frecuencia con la que los socios persuaden a sus clientes para que realicen mas
compras

Se muestra en la Tabla 6 que del total de 100 socios encuestados el 33% afirmaron tener una
buena percepcion sobre la frecuencia con la que los socios persuaden a sus clientes para que
realicen mas compras, el 32% de socios manifestaron tener una percepcion regular, otro 27%

indicaron tener una excelente percepcion y un 8% sefialaron tener una percepcion deficiente.
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Tabla 7. Frecuencia con la que los socios informan sobre las promociones que ofrecen a
sus clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Regular 29 26,4 29,0 29,0
Buena 45 40,9 45,0 74,0
Excelente 26 23,6 26,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 9,1
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)
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Porcentaje

Regular Buena Excelente

Figura 7. Frecuencia con la que los socios informan sobre las promociones que ofrecen a sus
clientes

Se muestra en la Tabla 7 que del total de 100 socios encuestados el 45% afirmaron tener una
buena percepcion sobre la frecuencia con la que los socios informan sobre las promociones
que ofrecen a sus clientes, el 26% de socios manifestaron tener una excelente percepcion y
un 29% sefialaron tener una percepcion regular.
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Tabla 8. Percepcion respecto a las estrategias informativas que emplean los socios para
obtener resultados inmediatos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Regular 17 15,5 17,0 17,0
Buena 43 39,1 43,0 60,0
Excelente 40 36,4 40,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 9,1
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)

a0

Porcentaje

Regular Buena Excelente

Figura 8. Percepcion respecto a las estrategias informativas que emplean los socios para
obtener resultados inmediatos

Se muestra en la Tabla 8 que del total de 100 socios encuestados el 45% afirmaron tener una
buena percepcion sobre la frecuencia con la que los socios informan sobre las promociones
que ofrecen a sus clientes, el 26% de socios manifestaron tener una excelente percepcion y
un 29% sefialaron tener una percepcion regular.
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Tabla 9. Estrategias informativas que emplean los socios para poder llegar a mas clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Deficiente 2 1,8 2,0 2,0
Regular 17 15,5 17,0 19,0
Buena 47 42,7 47,0 66,0
Excelente 34 30,9 34,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 9,1
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)
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Porcentaje

Deficiente Reqgular Buena Excelente

Figura 9. Estrategias informativas que emplean los socios para poder llegar a mas clientes

Se muestra en la Tabla 9 que del total de 100 socios encuestados el 47% afirmaron tener una
buena percepcidn sobre las estrategias informativas que emplean los socios para poder llegar
a mas clientes, el 34% de socios manifestaron tener una excelente percepcion, otro 17%
sefialaron tener una percepcion regular y un 2% indicaron tener una percepcion deficiente.




58

Tabla 10. Medios digitales que utilizan los socios para informar sobre las nuevas tendencias
de moda

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Regular 27 24,5 27,0 27,0
Buena 46 41,8 46,0 73,0
Excelente 27 24,5 27,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 9,1
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)

S0

Porcentaje

Regular Buena Excelente

Figura 10. Medios digitales que utilizan los socios para informar sobre las nuevas tendencias
de moda

Se muestra en la Tabla 10 que del total de 100 socios encuestados el 46% afirmaron tener
una buena percepcidn sobre los medios digitales que utilizan los socios para informar sobre
las nuevas tendencias de moda, el 27% de socios manifestaron tener una excelente
percepcién y un 27% sefialaron tener una percepcion regular.
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Tabla 11. Familiarizacion con las plataformas digitales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Regular 32 29,1 32,0 32,0
Buena 38 34,5 38,0 70,0
Excelente 30 27,3 30,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 91
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)
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Figura 11. Familiarizacién con las plataformas digitales

Se muestra en la Tabla 11 que del total de 100 socios encuestados el 38% afirmaron tener
una buena percepcion sobre la intencién de familiarizarse de los socios con las plataformas
digitales, el 32% de socios manifestaron tener una percepcion regular y un 30% sefialaron
tener una excelente percepcion.
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Tabla 12. Manejo de las plataformas digitales para su emprendimiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Regular 17 15,5 17,0 17,0
Buena 46 41,8 46,0 63,0
Excelente 37 33,6 37,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)

S0

Porcentaje

Regular Buena Excelente

Figura 12. Manejo de las plataformas digitales para su emprendimiento

Se muestra en la Tabla 12 que del total de 100 socios encuestados el 46% afirmaron tener
una buena percepcion sobre el manejo que le dan los socios a las plataformas digitales para
su emprendimiento, el 37% de socios manifestaron tener una excelente percepciony un 17%
sefialaron tener una percepcion regular.
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Tabla 13. Incremento de ventas mediante las plataformas digitales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Regular 17 15,5 17,0 17,0
Buena 46 41,8 46,0 63,0
Excelente 37 33,6 37,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 91
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)

a0

Porcentaje

Deficients Reqgular Buena Excelente

Figura 13. Incremento de ventas mediante las plataformas digitales

Se muestra en la Tabla 13 que del total de 100 socios encuestados el 45% afirmaron tener
una buena percepcion sobre el incremento de ventas mediante las plataformas digitales, el
28% de socios manifestaron tener una excelente percepcion, un 26% sefialaron tener una
percepcion regular y el 1% indic6 tener una percepcion deficiente.
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Tabla 14. Implementacion de elementos visuales en las plataformas digitales para mejorar
su emprendimiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 1 9 1,0 1,0
Regular 29 26,4 29,0 30,0
Buena 45 40,9 45,0 75,0
Excelente 25 22,7 25,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 9,1
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)

a0

Porcentaje

Deficients Reqular Buena Excelente

Figura 14. Implementacién de elementos visuales en las.plataformas digitales para mejorar
su emprendimiento

Se muestra en la Tabla 14 que del total de 100 socios encuestados el 45% afirmaron tener
una buena percepcién sobre la implementacion de elementos visuales en las plataformas
digitales para mejorar su emprendimiento, el 29% de socios manifestaron tener una
percepcion regular, un 26% sefialaron tener una excelente percepcion y el 1% indico tener
una percepcion deficiente.
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Tabla 15. Percepcién respecto al uso de fotografias de sus productos en las plataformas
digitales para mejorar su emprendimiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Regular 21 19,1 21,0 21,0
Buena 46 41,8 46,0 67,0
Excelente 33 30,0 33,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 9,1
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)

a0

Porcentaje

Regular Buena Excelente

Figura 15. Percepcion respecto al uso de fotografias de sus productos en las plataformas
digitales para mejorar su emprendimiento

Se muestra en la Tabla 15 que del total de 100 socios encuestados el 46% afirmaron tener
una buena percepcion con respecto al uso de fotografias de sus productos en las plataformas
digitales para mejorar su emprendimiento, el 33% de socios manifestaron tener una
excelente percepcion y un 21% sefialaron tener una percepcion regular.
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Tabla 16. Videos publicitarios en las plataformas digitales para mejorar su emprendimiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Deficiente 1 9 1,0 1,0
Regular 29 26,4 29,0 30,0
Buena 46 41,8 46,0 76,0
Excelente 24 21,8 24,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 9,1
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)

a0

Porcentaje

Deficiente Regular Buena Excelente

Figura 16. Videos publicitarios en las plataformas digitales para mejorar su emprendimiento

Se muestra en la Tabla 16 que del total de 100 socios encuestados el 46% afirmaron tener
una buena percepcion con respecto al uso de videos publicitarios en las plataformas digitales
para mejorar su emprendimiento, el 29% de socios manifestaron tener una percepcion
regular, un 24% sefialaron tener una excelente percepciéon y el 1% indicd tener una
percepcion deficiente.
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Tabla 17. ¢ Qué percepcidn tienen los socios sobre las herramientas digitales para mejorar
su emprendimiento?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Regular 26 23,6 26,0 26,0
Buena 44 40,0 44,0 70,0
Excelente 30 27,3 30,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 9,1
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)

a0

Porcentaje

Regular Buena Excelente

Figura 17. ¢ Qué percepcion tienen los socios sobre las herramientas digitales para mejorar
su emprendimiento?

Se muestra en la Tabla 17 que del total de 100 socios encuestados el 44% afirmaron tener
una buena percepcion sobre las herramientas digitales para mejorar su emprendimiento, el
30% de socios manifestaron tener una excelente percepcion y un 26% sefialaron tener una

percepcion regular.
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Tabla 18. Utilidad de las herramientas digitales para mejorar su emprendimiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Deficiente 1 9 1,0 1,0
Regular 24 21,8 24,0 25,0
Buena 49 44,5 49,0 74,0
Excelente 26 23,6 26,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 9,1
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)

Porcentaje

Deficiente Regular Buena Excelente

Figura 18. Utilidad de las herramientas digitales para mejorar su emprendimiento

Se muestra en la Tabla 18 que del total de 100 socios encuestados el 46% afirmaron tener
una buena percepcién sobre la utilidad de las herramientas digitales para mejorar su
emprendimiento, el 26% de socios manifestaron tener una excelente percepcion, un 24%
sefialaron tener una percepcion regular y el 1% indicé tener una percepcion deficiente.
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Tabla 19. Implementacion de las herramientas digitales para mejorar su emprendimiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Regular 20 18,2 20,0 20,0
Buena 45 40,9 45,0 65,0
Excelente 35 31,8 35,0 100,0
Total 100 90,9 100,0
Perdidos Sistema 10 91
Total 110 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)
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Figura 19. Implementacion de las herramientas digitales para mejorar su emprendimiento

Se muestra en la Tabla 19 que del total de 100 socios encuestados el 45% afirmaron tener
una buena percepcion sobre la implementacion de las herramientas digitales para mejorar su
emprendimiento, el 35% de socios manifestaron tener una excelente percepcion y un 20%
sefialaron tener una percepcion regular.
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4.2 Contrastacién de hipotesis
4.2.1 Hipotesis General

Ho: La percepcidon sobre el uso del marketing digital por los socios del Centro Comercial
Polvos Azules de Barranca 2021 es negativa.

Ha: La percepcion sobre el uso del marketing digital por los socios del Centro Comercial
Polvos Azules de Barranca 2021 es regular.

Tabla 20. Marketing Digital

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Medio 9 9,0 9,0 9,0
Alto 91 91,0 91,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)
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Figura 20. Marketing Digital

La mayoria de los socios de Centro Comercial Polvos Azules Barranca, en un 91,00%, tienen
una percepcion alta sobre el marketing digital, otro 9.00% no menos importante consideran
tener una percepcién media.
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4.2.2 Hipétesis Especifica

Ho: La percepcion sobre el uso de promocion de producto del marketing digital por los
socios del Centro Comercial Polvos Azules de Barranca 2021 es negativa.

Ha: La percepcion sobre el uso de promocion de producto del marketing digital por los
socios del Centro Comercial Polvos Azules de Barranca 2021 es regular.

Tabla 21. Promocion de producto

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Medio 10 10,0 10,0 10,0
Alto 90 90,0 90,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)
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Figura 21. Promocidn de producto

La mayoria de los socios de Centro Comercial Polvos Azules Barranca, en un 90,00%, tienen
una percepcién alta sobre la promocion de producto, otro 10.00% no menos importante
sefialan tener una percepcion media.
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Ho: La percepciéon sobre el uso de medios digitales del marketing digital por los socios del
Centro Comercial Polvos Azules de Barranca 2021 es negativa.

Ha: La percepcion sobre el uso de medios digitales del marketing digital por los socios del

Centro Comercial Polvos Azules de Barranca 2021 es regular.

Tabla 22. Medios digitales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 1 1,0 1,0 1,0
Medio 47 47,0 47,0 48,0
Alto 52 52,0 52,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente propia (Datos obtenidos del programa SPSS V.25)
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Figura 22. Medios digitales

Una mayoria de los socios de Centro Comercial Polvos Azules Barranca, en un 52,00%,
tienen una percepcion alta sobre los medios digitales, otro casi similar en un 47,00% tienen
una percepcion media y otro 1,00% no menos importante tienen una percepcion baja.
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Capitulo V
DISCUSION

5.1 Discusion
Frente a la competitividad surgen el marketing digital, que implementan en su negocio para

poder incrementar sus ventas.

Respondiendo al objetivo general de la investigacion que indica identificar la percepcion
sobre el uso del marketing digital, que tienen los socios del Centro Comercial Polvos Azules
de Barranca 2022; un 91,00%, tienen la percepcion alta sobre el marketing digital, dado que
los socios se comunican con sus publicos a través de actividades promocionales de sus
productos que se presenta por los medios tradicionales y digitales por medio de fotografias
y videos a fin de mejorar su emprendimiento, a pesar del limitado manejo técnicos por parte
de los mismos socios en tanto existen resultados similares que se puede ver en la tesis de
Anchundia, C. & Solis, J., (2017) realizado sobre Analisis de estrategias del marketing
digital para el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de Guayaquil,
Ecuador. En donde sefialé con énfasis la aplicabilidad de estrategias informativas a través
de herramientas digitales para disminuir el déficit de conocimiento que hay en los
consumidores del sector. Por el contrario, Altamirano, K. & Choque, D., (2019) en su tesis
Estrategias de marketing digital para el hostal de dos estrellas anta Quillka — Chinchero.
Enfatizo que dicho establecimiento no cuenta con un buen manejo de estrategias de
marketing digital a causa del conocimiento empirico de dichas estrategias por parte del
propietario y el administrador. Resultados que se ratifica en la postura de (Lamb, Hair, &
McDaniel, Marketing, 2003) “Marketing es la actividad que crea, comunica, ofrece e
intercambia ofertas que benefician a la organizacidn, a sus grupos de interés y a la sociedad
en general” Por otro lado, Villafuerte, C. & Espinoza, B., (2019) en su tesis, Influencia de
marketing digital en la captacion de clientes de la empresa confecciones Sofia Villafuerte.
Villa el Salvador, VEperiodo enero — agosto 2017. En donde sefial6 significancia menor a
0,05., que existioé una influencia muy alta entre el Marketing Digital en el Captacion de

Clientes de la empresa Confecciones Sofia Villafuerte, Villa El Salvador, periodo enero —

\



72

agosto, 2017; por ende, podemos concluir que una buena aplicacion del Marketing Digital

influye significativamente en la captacion de clientes.

Con respecto a los resultados de la primera dimension Promocion de producto La mayoria
de los socios de Centro Comercial Polvos Azules Barranca, en un 90,00%, tienen una
percepcion alta, puesto que, se comunican con sus publicos para que realicen compras,
haciendo uso de actividades promocionales con las caracteristicas de los productos a través
de los medios digitales, resultados similares que se puede ver en la tesis de Santillan, J. &
Rojas, S., (2017) en su tesis EI Marketing Digital y la Gestion de Relaciones con los clientes
(CRM) de la Empresa Manufacturas Kukuli SAC, 2017. En donde sefal0, que demostraron
que existe una correlacién positiva considerable del 80.4% entre el marketing digital y la
gestioén de relaciones de los clientes. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2003) Estrategia de
Promocién, es un plan para el uso éptimo de los elementos que la forman: publicidad,
relaciones publicas, ventas personales y promocion de ventas. No obstante, Ruiz, T., (2018)
Marketing digital y la promocién y venta en los comerciantes del emporio de gamarra 2017.
En donde sefialé que, marketing digital esta asociada directamente y de nivel bajo con la
variable promocion y ventas en los comerciantes del emporio, de acuerdo al factor de
Spearman de 0.342, siendo esta deduccién débil con una significatividad estadistica de
p=0.029, con un valor inferior a 0.05.

Con respecto a los resultados de la segunda dimension Medios Digitales, la mayoria de los
socios de Centro Comercial Polvos Azules Barranca, en un 52,00%, tienen una percepcion
alta sobre los medios digitales, otro casi similar en un 47,00% tienen una percepcion media,
teniendo en cuenta que, los socios se preocupan por hacer uso las plataformas digitales y la
implementacion de elementos visuales como fotografia y edicion de videos para incrementar
ventas y mejorar su emprendimiento, resultados similares que se puede ver en la tesis de
Diaz, C. & Rivas, A., (2019) en su tesis Estrategias de marketing digital hotelero que
influyen en la eleccion de hospedaje por turistas extranjeros en la region cusco durante el
afio 2018. En donde sefialo, que Consideraron que una mejor estrategia fue mantener una
mayor presencia en las redes sociales y paginas web, puesto que de esa manera se impulsé
una mayor captacion de clientes y mayores ventas. Ademas, Picalla, V., (2022) en su tesis

El marketing digital: Estrategia para el posicionamiento de las pymes del sector cosmético
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en la ciudad de Barranquilla. En donde sefial6, que las empresas entienden que el marketing
digital es un sistema que se podian ver reflejado en el logro de una mayor presencia en el
mercado, buscan de manera creativa, utilizar herramientas como las redes sociales.
(Fontcuberta, 1998) Social Media, son un medio de expresion y comunicacion para crear y
dar difusion a los contenidos digitales. Asimismo, Bisso, L., (2020) en su tesis Marketing
digital y emprendimiento de las pymes exportadoras de la provincia de Huaura, 2019.
Concluyo6 , que la relacién entre la publicidad del marketing digital y el emprendimiento de
las pymes exportadoras, a un nivel de 0,01 con el sig. bilateral igual a 0,000 y un coeficiente
de correlacion de 0,610. Por lo tanto, la publicidad del marketing digital se relaciona

significativamente con el emprendimiento de las pymes exportadoras.
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Capitulo VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

La mayoria de los socios del Centro Comercial Polvos Azules Barranca, en un 91,00%,
tienen una percepcion alta sobre el marketing digital, dado que los socios con frecuencia se
comunican con sus publicos a través de actividades promocionales de sus productos que se
presenta por los medios tradicionales y digitales por medio de fotografias y videos a fin de

mejorar su emprendimiento.

La mayoria de los socios de Centro Comercial Polvos Azules Barranca, en un 90,00%, tienen
una percepcion alta sobre la promocion de producto, puesto que, se comunican con
frecuencia con sus publicos para que realicen compras, haciendo uso de actividades
promocionales con las caracteristicas de los productos a través de los medios digitales.

La mayoria de los socios de Centro Comercial Polvos Azules Barranca, en un 52,00%, tienen
una percepcion alta sobre los medios digitales, dado que la utilidad de estas plataformas
digitales permite promocionar sus productos a través de elementos visuales como fotografia
y edicién de videos que incrementan sus ventas para mejorar su emprendimiento. Otro
47,00% de socios tienen una percepcion media, dado que su uso les da buenos resultados.

6.2 Recomendaciones

Dado que los socios del Centro Comercial Polvos Azules de Barranca tienen una percepcion
positiva sobre el marketing digital, es importante fortalecer y complementar sus
conocimientos en cuanto a su utilidad para mejorar y ampliar sus interacciones
comunicativas a través de medios tradicionales y digitales para incrementar sus ventas de su

emprendimiento.
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Teniendo en cuenta que la mayoria de los socios de Centro Comercial Polvos Azules
Barranca, tienen una percepcion favorable sobre la promocion de producto, es conveniente
que contrate a un community manager para fortalecer a su equipo de trabajo y maneje sus
redes sociales para que pueda ver las estrategias mas novedosas que utilizara para que
ofrezcan sus productos a traves de los medios digitales.

Considerando que la mayoria de los socios de Centro Comercial Polvos Azules Barranca,
tienen una percepcion dptima sobre los medios digitales, los socios deben invertir y gestionar
convenios con estudios fotograficos locales, organismos que ayuden en mejorar la calidad
de la parte visual a través de fotografias de alta resolucion y videos con efectos llamativos

para captar la atencion de clientes, incrementar ventas y mejorar su emprendimiento.
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01 MATRIZ DE CONSISTENCIA

ANEXOS

MARKETING DIGITAL EN LOS SOCIOS DEL CENTRO COMERCIAL POLVOS AZULES BARRANCA, 2022

DIMENSIONES E

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE e et METODOLOGIA

General General General Dimensiones Tipo
¢Cémo perciben el | Identificar la | La percepcién sobre Promocién de | Bésica
uso del marketing | percepcion sobre el | el uso del marketing producto
digital los socios del | uso del marketing | digital por los socios Medios digitales Nivel
Centro Comercial | digital, que tienen los | del Centro Comercial Descriptivo
Polvos Azules de |socios del Centro | Polvos Azules de Indicadores
Barranca 2022? Comercial Polvos | Barranca 2022 es Disefio

Azules de Barranca | regular. Comunica No experimental
Especifico 2022. Persuade transversal.
¢Cémo perciben el Especifico Informa
uso de promocion de | Especifico La percepcion sobre Enfoque
producto del | Identificar la | el uso de promocion ’ o Plataforma Cuantitativo
marketing digital los | percepcion sobre el | de  producto  del | Marketing digitales | Elementos
socios del Centro | uso del marketing | marketing digital por Herramientas Poblacion
Comercial Polvos | digital, que tienen los | los socios del Centro 100 socios del Centro
Azules de Barranca | socios del  Centro | Comercial Polvos Comercial Polvos
20227 Comercial Polvos | Azules de Barranca Azules.

Azules de Barranca | 2022 es regular.
¢Coémo perciben el | 2022. ~, Muestra
uso de  medios Lagpercepcion sot_)re Es censal.
digitales del | Identificar la eI_  Uso de’ fmedigs
marketing digital los | percepcion sobre el d|g|ta|e_s - q
socios del Centro|uso de  medios marketing digital por

los socios del Centro
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Comercial Polvos
Azules de Barranca
20227

digitales del
marketing digital, que
tienen los socios del
Centro Comercial
Polvos Azules de
Barranca 2022.

Comercial Polvos
Azules de Barranca
2022 es regular.
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02 INSTRUMENTOS PARA LA TOMA DE DATOS

[+

UNIVERSIDAD NACTIONAL UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE
FAUSTINO SANCHEZ CARRION

ENCUESTA SOBRE LA PERCEPCION DEL MARKETING DIGITAL EN LOS
SOCIOS DEL CENTRO COMERCIAL POLVOS AZULES BARRANCA 2022,

Estimado colaborador: Lz presents encuesta tiene por objetivo recopilar informacion sobre la
percepcion del marketing digital en loz socios del centro comercizl de Iz provincia de Barranca
del departamento de Lima_

Recomendacion: Lea los enuncizdos detenidamente v margue con una equiz () un casillero
por pregunta, cada nimero squivale:

5" Excelents

4" Bueno

3" Regular

2 " Deficiente

1 =Muy deficients

MARKETING DIGITAL EN LOS SOCIOS DEL CENTRO COMERCIAL POLVOS
AZULES BARRANCA, 2022

w
=)
—

¥ Variable: Marketing Digital 54

Dimension 1: Promocion de Producte

1 | ;Qué percepcion tiene usted sobre las actividade: promocionales que
comunican las caracterizticas de los productos que ofrecen los socioz del
Centro Comercial Polvos Azales?

2 | ;Queé percepcion tiene usted sobre laz estratezias comumicativaz que
emplean los socios para ofrecer un producto en el Centro Comercizl Polvos
Azules v llegar a mas personas?

3 | ;Qué percepcion tiena usted respecto a la frecuencia en que e comunican
los socios con sus publicos en el Centro Comercial Polvos Azules para
gue realicen compras?

4 ;Que percepcion tiene ustad sobre la fracuencia con 12 que los socios
hacen uso de las redes socizles para persuadir 2 mas clientes?

5 | ;Que percepcion tiene usted zobre las habilidzdes que los socios hacen uso
para persuadir a mas clientes?

6 | ;Que percepcion tiens usted sobra lz frecuencia con la que los zocios
persuaden 2 sus cliente: parz que realicen mas compras?
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7 | ;Qué percepcion tiene ustad zobre la facuencia con la que loz socios
informan sobre las promociones que ofrecen a sus clientes?
8 ;Qué parcepcion tiene usted con respacto 2 las estrategias informativas que
emplean los socios para obtener resultados inmediatos?
9 | ;Que percepcion tiens usted sobre las estrategias informativas que emplean
los socio: para poder llezar a mas clientes?
10 | ;Qué percepcion tiene usted sobre los medios digitales que utilizan los
socios para informar sobre las nuevas tendencias de moda?
Dimension 2: Medios Digitales
11 | ;Qué percepcion tiene usted zobre lz intencion de familiarizarse de los
socios con las plataformas digitales?
12 | ;Qué percepcion tiene usted sobre el mansjo que le dan los socios a las
plataformas digitzles parz su emprendimisnto?
13 | ;Qué percepcion tienen los socios sobre el incremento de ventas mediante
las plataformas digitales?
14 | ;Qué percepcion tienen los socios sobre la implementacion de elementos
visuales en las plataformas digitales para mejorar su emprandimianto?
15 | ;Qué percepcion tienen los socios con respecto 2l uso de fotografias de sus
productos en la: plataformas digitales para mejorar su emprendimisnto?
16 ;Qué percepcion tiemen los socios con respecto al uzo de videos
publicitarios en las plataformas digitales para mejorar su emprendimiento?
17 | ;Qué percepcion tienen los socios sobre las herramientas digitales para
mejorar su emprendimiento?
18 | ;Qué percepcion tienen los socios sobre la utilidad de las herramientas
digitales para mejorar su emprendimiento?
19 | ;Qué percepcion tienen los socios sobra la utilidad de las herramientas

digitales para mejorar su emprendimiento?




89
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