—

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

TESIS

MARKETING DIGITAL Y EMPRENDIMIENTO DE LAS PYMES
EXPORTADORAS DE LA PROVINCIA DE HUAURA, 2019

PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO EN
NEGOCIOS INTERNACIONALES

PRESENTADO POR:
Bach. BISSO LUNA, KARLA STEFANNY

ASESOR:
Dr. TIMOTEO SOLANO ARMAS

HUACHO - PERU
2020



ASESOR Y MIEMBROS DEL JURADO

i/

DY. Timoteo Solano Armas
Asesor

Dra. Viviana Inés Vellén Flores
Presidente

TARIO
CLAD. N* 04774

Dr. Carlos Maximo Gonzales Aforga
Secretario

Dr. Elvis Richar Sanchez Garcia
Vocal



DEDICATORIA

A Dios por permitirme llegar a este momento de mi vida.
A mis padres y hermanos por su apoyo incondicional en
todo este tiempo que dur6 mi carrera profesional y la

elaboracion de mi trabajo de investigacion.

Karla Stefanny



AGRADECIMIENTO

A mis docentes por las ensefianzas que me brindaron
en las aulas universitarias.
A mi asesor el Dr. Timoteo Solano Armas por su

apoyo constante en el desarrollo de mi tesis.

Karla Stefanny



INDICE
DEDICATORIA ..ottt sttt ettt et e e e ne b s i
AGRADECIMIENTO ...ttt et e e snee e e nne e e e nnee e e iv
INDICE ...ttt v
INDICE DE TABLAS........coovetceeveeee et esee et este s sses s s tesss s ssnss s snssnensnsasenns viii
INDICE DE FIGURAS ..ottt teete et esss sttt s st s asnen s X
RESUMEN ... e s e e st e e e st e e e sna e e e snaeeesneeeennaeeans Xi
AN = S I ¥ S PSPPSR Xii
INTRODUGCCION .....cooiiririreireietseseesss sttt Xiii
CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.........cccoooevieereeireeeeeseees e, 14
11. Descripcion de la Realidad Problematica ..........cccoovveiiennineneiee e 14
1.2, Formulacion del ProbIEmMa..........cccoviiiiiiiiiiiee e e 15
1.2.1. ProbIema GENEIal ........ccoiuiiiiieieieiee s 15
1.2.2. Problemas ESPECITiCOS. ......cucv i 15
1.3. Objetivos de 1a INVESLIGACION..........cviiriiiiiieee e 16
1.3.1. ODJEtiVO GENEIAL ......ccviiiieiicie et 16
1.3.2. Objetivos ESPECITICOS .......civiiiiiiiece et 16
14. Justificacion de 1a INVEStIGACION .........cccoviiiiieiie e 16
15. Delimitacion del @StUAIO .......ccuevveiieiieieieeeeeeee e 17
1.6. Viabilidad del @STUTIO ......cc.ooiiiiiiiie e 17
CAPITULO 11: MARCO TEORICO ...t 18
2.1. Antecedentes de 12 INVESTIGACION .......c.eeiiiiiiiieie i 18
A T T (0 ] o LSS 24
2.2.1. Marketing Digital .........cccooiiiiiiiii e 24
a)  DEFINICION.....ccuiiiee e 24
b) Caracteristicas del marketing digital ............ccoooiiiiiiiniie, 24

c) Que aporta el Marketing digital: ..........cccccoveiiiiiiiii 25



Vi

d) Estrategias del Marketing digital: ..........cccoooviiiiiniiiinineece 25

e) El Marketing de AtracCion 2.0 .........ccoeiiiiiiiineneseese e 26

f) Dimensiones del marketing digital............ccccooeiiiiiiiiniiineeee, 27

2.2.2. EMPrendimi€nio .......c.coeiiiiieie e 28

a)  DEFINICIONES ....ocvieieee e 28

b) Tipos de EMpPrendimiento:........ccooeieiiiiniiisieieee e 28

c) Emprendedores EXternos e INternos: ..........ccocevveveieneneneneseseeeeeees 30

d) Emprendimiento en américa latina: realidades: ...........ccccccovevveieiienenn, 31

e) Emprendimiento en el Perd: ...t 31

f) Dimensiones de EMprendimiento: ...........coovvieieieneiene s 31

2.3. DefiniCioNes CONCEPLUAIES .......cc.eiviiiiiiiiieieiee e 32
2.4. Formulacion de NIPOLESIS .....ccuveui i 34
2.4.1. HIPOLESIS GENETAL .......ociiciiecieee ettt 34
2.4.2. HIipOtesiS ESPECITICAS. .....ceiveieiirierieesie e 34
CAPITULO HI: METODOLOGIA ...ttt 36
3.1. Disefio de 12 INVESLIJACION .......ccueiieiieieiic e 36
0 0 oo OSSOSO STRSPRSRSRPRR 36
BLL2 NIVE .o 36

K T0 I T I 151 o SRS 36

B LA ENTOQUE ...ttt bbb 36

3.2, PODIACION Y MUESLIA. ....ecuviiiiciicie ettt re e 36
T I o] o] - Tox o PSSR PR 36
32,2, IMIUBSEIA ...ttt sttt b e ettt et e b et e et e et e nne e nes 36

3.3. Operacionalizacion de las variables............ccccceiiiiiieii i, 37
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos ..........ccocevvvreieiinieienei e, 38
Bt I = od o o SRS 38
342, INSIIUMENTOS ...ttt sttt e b r e e e nes 38

3.5. Técnicas para el procesamiento de la informacion..............ccccooeeveiiiiiiccc e, 38
CAPITULO IV: RESULTADOS ......ovieiieieeteeisee et eeesesesss s s asses s nesnessssanenanns 40
4.1, ANALISIS 08 rESUITAUOS ....c.veeveeiieeiecie et e e ae e nnees 40
4.2. Contrastacion de NIPOTESIS ........ovviiiriiiiiiiieiee e 60
CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES, Y RECOMENDACIONES................ 64
5.1 DISCUSION ...ttt ettt bbbttt b et e et et sbesbesreeneeneeneeneas 64



Vi

5.2, CONCIUSIONES .....viitiitieiieieie ettt bbbttt sbe st bbbt e e e 65
5.3. RECOMENUACIONES .....oveeiiiiiieiiieie ettt sttt e st esreesteeneesreenee e 66
CAPITULO V: FUENTES DE INFORMACION ......c.oiiiiiiiiniincieieiesseiseeessseseeeneens 67
6.1. Fuentes BIbHOGrafiCas ........cccueiiiiiiieii st 67
6.2. Fuentes HEMErografiCas ..........cccvovueiiiii i 68
6.3. FUENtES DOCUMENTAIES ......c.eeivieiiciiecieeie ettt ee e 68
6.4, FUENES EIECIIONICAS ...c.vevviieiecie sttt 69

ANEXOS ..o 72



viii

INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Operacionalizacion de 1as variables ............ccccveiieiiiiecie e 37
Tabla 2. Resumen de procesamiento d& CASOS........ccuerveriererieririiriieieie e 38
Tabla 3. Estadisticas de fiabilidad del marketing digital.............cccooviveiiiiiecieiece e, 38
Tabla 4. Estadisticas de fiabilidad del emprendimiento...........ccccooeiirineinienensise e 39
Tabla 5. Prueba de normalidad ..ot 39
Tabla 6. El intercambio de conocimiento digital incide en la decision de compra........... 40

Tabla 7. Lainformacion en medios digitales es mas entendible y aceptable por los

(0117 ] (2SR 41
Tabla 8. La pagina web incide en la decision de compra de los clientes..........c..ccccveueeen. 42
Tabla 9. EI Facebook incide en la decision de compra de los clientes ..........c.cccceveienen. 43
Tabla 10. El blog incide en la decision de compra de 10s clientes.........ccocoovvevvienercinncnn 44
Tabla 11. Su Pyme deben contar con redes SOCIAIES .........cccvevevieiieiieiie e 45

Tabla 12. El marketing Digital es una fuente de informacion que le permita realizar mas

efiCIieNteMENTE SUS VENTAS......cveiiiiieiieeiee e 46
Tabla 13. La red social fomenta la venta desus productos............cccevveevveveiieseesie s, 47
Tabla 14. La publicidad en internet incide en la venta de sus productos............cc.cccceveenee. 48

Tabla 15. Participa en las campafias informativas realizadas por las Pymes Exportadoras 49

Tabla 16. Visualiza las campafas informativas a través de la paginaweb......................... 50
Tabla 17. Visualiza las campafias informativas a través de las redes sociales.................... 51
Tabla 18. Envia correos electronicos informativos asus Clientes...........cocvvvvvnenienienn. 52
Tabla 19. Envia ofertas y promociones via pagina web a sus clientes............ccccoovveienn. 53
Tabla 20. Da a conocer ofertas y promociones en el mismo local de su pyme................... 54

Tabla 21. Los clientes dan su correo electrénico para envios de informacion de los

Productos de 18 BMPIESA.......cciiiiiiieiieiee e 55
Tabla 22. La atencion que se brinda a los clientes es la adecuada............cccccoevvviveivinnnnn, 56
Tabla 23. Los clientes estas satisfechos con los precios que brinda su pyme..................... 57

Tabla 24. Frecuencia delMarketing digital ..........ccccooeiiiiiiiinii e 58



Tabla 25. Frecuenciadel EmMprendimi€nto .........cccocviieiieii e 59
Tabla 26. Correlaciones de la comunicacion digital y el emprendimiento ......................... 60
Tabla 27. Correlaciones de la publicidad y el emprendimiento ............cccocveveveiiveiiccennnn, 61
Tabla 28. Correlaciones de la fidelizacion y el emprendimiento ...........ccocooeeeviiicieinnenn 62

Tabla 29. Correlaciones del marketing digital y el emprendimiento ............cc.cocvveiienenn. 63



Figura 1
Figura 2.
Figura 3.

Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.
Figura 8.

Figura 9.

Figura 10.
Figura 11.

Figura 12.
Figura 13.
Figura 14.
Figura 15.
Figura 16.
Figura 17.

Figura 18.
Figura 19.
Figura 20.
Figura 21.

INDICE DE FIGURAS

Caracteristicas del Marketing Digital ..........cccccoooeiiiieiienicce e, 24
El intercambio de conocimiento digital incide en la decision de compra. .... 40

La informacion en medios digitales es mas entendible y aceptable por los

(0117 ] (2SSOSR 41
La pagina web incide en la decision de compra de los clientes..................... 42
El Facebook incide en la decisién de compra de los clientes.............c.......... 43
El blog incide en la decision de compra de los clientes...........ccocooverennnnn, 44
Su Pyme deben contar con redes SOCIAIES...........ccvvveieiienieeieiie e, 45

El marketing Digital es una fuente de informacion que le permita realizar

Mas efiCIENtEMENTE SUS VENTAS .......cveieieiiesiesieseseeee e 46
La red social fomenta la venta de sus productos ...........ccccceevvevieevieccieinennene 47
La publicidad en internet incide en la venta de sus productos....................... 48

Participa en las campafias informativas realizadas por las Pymes

(o Tol = To (o] = 1SS 49
Visualiza las campafias informativas a través de la pagina web................... 50
Visualiza las campafias informativas a través de las redes sociales ............. 51
Envia correos electronicos informativos a sus clientes .............ccocvvveeeiennen. 52
Envia ofertas y promociones via pagina web a sus clientes ...........cc.ccoeue.ve. 53
Da a conocer ofertas y promociones en el mismo local de su pyme.............. 54

Los clientes dan su correo electronico para envios de informacion de los

Productos de 1a EMPIESA.........ccuieiiiiiieecie e 55
La atencion que se brinda a los clientes es la adecuada .............cccccevvvennenee. 56
Los clientes estas satisfechos con los precios que brinda su pyme................ 57
Frecuencia del Marketing digital...........ccccccooiiiiiiiiiie, 58
Frecuencia del Emprendimiento ..........ccoceovieniiiiininieeese e, 59



Xi

RESUMEN

Objetivo: Demostrar la relacion que existe entre el Marketing Digital y el
Emprendimiento de las Pymes Exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019. Métodos: Es
de tipo aplicada, de nivel correlacional, de disefio no experimental. Con un enfoque mixto.
La poblacién es de 52 gerentes y/o asistentes administrativos de las Pymes exportadoras.
Muestra 42 gerentes y/o asistentes administrativos. El alfa de Cronbach obteniendo son de
0,901 y 0,831. Al realizar la prueba de normalidad determinamos que el estadistico a usar
fue el Rho de Spearman, esta decision fue en base a que los datos son menores a 50 por lo
tanto se uso los resultados del sig, del Shapiro-Wilk. Resultados: De los 42 encuestados el
23,81% (10) respondieron siempre a la pregunta sobre el marketing digital, el 69,05% (29)
respondieron Casi siempre y el 7,14% (3) A veces; segun los gerentes el marketing digital es
una herramienta que les va a permitir desarrollarse en el mercado internacional y asi
convertirse en competitivos frente a otras pymes de las diferentes provincias del Peru. Para
el emprendimiento se tiene que el 57,14% (24) respondieron siempre y el 42,86% (18)
respondieron Casi siempre; los gerentes expresan que la actitud que tienen todo el personal
de las Pymes hace que la empresa pueda emprender nuevos proyectos e innovaciones para
mejorar sus productos. Conclusién: Demostramos que el marketing digital se relaciona
significativamente con el emprendimiento de las pymes exportadoras de la Provincia de
Huaura, 2019. Segun la tabla 29 a un nivel de 0,01 el sig. bilateral es igual a 0,000 y un
coeficiente de correlacion de 0,669

Palabras clave: Comunicacion digital, publicidad, fidelizacion y emprendimiento.
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ABSTRACT

Objective: To demonstrate the relationship that exists between Digital Marketing and
the Entrepreneurship of Exporting SMEs in the Province of Huaura, 2019. Methods: It isan
applied type, correlational level, non-experimental design. With a mixed approach. The
population is 52 managers and / or administrative assistants of exporting SMEs. It shows 42
managers and / or administrative assistants. The Cronbach alpha obtained are 0.901 and
0.831. When performing the normality test, we determined that the statistic to be used was
Spearman'’s Rho, this decision was based on the fact that the data is less than 50, therefore
the results of the sig, from Shapiro-Wilk, were used. Results: Of the 42 respondents, 23.81%
(10) always answered the question about digital marketing, 69.05% (29) answered almost
always and 7.14% (3) Sometimes; According to managers, digital marketing is a tool that
will allow them to develop in the international market and thus become competitive against
other SMEs in the different provinces of Peru. For entrepreneurship, 57.14% (24) always
responded and 42.86% (18) responded almost always; Managers express that the attitude of
all SME staff means that the company can undertake new projects and innovations to
improve its products. Conclusion: We demonstrate that digital marketing is significantly
related to the entrepreneurship of exporting SMEs in the Province of Huaura, 2019.
According to table 29 at a level of 0.01 the next. bilateral equals 0.000 and a correlation
coefficient of 0.699

Keywords: Digital communication, advertising, loyalty and entrepreneurship
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INTRODUCCION

Las tecnologias de la informacidn y comunicacion han revolucionado el mundo actual,
motivo por el cual la era digital se ha posicionado silenciosamente en nuestras vidas,

haciéndonos dependiente de ella, casi en todas nuestras actividades diarias.

Asi mismo Kotler y Armstrong (2012) afirman que
El reciente auge de la tecnologia ha creado una era digital. EI crecimiento
explosivo de las computadoras, las comunicaciones, la informacion y otras
tecnologias ha ejercido una enorme influencia en la manera en que las compafiias
ofrecen valor a sus clientes. Ahora, mas que nunca, todos estamos conectados entre
nosotros y con la informacion en cualquier parte del mundo. Si alguna vez se
requirieron dias o semanas para recibir noticias sobre acontecimientos mundiales
importantes, ahora sabemos de ellos mientras ocurren, gracias a las transmisiones
en vivo via satélite y sitios web de noticias. Si alguna vez tom6 semanas mantener
correspondencia con otros individuos en lugares distantes, ahora estan a segundos
de distancia a través del teléfono celular, correo electrdnico o camara web. Para
bien o para mal, la tecnologia se ha convertido en una parte indispensable de

nuestra vida. (p. 25)

De igual manera el emprendimiento es una de las formas que tiene las empresas para
continuar en la competitividad en este mundo global, ya que siempre estdn proponiendo
innovaciones en sus productos. Algunos autores han propuesto algunos tipos de innovacion
como: innovacion a la propuesta de valor, orientado al cliente, a las operaciones y

organizacion y a los canales de distribucion y marketing.

Motivo por el cual decidimos estudiar si el marketing digital tiene alguna relacion con
el emprendimiento, con la finalidad de dar propuestas para que las empresas puedan tener

alternativas diferentes a lo que viene trabajando actualmente.
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CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la Realidad Problematica

La tecnologia ha sido siempre uno de los puntos de partida para que las empresas
e instituciones publicas y privadas puedan desarrollarse de forma eficiente. El uso del
internet, en las operaciones y/o actividades de las empresas han tenido un despegue

muy importante.

En la actualidad un 63% de las Pymes no estan usando el internet, por lo que no
tiene presencia en el mundo digital. En consecuencia, no pueden brindar sus servicios

online a través del e-commerce.

En la actualidad, cada vez mas personas pasan mayor tiempo en Internet,
utilizando este medio como Unica fuente de informacién global. De esta manera, los
buscadores web estan remplazando a las tradicionales Paginas Amarillas en papel, de
tal forma que, si no tenemos presencia en la Red, es como si no existiéramos para una
gran mayoria de personas. Es por ello, que las empresas deben adaptarse a esta nueva
era de la informacion, empleando estrategias publicitarias y comerciales siendo estas
efectivas en relacion a sus clientes para que estos efectlien la accion de compra de sus
productos y servicios. Tenemos que tener en cuenta que el cliente de hoy, es mas
exigente ya que tienen el conocimiento de lo que realmente quieren porque tienen

mayor acceso a los dispositivos electronicos e Internet, y por lo tanto, a la informacion.

Las Pymes exportadoras de la provincia de Huaura no viene usando
adecuadamente la comunicacién digital con sus proveedores y clientes; aun viene
usando la publicidad tradicional lo cual no les esta permitiendo llegar a sus clientes que
se encuentran a nivel nacional o en el extranjero; inclusive no esta fidelizando a sus

clientes mediante las ofertas, enviando a sus correos informacion importante para los
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clientes, para que asi los clientes se sientan satisfechos con los productos que viene

adquiriendo.

Si esto persiste las Pymes tendran problemas de rentabilidad y por ende el

emprendimiento seria escaso.

Sin duda alguna, si los empresarios aceptan al marketing digital como un aliado,
sus Pyme estarian en la vanguardia con la tecnologia, por lo consiguiente estarian
superando sus ventas y aumentando sus rentabilidades de sus empresas; es necesario
acotar que se debe capacitar al personal en este tipo de tecnologias y asi estaran

enfocados en los objetivos empresariales.

En base a ellos no proponemos demostrar que relacion existe entre el Marketing
Digital y el Emprendimiento de las Pymes Exportadoras de la Provincia de Huaura,
2019.

Formulacion del Problema
12.1. Problema General
¢ Qué relacidn existe entre el Marketing Digital y el Emprendimiento de las

Pymes Exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019?

1.2.2. Problemas Especificos

a) ¢Qué relacion existe entre la comunicacion del Marketing Digital y el
Emprendimiento de las Pymes Exportadoras de la Provincia de Huaura,
2019?

b) ¢Qué relacion existe entre la publicidad del Marketing Digital y el
Emprendimiento de las Pymes Exportadoras de la Provincia de Huaura,
20197

0 ¢Qué relacion existe entre la fidelizacion del Marketing Digital y el
Emprendimiento de las Pymes Exportadoras de la Provincia de Huaura,
20197
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1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General
Demostrar la relacion que existe entre el Marketing Digital y el

Emprendimiento de las Pymes Exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019

132. Obijetivos Especificos

a) Determinar la relacién que existe entre la comunicacion del marketing
digital y el emprendimiento de las pymes exportadoras de la Provincia de
Huaura, 2019.

b) Demostrar la relacion que existe entre la publicidad del marketing digital y
el emprendimiento de las pymes exportadoras de la Provincia de Huaura,
2019.

¢ Determinar la relacion que existe entre la fidelizacion del marketing digital
y el emprendimiento de las pymes exportadoras de la Provincia de Huaura,
2019.

1.4. Justificacion de la Investigacion
La presente investigacion se justifica porque el estudio permitird conocer la
relacion del Marketing Digital y el Emprendimiento de las Pymes Exportadoras dela

Provincia de Huaura, 2019.

El presente estudio es conveniente por que las PYMES tendran conocimiento
sobre el uso del marketing digital, lo cual permitira tener presencia en las diferentes

redes sociales y por ende redundara en mejorar su emprendimiento.

Seréa de relevancia social porque se beneficiaran el personal de las Pymes, quienes

a su vez se les capacitara en marketing digital yemprendimiento.

Asimismo, el estudio servira de aporte para otros trabajos de investigacion sobre

marketing digital y emprendimiento.
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15. Delimitacion del estudio
El estudio se realizo a los gerentes y/o asistentes administrativos de las Pymes

exportadoras de la provincia de Huaura.

La delimitacién temporal para el desarrollo del estudio se llevo acabo de octubre
del 2019 a enero del 2020.

La delimitacion geografica fue en la provincia de Huaura.
1.6. Viabilidad del estudio

El estudio cuenta con el financiamiento econémico suficiente para realizarlo por

la tesista, por la cual el presente estudio es viable su desarrollo.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Nacionales

Rodriguez (2018) en su investigacion “Marketing Digital y su Influencia en la
Rentabilidad de las Mypes, Galeria San Pedro, La Victoria, 2018”; Metodologia: De
disefio No experimental, Corte transversal y Explicativa causal. Tamarfio de la muestra:
es de 96 gerentes MYPES. Concluyo: 1. EI Marketing Digital influye de manera
positiva en la Rentabilidad de las MYPES de la Galeria San Pedro, ya que después de
realizar la contrastacion por medio de la prueba de hipdtesis, se pudo determinar que
existe una relacion positiva débil entre las dos variables, y esto se debe mayormente a
que las MYPES estan ubicadas en una zona comercial que esta dedicada totalmente a
la comercializacion de prendas de vestir. 2. Las estrategias de Marketing Digital
influyen de manera positiva en la Rentabilidad de las MYPES de la Galeria San Pedro,
donde se pudo observar que existe una relacion positiva débil, ya que un mayor
porcentaje de empresarios MYPES indican que su negocio a nivel interno (pagos,
inventario, produccién, recursos) esta en una situacion positiva y que esto a su vez
conlleva a un mayor nivel de ventas, y, por ende, mayor rentabilidad. 3- Los canales
de venta no influyen en la Rentabilidad de las MYPES de la Galeria San Pedro, existe
una relacion positiva muy debil, pero de acuerdo a su valor Sig. = 0.078, se pudo
determinar que no existe influencia. Los empresarios MYPES saben que todas las
personas que llegan hacia ese lugar van a comprar una prenda de vestir, por lo que no
creen en la necesidad de invertir tiempo o dinero en otros canales de venta. 4- El
Marketing Digital influye de manera positiva en la rotacion de activos de las MYPES
de la Galeria San Pedro, existe una relacion positiva débil. Los empresarios MYPES
estan de acuerdo que difundir su negocio y productos por distintos medios digitales,
puede llevar a la potencial compra de sus productos por parte de nuevos clientes. 5- El

Marketing Digital influye en la gestion de la empresa de las MYPES de la Galeria San
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Pedro, donde se determinoé que existe una relacion positiva media. La mayoria de los
negocios esta informatizado para realizar pagos en linea para dar facilidades al cliente,
también los empresarios pueden invertir en el desarrollo de nuevas prendas de vestir,
por lo es necesario la difusion en medios digitales para poder informar acerca de estos

nuevos productos.

Valdez (2006) en su investigacion titulada: “El marketing digital y su influencia
en la rentabilidad de la licoreria Las Vifas, Los Olivos, 2018. El método de
investigacion fue hipotético — deductivo. Se considero a 36 clientes principales de la
Licoreria Las Vifias, como poblacion directamente conexa con las variables de estudio.
Por tanto, la poblacion es limitada y fue de manera censal en la se compone dicha
poblacién. Posteriormente en la evaluacion de los resultados alcanzados se establecio
el objetivo con la contrastacion de hipotesis tomando las conclusiones siguientes:
Primera conclusion, se ha determinado que el e- marketing influye en la rentabilidad,
con un RHO = 0.451, por ende, existe una moderada influencia, ya que genera relacion
directa y estrecha con los clientes a través de redes sociales, paginas webs y Email
marketing siendo de beneficio a la empresa para que logre el posicionamiento y ventaja
competitiva en el mercado. Segunda conclusion, se ha determinado que la
comunicacion digital influye en la rentabilidad de la empresa, con un RHO = 0.459
por ende, existe una moderada influencia, ya que por medio de ello se logra establecer
relaciones con los clientes, usuarios y proveedores de forma masiva como también
personalizada donde se intercambia informacién y conocimiento a través de las
diversas plataformas digitales y ello es de suma importancia ya que serd vital para la
reduccion de costes y gastos objetivo de toda empresa. Tercera conclusion, se ha
determinado que la publicidad de las campafias on-line influye en la rentabilidad, con
un RHO = 0.456 existiendo una moderada influencia, puesto que fomenta la compra,
ademas de persuadir a través de diversos medios de camparias online y offline, donde
se puede recurrir al Google AdWords, Facebook Ads, Google My business, Displayy
Email marketing, entre otros. Esto es vital para generar transacciones y relaciones con

el cliente ya que involucra estar en todos lados presentes y atento a cualquier cambio.

Correa y Villarreal (2018) en su investigacion titulada: “Emprendimiento e

informalidad en Mypes del rubro vitivinicola en el Distrito Cascas Provincia Gran
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Chim(-2018”; indicando que esta investigacion es descriptivo no experimental
transeccional, la muestra es consensual de esta manera es conformada por 10
microempresarios informales. y; 1. Concluimos que el nivel de la actividad
emprendedora en las Mypes informales del rubro vitivinicola se encuentran en un nivel
alto, lo cual demuestra que si existe un gran nimero de microempresarios que
aprovecha las oportunidades para mejorar y afrontar la competencia de su mercado
interno y externo, para ello deben seguir optimizandose para que puedan ofrecer un
mejor producto. (figura 3.1). 2. Se demuestra que la actividad emprendedora se
encuentra en un nivel medio, debido a que los microempresarios no cuentan con una
buena infraestructura e implementacién de maquinas al momento de la elaboracion del
producto, les falta mas estrategia de marketing, lo cual conlleva a tener una mejoraen
sus ingresos Yy sobre todo ser mas efectivos para la elaboracion de vino. (figura 3.2). 3.
El nivel de la Aspiracion Emprendedora de las Mypes se encuentra en un nivel alto
debido al mejoramiento continuo, pero ademas de todo ello participan en las ferias que
se desarrollan en Cascas para de una u otra forma ser mas reconocidas. Ademas, para
su financiamiento deben contar con ayuda financiera para una mejor inversion e
implementando tecnologia moderna para que aspiren a crear y agregar productos
nuevos. (figura 3.3) 4. Con respecto a la informalidad, se demuestra que de las 10
Mypes hay un nivel bajo, debido a que los microempresarios se limitan a formalizarse
y contribuir legalmente con sus trabajadores con todos beneficios segun la ley. Otro
de los motivos es que la mayoria no cumple con todos los estandares de calidad y

limpieza para la elaboracién de vinos, para lo cual ain no son aprobados por Digesa”.

Prada (2018) en su investigacion titulada: “Emprendimiento y formalizacion en
la Asociacién de Comerciantes del Mercado San Juan Bautista, A.A.H.H. Marquez-
Callao, 2018, la tesis es de disefio no experimental-transversal, y de disefio
transversal, siendo aplicado en una muestra de: 78 socios de la Asociacion de
Comerciantes del Mercado San Juan Bautista. Y lleg6 a las siguientes Conclusiones:
5.1. De acuerdo a los resultados estadisticos, se determind que la correlacion entre el
emprendimiento y la formalizacion es muy alta 0 muy fuerte gracias al valor de 0.877.
Asi mismo, la significancia hallada de 0.000 (inferior a la fijada de 0.05) permite
ratificar la hipotesis alterna H1 y asegurar que el emprendimiento se relaciona

significativa y positivamente con la formalizacion en la Asociacién de Comerciantes



21

del Mercado San Juan Bautista. 5.2. De acuerdo a los resultados estadisticos, se
determiné que la correlacion entre la dimensién 1 (invencion) y la formalizacién es
muy alta o muy fuerte gracias al valor de 0.863. Asi mismo, la significancia hallada de
0.001 (inferior a la fijada de 0.05) permite ratificar la hipotesis alterna H1 y asegurar
que la invencidn se relaciona significativa y positivamente con la formalizacion en la
Asociacion de Comerciantes del Mercado San Juan Bautista. 5.3. De acuerdo a los
resultados estadisticos, se determind que la correlacion entre la dimension 2
(innovacidn) y la formalizacion es muy alta o0 muy fuerte gracias al valor de 0.805. Asi
mismo, la significancia hallada de 0.000 (inferior a la fijada de 0.05) permite ratificar
la hipdtesis alterna H1 y asegurar que la innovacion se relaciona significativa y
positivamente con la formalizacion en la Asociacién de Comerciantes del Mercado
San Juan Bautista. 5.4. De acuerdo a los resultados estadisticos, se determind que la
correlacion entre la dimension 3 (imitacién) y la formalizacion es muy alta o muy
fuerte gracias al valor de 0.846. Asi mismo, la significancia hallada de 0.000 (inferior
a la fijada de 0.05) permite ratificar la hipotesis alterna H1 y asegurar que la imitacion
se relaciona significativa y positivamente con la formalizacion en la Asociacion de

Comerciantes del Mercado San Juan Bautista.

Internacionales

Mariduefa y Paredes (2015) en su investigacion titulado “Plan Marketing Digital
2014 para la Empresa Corporacion de Servicios TBL S.A. de la Ciudad de Guayaquil”.
Muestra 380 clientes. La metodologia utilizada: la encuesta. Concluye en: a) El
mercado ya no es lo que era hace cinco afios, mucho menos los clientes; para una gran
mayoria, Internet ha revolucionado el consumo; los emprendimientos de negocios
incluyen a la tecnologia como mejor aliado, un ejemplo de esto, son las numerosas
ventajas que presentan estar conectado en tiempo real mediante un dispositivo personal
a la Red, misma que dejo de ser escaparate digital para permitir alcanzar nuevos
mercados, buscar socios estratégicos, proveedores de materia prima, etcétera. b) Para
las empresas es necesario contar con una presencia mucho mas fuerte y disponer de
multicanalidad a la hora de ofrecer sus productos y/o servicios, con las grandes
velocidades de la banda ancha, la solucion a una necesidad insatisfecha debe estar al
alcance de un clic. ¢) Ya se habla de conectividad global y redes semanticas por esta

razon la Informaética debe trabajar de la mano del Marketing para desarrollar
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aplicativos atractivos y con mucha funcionalidad a la vida cotidiana y entendibles en
lenguaje natural, el afadido comercial vendra después. d) Un efecto de la cotidianidad,
que afecta a la gran mayoria, es el facil acceso a considerables fuentes de informacion,
el intercambio de testimonio libre y sin control, que puede dar como resultado una
confusion de opciones en la propagacion de datos cuyo contenido puede ser falso, con
errores o simplemente desactualizado. €) La tecnologia seguira revolucionando el
mundo, y millones de usuarios seguiran aumentando. La mayoria de las empresas
tendran sus sitios en Internet se podra acceder directamente a sus productos y servicios,
y se lograra mantener una mejor relacion con los clientes; la oferta sera desarrollada
en base a intereses de esos consumidores y no de las compafiias, herramientas como el

neuromarketing y marketing digital seran necesarios en un futuro cercano.

Martinez (2014) en su investigacion: “Plan Marketing Digital para Pyme”.
Concluyd6: Teniendo en cuenta los objetivos planteados inicialmente lo primero que se
realizd fue una profunda investigacién acerca del marketing digital y sus herramientas,
tratando de entender y analizar cada una, para qué sirven, como se aplican y qué

resultados traen aparejados.

Galvan (2013) en su investigacion: “El Marketing Digital La Nueva P En la
Estrategia de Mercadotecnia: Gente Real (Real People)”. Llegando a las siguientes
conclusiones: EI Marketing digital esta subdesarrollado en México para las marcas de
consumo masivo dirigida a adolescentes. Las marcas no desarrollan una estrategia
digital robusta en este medio limitandose a tener en presencia en algunos canales
digitales. sin embargo, el objetivo final se limita a mantener dicha presencia
exclusivamente sin darse cuenta del potencial tan grande que puede representar el
Construir una Comunidad de marca que este en constante contacto con la marca, que
pueda establecer un dialogo con la mismay que a lo largo del tiempo esta comunidad
se capitalice en lealtad de marca y su logica preferencia para consumir la misma. El
mundo digital es hoy in camino virgen e inexplorado para el marketing de consumo
masivo. Al no tener un impacto en ventas, su importancia y prioridad disminuye en la
agenda del gerente de marca dedicandole pocos recursos e intereses reflejandose en
una falta de estrategia para construir la marca en internet, crear o incrementar la

concientizacion, interactuar con los consumidores, generar seguidores y finalmente
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convertirlos en miembros de la comunidad. Los resultados a corto plazo prevalecen en
este momento. La gente del mundo digital se le puede contactar en cualquier momento
s6lo que en un mundo que la marca no controla, el poder lo tiene la gente. La
comunidad digital es una gran sesion de grupos, donde el moderador es la marca y la

misma gente.

Cangas y Guzman (2010) en su trabajo de investigacion titulado ‘“Marketing
digital: Tendencia en su Apoyo al E-commerce y Sugerencias de Implementacion”. ES
una investigacion correlacional. Y llego a las siguientes Conclusiones: 5.1 Una nueva
manera de hacer negocios: La llegada de internet ha cambiado la forma de hacer
negocios. Ahora todo es méas rapido, y esa inmediatez es algo vital para los
consumidores de hoy. No sélo eso, sino que vivimos cada vez mas —conectadosl; asi, la
linea que divide nuestra vida digital y nuestra vida real se estd comenzando a diluir.
Por ende, el Marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial a la hora
de promocionar productos y servicios, como también de relacionarse con los
consumidores actuales y potenciales. Durante este trabajo examinamos parte de este
mundo del Marketing digital, y cdmo este ayuda a obtener mayores beneficios para
empresas que realizan actividades de E-Commerce. De todo este analisis obtuvimos
algunas importantes conclusiones que presentamos a continuacion. 5.2 Marketing
digital como apoyo al E-Commerce Tanto el Marketing digital como el E-Commerce
han mostrado sélidas cifras de crecimiento durante la Gltima década, y ain en los
ultimos afos, pese al contexto de crisis econdmica mundial. Estas dos herramientas se
complementan en gran manera, por lo que nos parecid interesante y relevante analizar
esta relacion. El Marketing digital tiene la virtud de que se puede medir su rentabilidad
de manera precisa, en contraste con el Marketing tradicional. Esta caracteristica es muy
atil, ya que permite saber qué tipo de canal o herramienta es mas efectiva para una
determinada campafia. Esto permite asignar de mejor manera el presupuesto de
Marketing, el cual generalmente es escaso, sobre todo en empresas mas pequefias, las
cuales no se pueden dar el lujo de derrochar en campafias de Marketing que no
consiguen resultados tangibles. Asi, se puede decir que el Marketing digital tiene
mucho en comun con el Marketing directo, ya que su enfoque principal es conseguir
ventas. Sin embargo, los diversos formatos de Marketing digital también permiten

conseguir efectos de Branding, sobre todo cuando se usan modelos de pago mas
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tradicionales, tales como el CPM (pago por impresiones de los avisos). 5.3 Formatos
de Marketing digital Tal como existen diversos medios en el Marketing tradicional
(TV, radio, diarios, etc.), existen diversos formatos de Marketing digital. El uso de los
mismos debe ir acorde al tipo de empresa que lo realiza, como también con el objetivo

0 accién que se desea lograr.

Bases tedricas
2.2.1. Marketing Digital
a) Definicion
“El marketing digital se refiere a menudo como marketing on line,

marketing en internet o web marketing.”. (Sainz, 2015, p. 51)

Selman (2017) lo define como “el conjunto de estrategias de
mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online) y que busca algun
tipo de conversacion por parte del usuario. Pero ¢Que, significa online en
conversion? En web se utilizan dos términos muy comunes: online y
offline” (p. 17).

b) Caracteristicas del marketing digital
“El marketing digital se caracteriza por dos aspectos fundamentales: la
personalizacion y la masividad. Los sistemas digitales permiten crear
perfiles detallados de los usuarios, no solo en caracteristicas
sociodemogréficas, sino también en cuanto a gustos, preferencias, intereses,

busquedas, compras” (Selman, 2017, p. 18).

I::) Personalizacion

::>

Marketing

Digital

Figura 1 Caracteristicas del Marketing Digital

Fuente: Selman (2017)
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Asi como el mercadeo tradicional tiene las famosas 4p. el marketing digital
se basa en las 4F, que son: Flujo, Funcionalidad. Feedback y Fidelizacion

Flujo:
“El flujo es la dindmica que un sitio web propone al visitante. El
usuario se tiene que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio e

ir de un lugar a otro, segun se ha planeado” (Selman, 2017, p. 18).

Funcionalidad:
“La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de esta
manera, previene que abandone la pagina por haberse perdido. El sitiodebe

captar su atencion y evitar que abandone la pagina” (Selman, 2017, p. 19).

Feedback (retroalimentacion)
“Debe haber una interactividad con el internauta para construir una
relacién de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una excelente

oportunidad para esto” (Selman, 2017, p. 19).

Fidelizacion:
“Una vez que has entablado una relacion con ti visitante, la
fidelizacidn consiste en lograr con la entrega de contenidos atractivos para

el usuario” (Selman, 2017, p. 19).

¢) Que aporta el Marketing digital:

“El siglo XXI estd siendo testigo de la irrupcion de las nuevas
tecnologias de informacion y comunicaciones (NTIC), impulsada por la
digitalizacion fruto de este impulso, se esta acelerando la tendencia a la
digitalizacion de toda la sociedad, pudiendo afirmar que estamosinmersos
en la era digital” (Sainz, 2015, p. 47).

d) Estrategias del Marketing digital:
Segun Sainz (2015) propone las siguientes caracteristicas:

1. “Crear una unioén de imagen entre internet y el mundo real.
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2. Mejorar la experiencia de usuario en el mundo on line.

3. Crear una tienda on line accesible y llamativa para estar a la altura, e
incluso por encima, de la competencia y atraer a un pablico intensado en
adquirir nuestro producto pero que hasta ahora no podia porque no lo
tenia a mano.

4. Abrirse un hueco entre los consumidores de productos de la competencia
a través de imagen y acciones tanto en la web como en redes sociales.

5. Abrirse mercado en paises donde no se tiene presencia a través de
internet.

6. Crear una comunidad social a través de las redes mas importantes para
mantener al usuario informado y enganchado a la marca y su filosofia

7. Crear expectacion en redes sociales para conseguir fans y mantener estos
fans con acciones llamativas que dan valor a la marca.

8. Utilizar las redes sociales para publicar la marca, crear branding y llegar
a rincones que de otra manera nos seria dificil.

9. Crear un entorno internacional donde se pueda comprar desde cualquier
lugar del mundo y adaptando la web a los mercados mas importantes,
como son el inglés, francés, aleman y espafiol. Estudiar también la
repercusién en chino, polaco y japonés, teniendo en cuenta el esfuerzo
que ellos supone y que estos mercados se manejan bien con el inglés
como ultimo recurso.

10. Encontrar el hueco perfecto dentro de internet. Porque hay un hueco sin
cubrir”. (Sainz, 2015, p. 216-217)

e) El Marketing de Atraccion 2.0
“La clave para toda empresa, persona e institucion es por lo tanto ser
encontrada facilmente en Internet utilizando una serie de técnicas y de

comportamientos a tal efecto” (Santo & alvarez, 2012, p. 10-12)

1. Creacion. “Una politica constante de generacion de contenidos de
calidad multiformato. Necesitamos contar con unos contenidos de
primera y realizados con conocimiento del medio online tanto a nivel
multimedia como de textos informativos en formatos novedosos como

e-books (Santo y alvarez, 2012, p. 10)
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2. Optimizacion. “Esta es la fase del SEO y del Posicionamiento Online.
Es esencial que nuestros clientes potenciales encuentren facilmente
nuestra oferta en Google y los deméas buscadores y en las redes
sociales” (Santo & alvarez, 2012, p. 11).

3. Promocidn. “Mediante una presencia activa en las redes sociales y l0s
social media. Con toda probabilidad ya se estd produciendo una
conversacion en tiempo real sobre tu producto o servicio, lo quieras o

no” (Santo y alvarez, 2012, p. 11)

4. Conversion. “Al final, nuestras iniciativas se han de traducir en una
conversion del trafico e interés generados en ventas u otros objetivos
tangibles” (Santo & alvarez, 2012, p. 12)

f) Dimensiones del marketing digital
e Comunicacion Digital:
“La Comunicacion digital, derivada de la comunicacion social
pero dirigida a toda persona inteligente que produce y distribuye
mensajes como apoyo a su actividad econdmica, cultural o individual.

desde nuestras venerables madres que envian recomendaciones”

(Ndfez, 2005, p. 27).

e LaPublicidad
“La publicidad es el arte de convencer consumidores” (Bassat,

1994)

Las Publicaciones:

“Las publicaciones son plataformas que nos permiten compartir
contenido con trabajadores, clientes o cualquier persona en la Red, de
tal manera que aportamos un valor en el contenido que publicamos”

(Merodio, 2010, p. 11).
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e Fidelizacion:

“La fidelidad no implica necesariamente un compromiso. Puede
ser simplemente un habito. Este indice formado por las métricas de
satisfaccion y retencion ayudan a conocer qué porcentaje de clientes lo
es por habito y qué porcentaje lo es por satisfaccion o por preferencia”

(Dominguez y Herno, 2007, p. 78)

2.2.2. Emprendimiento
a) Definiciones

“Los economistas definen al emprendedor en funcion de las

actividades y logros conducentes; los sociologos buscan comprender el

modo en que el comportamiento de los emprendedores tiene lugar en la

sociedad y puede afectarla; y los psicologos se focalizan en las

caracteristicas” (Scharch, 2016).

“Un emprendedor es aquel que idea proyectos y se vincula
emocionalmente a los mismos, sea desde una nueva iniciativa empresarial,
en la universidad, en la administracion, en una gran empresa 0 en una
ONG” (Scharch, 2016).

“Un emprendedor es alguien dotado de inquietud, creatividad,

iniciativa y orientacion a la accion” (Scharch, 2016).

“En consecuencia, el emprendimiento puede ser aplicado en
multiples ambitos, de manera que cualquier contexto de experiencia puede
ser afrontado con una actitud emprendedora: la propia vida, la familia, el
trabajo, la comunidad. Tal situacién posibilita la existencia de distintos
tipos de emprendimientos: personales, laborales, empresariales,

ciudadanos o sociales” (Scharch, 2016)

b) Tipos de Emprendimiento:
En cuanto a tipos de emprendimiento podemos sefialar los siguientes:

— “Emprendimiento empresarial: cuya motivacion principal es la
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economica.

Emprendimiento Publico: producido por organizaciones civicas.
Emprendimiento Social: iniciativas dirigidas a cubrir una necesidad
social.

Emprendimiento artistico-cultural.

Emprendimiento politico, religioso o espiritual.

Teniendo presente eso, en esta oportunidad, nos preocupa

basicamente el emprendimiento empresarial, el cual a su vez puede ser de

varias clases:

De Subsistencia: empresas formales o informales, unidades
productivas dirigidas a generar ingresos diarios para Vivir
(autoempleo), sin una planificacion ni vision de crecimiento, con bajos
niveles de ingreso y que no generan valor agregado, ni tienen
perspectivas de crecimiento en venta.

Por necesidad: cuando se ejecuta una idea de negocio de forma, pero
sin el total conocimiento de su potencial en el mercado. Se puede decir
que este tipo de emprendimiento es una aventura empresarial que se
lleva a cabo por aquellos que buscan solucionar algun tipo de dificultad
financiera o salir del desempleo.

Por Oportunidad: es cuando se materializa una idea en una empresa
con potencial de crecimiento, ya que nace luego de la observacion del
mercado y la propuesta de soluciones a problemas que se estan
presentando.

Dindmicos: son proyectos innovadores que estan en capacidad de
crecer de manera rentable, rapida y sostenible en el tiempo, es decir,
que tienen alto potencial de crecimiento que puede deberse a la calidad
de su equipo emprendedor, la mejora de una buena idea existente o
porque interviene en nichos de oportunidades no cubiertos. No estan
necesariamente basados en conocimiento sofisticado, ademas generan
alto valor agregado y pueden o servicio innovador que le da una
ventaja competitiva — puede ser tecnoldgica o no — para convertirse en

una mediana empresa”. (Scharch, 2016)
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“Algunos autores distinguen entre emprendimientos empresariales
tradicionales, emprendedores, innovadores, emprendedores comerciales,
emprendedor de servicios, emprendedores tecnoldgicos y el emprendedor

profesional.

La definicion de emprendimiento dinamico permite distinguirlo de
otros tipos de emprendimiento, como base tecnoldgica o el innovador:
El emprendimiento de base tecnologica: es el impulsado por personal
muy especializado que se hace cargo de oportunidades que pueden ser
aprovechadas a traves de medios tecnoldgicos. No todas las empresas de
base tecnoldgicas son de rapido crecimiento.
El emprendimiento innovador: en tanto, se orienta al desarrollo de
iniciativas innovadoras en sus modelos de negocios, mas que en su
tecnologia.
El emprendimiento dindmico es de crecimiento sostenido y no
necesariamente innovador o de base tecnoldgica, aun cuando se caracterice
por contar con un alto grado de diferenciacion que le permita crear y/o
capturar cuotas crecientes de mercado a ritmo acelerado”. (Scharch, 2016)

Emprendedores Externos e Internos:

“A menudo se piensa que el espiritu emprendedor se refiere solo ala
creacion y puesta en marcha de nuevas empresas, pero hay diferentes
clases de actividad emprendedora y donde este trasformador y su espiritu
pueden ser puestos de manifiesto dentro o fuera de un contexto

organizacional dado previamente”. (Scharch, 2016)

“Gifford Pinchot fue uno de los pioneros en hacer una distincion entre
el intraemprendedor y el emprendedor. Desde ese punto de vista, podemos
tener dos tipos de personas, ambas fundamentales para impulsar la

innovacion.

Intrapreneur: el empresario dentro de la empresa, que asume la

responsabilidad activa de producir cualquier tipo de innovacion dentro de
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la compafiia; el que introduce y produce nuevos productos, procesos y

servicios, que le permiten a una empresa crecer y beneficiarse.

Entrepreneur: el empresario independiente que busca crear empresas y
desempefia el mismo papel que el anterior, pero fuera de las

organizaciones”. (Scharch, 2016).

Emprendimiento en américa latina: realidades:

“Se basa por tener una alta tasa emprendimiento segun el informe del
Banco Mundial, sefiala que en la actualidad el Emprendimiento esta
conformado por muchas Mypes y grandes empresas con muy poca
innovacion, es por ello que estas Mypes u organizaciones son muy
complejas a la competitividad que existen al mercado” (Correa y

Villarreal, 2018)

Emprendimiento en el Peru:
“El Peru es un pais de emprendedores. Existe un alto grado de
emprendimiento de las empresas en el Perd que son micro y pequefias

empresas (Mypes) que son formadas por personas juridicas o naturales”

(Correay Villarreal, 2018).

Dimensiones de Emprendimiento:

“El Modelo del GEM identifica tres componentes principales del
emprendimiento: actitudes, actividades y aspiraciones emprendedoras. De
llevar a cabo todas estas combinaciones se puede llevar a contribuir a una
mejor y buena calidad de vida y también al desarrollo econémico” (Correa
& Villarreal, 2018, p. 26)

e Las actitudes emprendedoras:
“los individuos pueden destacar o encontrar muchas capacidades
y oportunidades percibidas para poder emprender un negocio. Las
actitudes que maés se resaltan en la actualidad es el nivel de riesgo, ya

que la persona esta dispuesta a soportar y otras tienen unas
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percepciones desde sus propias habilidades, conocimientos, logros y
experiencia en la creacion de un negocio” (Correa y Villarreal, 2018,

p. 27).

e Las actividades emprendedoras:

“Es el periodo en que las personas estan creando nuevas
oportunidades segun las necesidades en las actividades de negocios, o
que guarden relacion con otras actividades economicas, tales como el
cierre de negocios y remodelacion de ello mismo”. (Correay Villarreal,
2018, p. 27).

e Las aspiraciones emprendedoras:

“Los emprendedores tienen diferentes aspiraciones y metas con
respecto a un negocio como es el grado de la innovacion y tecnologia
con respecto a sus productos o servicios y de 10s nuevos procesos
productivos para tener una mejor productividad eficaz” (Correa y

Villarreal, 2018, p. 27).

2.3. Definiciones conceptuales
Adquisicion
“Adquisicion de clientes como relacion entre clientes perdidos y ganados, mide
en términos absolutos o relativos la tasa en la que la empresa o unidad de negocio gana

nuevos clientes” (Dominguez y Herno, 2007, p. 76).

Blog
“El Blog inicié como una especie de bitacora personal, pero se ha convertido en

una excelente manera para que una persona se posicione en el mercado como experta
en una materia. Lo ideal es que tu blog tenga tu nombre o el nombre de tu empresa y

que tenga un dominio propio” (Selman, 2017, p. 21).

Compra online
“Es aquella en la que las partes no se reunen fisicamente para realizar la

transaccion como por ejemplo en la compra por catalogo o telefonia donde el
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comprado tiene que tener garantizada la calidad, la cantidad y caracteristicas de los

bienes que adquiere” (Arias, Durango, & Socorro, 2014, p. 37).

Correo electrénico
El correo electronico o e-mail es una mensajeria instantanea. (Publicidad, 2008,

p-1)

Decision
“Seleccion de una opcion a partir de dos o mas posibilidades alternativas”

(Shiffman y Kanuk, 2005).

Deseo
“El deseo aparece cuando una persona esta motivada o desarrolla un proceso

activo de busqueda para satisfacer una necesidad, pero sélo a través de una marca

determinada o un producto especifico” (Rivera y Sutil, 2004, p. 52).

Email Marketing
“Cuando un usuario ingresa sus datos en el formulario que encuentra en tu sitio

web, es decir, cuando se convierte en un lead, esto se debe a que le interesaestablecer
un contacto mas cercano y conocer sobre tu trabajo mas alla de lo que ve tu pagina”

(Selman, 2017, p.112).

Facebook
“La red social por excelencia es Facebook. Cada vez mas utilizada en un entorno

profesional y se ha convertido en imprescindible para comunicarnos y sobre todo
escuchar” (Sainz, 2015, p. 215).

Informacion
“En la teoria del procesamiento de informacion, ésta es vista como una entidad

percibida, seleccionada, almacenada y comunicada por los organismos de cara a su

supervivencia y realizacion” (Garcia, 1998, p. 5).

Implementacion
“Poner en funcionamiento o aplicar métodos, medidas, etc., para llevar algo a

cabo”. (Espafiola, 2019)
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Internet
“La nueva tecnologia mas espectacular de todas es internet. Hoy en dia, internet

vincula a personas y negocios de todo tipo entre si y con informacion de todo el mundo.
Permite conectarse en cualquier momento y desde cualquier lugar con informacion,

entretenimiento y comunicacion”. (Kotler, 2008)

Pégina web
“Una Pagina Web es un documento electronico que forma parte de la WWW

(World Wide Web) Este documento puede contener enlaces que nos direcciona a otra

Pagina Web cuando se efectua el click sobre ¢é1” (Kotler, 2008).

Promociones

“Es importante llevar acabo promociones especificas y cross-chanel para generar
interés y atraer visitas a los diferentes medios (pagina web- redes sociales-tienda on
line)” (Sainz, 2015, 222).

Redes Sociales
“Es la forma en que las marcas se conectan con sus consumidores, mas alla de

mostrarles publicidad: desde aqui se construye una relacion entre la empresa y su

publico y se aporta valor” (Selman, 2017, p. 168).

Satisfaccion
“La retencion de clientes y su incremento son impulsados por la satisfaccién del

cliente. La satisfaccion del cliente por si misma no garantiza fidelidad. Se tiene un alto
grado de fidelidad si la experiencia de compra tiene un grado muy alto de satisfaccion”.

(Dominguez y Herno, 2007, p. 79)

Formulacién de hipdétesis
24.1. Hipotesis general
El Marketing Digital se relaciona significativamente con el Emprendimiento

de las Pymes Exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019

24.2. Hipotesis Especificas
a) Lacomunicacion del marketing digital se relaciona significativamente con
el emprendimiento de las pymes exportadoras de la Provincia de Huaura,
2019.
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b) La publicidad del marketing digital se relaciona significativamente con el

emprendimiento de las pymes exportadoras de la Provincia de Huaura,
2019.

La fidelizacion del marketing digital se relaciona significativamente con el
emprendimiento de las pymes exportadoras de la Provincia de Huaura,
2019.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

31 Disefio de la investigacion
311 Tipo
Es aplicada, segun Carrasco, (2006), afirma que la investigacion se

realiza para solucionar los problemas de forma inmediata,

3.1.2. Nivel
Es de nivel correlacional, segin Hernadndez-Sampieri y Mendoza Torres,

(2019), menciona que el estudio busca una relacion entre dos variables.

3.1.3. Disefio
De disefio no experimental, Herndndez-Sampieri & Mendoza Torres,

(2019), lo define como el estudio que no se ha manipulado las variables.

3.14. Enfoque

De enfoque mixto

32. Poblacion y muestra.
3.2.1. Poblacion.
La poblacion de estudio esta conformada por 52 gerentes y/o asistentes

administrativos de las Pymes exportadoras de la provincia de Huaura.

3.22. Muestra
Se aplicd la siguiente formula para hallar la muestra necesaria:

2% [ [ [

[] =
12 (0 = 1)+ [« [+
H
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Donde:

m= Muestra necesaria Z = nivel de confianza

p = Probabilidad de éxito q = Probabilidad de no éxito
N = Poblacion e = Error muestral

Remplazando tenemos:
Z?=3.84 p=0.38 q=0.2 N
e? = 0.0025

52

La poblacion de estudio esta conformada por 42 gerentes y/o asistentes

administrativos de las Pymes exportadoras de la provincia de Huaura.

33. Operacionalizacién de las variables

Tabla 1. Operacionalizacién de las variables

Variable Dimensién Indicadores

Conocimiento

Informacion
Comunicacién Pagina web
Digital Blog
Redes Sociales
. Ventas
Variable X E ‘
Marketing Digital omentar
La Publicidad Internet
Decision
Adquisicién
Ofertas
Fidelizacién L.
Correo electrénico
Satisfaccion
Actitud Riesgos
ctitu -
Emprendedora Habilidad
Variable Y Conocimientos
Emprendimiento Actividad Necesidad
Aspiracion Competencia

Fuente: Adaptado de Valdez (2018) y Correa & Villarreal (2018)
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34. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
34.1. Técnicas

En el recojo de informacidn se utilizara la técnica de la encuesta.

34.2. Instrumentos
Para el recojo de informacidn se utilizara un cuestionario 18 preguntas
para el marketing digital propuesto por de Valdez (2018) y 14 preguntas para
el emprendimiento propuesto por Correa y Villarreal (2018)

35. Técnicas para el procesamiento de la informacion
El andlisis de datos se realizard empleando la técnica descriptiva de distribucion
de frecuencias. Aplicando las siguientes herramientas:
« Para procesar datos se utilizo el programa de Excel.
« Para analisis estadistico se utilizé el programa SPSS
« Se realizara la prueba de distribucién normal, para elegir la prueba estadistica a usar,

paramétrica o no paramétrica

Las encuestas fueron validadas obteniendo lo siguiente:

Tabla 2. Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Se han procesado 10 encuestas a gerentes y/o asistentes administrativos de las

Pymes exportadoras de la provincia de Huaura.

Tabla 3. Estadisticas de fiabilidad del
marketing digital

Alfa de N de
Cronbach elementos
,901 18
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Tabla 4. Estadisticas de fiabilidad del
emprendimiento

Alfa de N de
Cronbach elementos
,809 14

Se obtuvo lo siguiente 0,901 y 0,809, los cuales se han comparado con la
tabla de George & Mallery, estando ubicados en Excelente y Bueno, siendo
fiables para aplicarlos a la muestra.

Realizaremos la prueba de normalidad para elegir el estadistico que se

usara para contrastar la hipotesis.

Tabla 5. Prueba de normalidad

Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Comunicacion Digital ,445 42 ,000 ,587 42 ,000
La Publicidad ,280 42 ,000 ,769 42 ,000
Fidelizacion ,292 42 ,000 770 42 ,000
Marketing digital ,384 42 ,000 , 709 42 ,000
Emprendimiento ,375 42 ,000 ,630 42 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

El estudio tiene una muestra de 42 gerentes y/o asistentes administrativos.
Como los datos son menores a 50 usaremos los resultados del sig. del Shapiro-
Wilk, en este caso el sig. es igual a 0,000, por lo tanto, es menor que 0,05, esto
nos conlleva a una distribucion no normal, en consecuencia, usamos la prueba

estadistica no paramétrica del Rho de Spearman.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

41. Analisis de resultados
De los 42 encuestados el 40,48% (17) respondieron siempre a la pregunta de
intercambio de conocimiento, el 38,10% (16) respondieron Casi siempre y el 21,42%
(9) A veces; el intercambio de conocimiento es muy importante en las decisiones de
compra de los usuarios porque tienen a la vista multi plataformas y catalogos que

puedan ver desde un medio digital desde sus casas.

Tabla 6. El intercambio de conocimiento
digital incide en la decision de

compra.
Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 9 21,42
Casi siempre 16 38,10
Siempre 17 40,48
Total 42 100,00
45,00%
40,48%
40,00% 38,10% —_
35,00% 'ﬂ
30,00%
K
£ 25,00% 21,42%
§ 20,00%
-9
15,00%
10,00%
M ke
0,00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE

SIEMPRE

Figura 2. El intercambio de conocimiento digital incide en
la decision de compra.
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De los 42 encuestados el 50,00% (21) respondieron siempre a la pregunta de

informacion online, el 42,86% (18) respondieron Casi siempre y el 7,14% (3) A veces;

Los gerentes afirman que los usuarios tienen mayor facilidad de encontrar informacion

relevante sobre los productos que necesitan en internet.

Porcentaje

Tabla 7. La informacion en medios digitales
es mas entendible y aceptable por

los clientes
Frecuencia Porcentaje
Véalido  Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 3 7,14
Casi siempre 18 42,86
Siempre 21 50,00
Total 42 100,00

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE
SIEMPRE

Figura 3. La informacion en medios digitales es mas entendible y
aceptable por los clientes
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De los 42 encuestados el 14,29% (6) respondieron siempre a la pregunta sobre
decision de compra en la pagina web, el 52,38% (22) respondieron Casi siempre y el
33,33% (14) A veces; los gerentes dicen que los usuarios no estan comprando mediante
la pagina web, de repente por falta de informacion actualizadas sobre los productos y

ofertas que tiene la empresa.

Tabla 8. La pagina web incide en la decision
de compra de los clientes

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 14 33,33
Casi siempre 22 52,38
Siempre 6 14,29
Total 42 100,00
60,00%
50,00%
40,00%
3 33,33%
s
§ 30,00%
5
o
20,00%
10,00%
e
0,00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE
SIEMPRE

Figura 4. La pagina web incide en la decision de compra de los clientes
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De los 42 encuestados el 42,24% (19) respondieron siempre a la pregunta sobre
decision de compra mediante el Facebook, el 45,24% (19) respondieron Casi siempre
y el 9,52% (4) A veces; cabe sefialar que los gerentes afirman que los usuarios tienen

mayor credibilidad en la red social Facebook para comprar los productos de las sus

empresas.
Tabla 9. El Facebook incide en la decision
de compra de los clientes
Frecuencia Porcentaje

Valido  Nunca 0 0,00

Casi Nunca 0 0,00

A veces 4 9,52

Casi siempre 19 45,24

Siempre 19 45,24

Total 42 100,00
50,00%

45,00% 45,24% 45,24%
40,00%
35,00%
.g. 30,00%
§ 25,00%
E 20,00%
15,00%
10,00%
5,00% Q :
NUNCA CASI NUNCA A VECES CAS| SIEMPRE
SIEMPRE

Figura 5. El Facebook incide en la decision de compra de los clientes



44

De los 42 encuestados el 14,28% (16) respondieron siempre a la pregunta sobre
decision de compra mediante el blog, el 47,62% (20) respondieron Casi siempre y el
38,10% (16) A veces; Hay que resaltar que los gerentes dicen que los usuarios no tienen
tanta confianza en los blogs, porque son paginas estaticas, solo informan las

caracteristicas de los productos.

Tabla 10. El blog incide en la decision de
compra de los clientes

Frecuencia Porcentaje

Vélido  Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 16 38,10
Casi siempre 20 47,62
Siempre 16 14,28
Total 42 100,00
50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
.g. 30,00%
g 25,00%
g S0 18,28%
15,00%
10,00%
5,00% _
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE
SIEMPRE

Figura 6. El blog incide en la decision de compra de los clientes
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De los 42 encuestados el 52,38% (22) respondieron siempre a la pregunta sobre
redes sociales, el 35,72% (15) respondieron Casi siempre y el 11,90% (5) A veces;
consecuentemente los gerentes sefialan que sus empresas deben usar redes sociales con

el Instagram, Twitter, Facebook, etc. Para estar comunicados con sus clientes y
proveedores en el mundo digital.

Tabla 11.Su Pyme deben contar con redes

sociales
Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 5 11,90
Casi siempre 15 35,72
Siempre 22 52,38
Total 42 100,00
60,00%
50,00%
40,00% 35,72%
2
E
=
g 30,00%
S
o
20,00%
11,90%
10,00%
e A
0,00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE

SIEMPRE

Figura 7. Su Pyme deben contar con redes sociales
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De los 42 encuestados el 54,76% (23) respondieron siempre a la pregunta sobre
la importancia del marketing digital, el 40,48% (17) respondieron Casi siempre y el
4,76% (2) A veces; por consiguiente, los gerentes expresan que esta herramienta del

marketing digital les va a permitir vender sus productos con mayor eficiencia.

Tabla 12. El marketing Digital es una fuente de
informacién que le permita realizar
mas eficientemente sus ventas

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 2 4,76
Casi siempre 17 40,48
Siempre 23 54,76
Total 42 100,00
60,00%
54,76%
50,00% '
40,48%
40,00%
T
§ 30,00%
5
-9
20,00%
10,00% 4.76%
0,00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE

SIEMPRE

Figura 8. El marketing Digital es una fuente de informacién que le
permita realizar mas eficientemente sus ventas
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De los 42 encuestados el 47,62% (20) respondieron siempre a la pregunta sobre
la red social ayuda vender sus productos, el 40,48% (20) respondieron Casi siempre y
el 11,90% (5) A veces; en consecuencia, con actualizacion de las redes sociales y buena
atencion a los clientes mediante ellas se podra tener buenas ventas en el mercado

nacional e internacional.

Tabla 13. La red social fomenta la venta de sus

productos
Frecuencia Porcentaje
Véalido  Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 5 11,90
Casi siempre 17 40,48
Siempre 20 47,62
Total 42 100,00
50,00%
45,00%
40,00% 40,48%
35,00%
-2 30,00%
% 25,00%
S 2000%
15,00% 11,90%
10,00% .
5,00% g < ; ;
0,00% m M
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE

SIEMPRE

Figura 9. La red social fomenta la venta de sus productos



48

De los 42 encuestados el 42,86% (18) respondieron siempre a la pregunta sobre
publicidad online, el 40,47% (17) respondieron Casi siempre y el 16,67% (7) A veces;
por ende, los gerentes afirman que los AdWords son muy importantes para las ventas
mediante las tiendas virtuales y fisicas.

Tabla 14. La publicidad en internet incide en la
venta de sus productos

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 7 16,67
Casi siempre 17 40,47
Siempre 18 42,86
Total 42 100,00
45,00% 42,86%
40,00% 40,47%
35,00%
30,00%
3
E 25,00%
g
5 20,00% 16,67%
a
15,00%
10,00%
M ik il
0,00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES SIEMPRE
SIEMPRE

Figura 10. La publicidad en internet incide en la venta de sus productos
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De los 42 encuestados el 42,86% (18) respondieron siempre a la pregunta sobre
las campanas informativas, el 33,33% (18) respondieron Casi siempre y el 23,81% (10)
A veces; Donde los gerentes dicen que siempre esta informado mediante boletinesy/o
paginas web sobre campafias que realizan la asociacion de exportadores del Perd,

asimismo por las empresas exportadoras del norte chico.

Tabla 15. Participa en las campafias
informativas realizadas por las
Pymes Exportadoras

Frecuencia Porcentaje

Vélido  Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 10 23,81
Casi siempre 14 33,33
Siempre 18 42,86
Total 42 100,00
45,00% 42,86%
40,00%
35,00% 33,33%
30,00%
'é 25,00% 23,81%
§ 20,00%
=
15,00%
10,00% l
5,00% 0 : : ,
NUNCA CASI NUNCA A VECES CAS| SIEMPRE

SIEMPRE

Figura 11. Participa en las campafas informativas realizadas por las
Pymes Exportadoras
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De los 42 encuestados el 57,14% (24) respondieron siempre a la pregunta sobre
busca informacion de las campafias informativas, el 26,19% (11) respondieron Casi
siempre y el 16,67% (7) A veces; de ellos se deprende que, los gerentes expresan que

siempre estan buscando mediante las paginas web informacion sobre exportaciones.

Tabla 16. Visualiza las camparias
informativas a través de la pagina
web

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 7 16,67
Casi siempre 11 26,19
Siempre 24 57,14
Total 42 100,00
60,00%
50,00%
40,00%
&
3
§ 30,00% 26,19%
5
o
10,00%
Py
0,00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE
SIEMPRE

Figura 12. Visualiza las campafias informativas a través de la pagina
web
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De los 42 encuestados el 33,33% (14) respondieron siempre a la pregunta sobre
busca informacion de las campafas informativas en redes sociales, el 59,53% (25)
respondieron Casi siempre y el 7,14% (3) A veces; también dicen los gerentes que es

buena idea la busqueda de informacion en las redes sociales

Tabla 17. Visualiza las campafias informativas
a través de las redes sociales

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 3 7,14
Casi siempre 25 59,53
Siempre 14 33,33
Total 42 100,00
60,00% 59,53%
50,00%
40,00%
£ 33,33%
£
g 30,00%
)
(-9
20,00%
10,00%
0,00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE
SIEMPRE

Figura 13. Visualiza las campafas informativas a través de las redes
sociales
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De los 42 encuestados el 30,95% (13) respondieron siempre a la pregunta sobre

uso de correos electronicos, el 40,48% (17) respondieron Casi siempre y el 28,57%

(12) A veces; los gerentes afirman que sus clientes desean que les envien informacion

sobre sus productos que procesa las pymes.

Tabl

a 18. Envia correos electrénicos
informativos a sus clientes

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 12 28,57
Casi siempre 17 40,48
Siempre 13 30,95
Total 42 100,00
45 00%
40,48%
40,00%
35,00%
30,95%
30,00% 28,57%
LY
& 25,00%
=
§ 20,00%
[-%
15,00%
10,00%
M ke il
0,00% ——— —
NUNCA CASI NUNCA A VECES cas| SIEMPRE

SIEMPRE

Figura 14. Envia correos electronicos informativos a sus clientes
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De los 42 encuestados el 42,86% (18) respondieron siempre a la pregunta sobre
oferta y promociones, el 38,10% (16) respondieron Casi siempre y el 19,04% (8) A
veces; los gerentes afirman que las ofertas y promociones de sus pymes son publicadas
en sus paginas web.

Tabla 19. Envia ofertas y promociones via
pagina web a sus clientes

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 8 19,04
Casi siempre 16 38,10
Siempre 18 42,86
Total 42 100,00
45,00% 42,86%
40,00% 38,10%
35,00%
30,00%
2
‘E 25,00%
§ 19,04%
20,00%
o
15,00%
10,00%
0,00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI| SIEMPRE

SIEMPRE

Figura 15. Envia ofertas y promociones via pagina web a sus clientes
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De los 42 encuestados el 26,19% (11) respondieron siempre a la pregunta sobre
oferta y promociones, el 40,48% (17) respondieron Casi siempre y el 33,33% (14) A
veces; en consecuencia, los gerentes afirman que las ofertas y promociones de sus

pymes también se dan en sus oficinas.

Tabla 20. Da a conocer ofertas y promociones
en el mismo local de su pyme

Frecuencia Porcentaje

Valido  Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 14 33,33
Casi siempre 17 40,48
Siempre 11 26,19
Total 42 100,00

45,00%
40,00%
35,00% 33,33%
30,00%

26,19%

25,00%
20,00%

Porcentaje

15,00%
10,00%

5,00% e Ay |

0,00%

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE
SIEMPRE

Figura 16. Da a conocer ofertas y promociones en el mismo local de su
pyme
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De los 42 encuestados el 47,62% (20) respondieron siempre a la pregunta sobre
clientes dejan sus correos electronicos, el 42,86% (18) respondieron Casi siempre y el
9,52% (4) A veces; los gerentes dicen que los clientes se ofrecen a dejar sus correos
electronicos para estar siempre comunicados con las pymes, ademas para que les

puedan enviar las ofertas y promociones.

Tabla 21. Los clientes dan su correo
electronico  para  envios  de
informacion de los productos de la

empresa
Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 4 9,52
Casi siempre 18 42,86
Siempre 20 47,62
Total 42 100,00
50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
.g 30,00%
§ 25,00%
E 20,00%
2 80% 9,52%
10,00%
5,00% 0, 7% v
i i Ay
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE

SIEMPRE

Figura 17. Los clientes dan su correo electrénico para envios de
informacién de los productos de la empresa
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De los 42 encuestados el 35,71% (15) respondieron siempre a la pregunta sobre

atencion al cliente, el 45,24% (19) respondieron Casi siempre y el 19,05% (8) A veces;

por lo tanto, los gerentes pueden afirmar que los clientes son bien atendidos en la tienda

fisica con en la tienda virtual.

clientes es la adecuada

Tabla 22. La atencién que se brinda a los

Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 8 19,05
Casi siempre 19 45,24
Siempre 15 35,71
Total 42 100,00
50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
.§ 30,00%
g S 19,05%
a 20,00%
15,00%
10,00%
0,00% - -

NUNCA CASI NUNCA

A VECES

CASI SIEMPRE
SIEMPRE

Figura 18. La atencion que se brinda a los clientes es la adecuada
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De los 42 encuestados el 28,57% (12) respondieron siempre a la pregunta sobre
clientes satisfechos, el 61,90% (26) respondieron Casi siempre y el 9,53% (4) A veces;
por ende, los gerentes expresan que sus precios son los més asequibles en el mercado,

por lo que sus clientes se encuentran muy contentos con ello.

Tabla 23. Los clientes estas satisfechos con
los precios que brinda su pyme

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 4 9,53
Casi siempre 26 61,90
Siempre 12 28,57
Total 42 100,00
70,00%
61,90%
60,00%
50,00%
S 40,00%
c
b 28,57%
S 30,00%
(-9
20,00%
10,00%
0,00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE
SIEMPRE

Figura 19. Los clientes estas satisfechos con los precios que brinda su
pyme
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De los 42 encuestados el 23,81% (10) respondieron siempre a la pregunta sobre
el marketing digital, el 69,05% (29) respondieron Casi siempre y el 7,14% (3) A veces;
segun los gerentes el marketing digital es una herramienta que les va a permitir
desarrollarse en el mercado internacional y asi convertirse en competitivos frente a

otras pymes de las diferentes provincias del Peru.

Tabla 24. Frecuencia del Marketingdigital

Frecuencia Porcentaje

Valido  Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 3 7.14
Casi siempre 29 69,05
Siempre 10 23,81
Total 42 100,00
70,00% 69,05%
60,00%
50,00%
& 40,00%
f=4
8
S 30,00% 23,81%
20,00%
7,14%
10,00%
PrE
0,00%
NUNCA CASI NUNCA A VECES CAsl SIEMPRE

SIEMPRE

Figura 20. Frecuencia del Marketingdigital
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De los 42 encuestados el 57,14% (24) respondieron siempre a la pregunta sobre
el emprendimiento y el 42,86% (18) respondieron Casi siempre; los gerentes
expresan que la actitud que tienen todo el personal de las Pymes hace que la empresa

pueda emprender nuevos proyectos e innovaciones para mejorar sus productos.

Tabla 25. Frecuencia del Emprendimiento

Frecuencia Porcentaje

Véalido  Nunca 0 0,00
Casi Nunca 0 0,00
A veces 0 0,00
Casi siempre 18 42,86
Siempre 24 57,14
Total 42 100,00

60,00%

50,00%

42 86%

40,00%

30,00%

Porcentaje

20,00%

10,00%

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE
SIEMPRE

0,00%

Figura 21. Frecuencia del Emprendimiento
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42. Contrastacion de hipotesis
Hipotesis especifica 1
La comunicacion del marketing digital se relaciona significativamente con el

emprendimiento de las pymes exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019.

Usamos la prueba del Rho de Spearman, para probar las hipotesis, tenemos lo
siguiente:
Ho: La comunicacion del marketing digital no se relaciona significativamente con el
emprendimiento de las pymes exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019.
Ha: La comunicacion del marketing digital se relaciona significativamente con el

emprendimiento de las pymes exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019.

Si la sig. bilateral es menor a 0,05 aceptamos la hipotesis alterna y rechazamos la
hipétesis nula.

Segun la tabla 26 a un nivel de 0,01 el sig. bilateral es igual a 0,000 y un
coeficiente de correlacion de 0,693**

Tabla 26. Correlaciones de la comunicacion digital y el emprendimiento

Comunicacion o
Emprendimiento

Digital
Rho de Comunicacion Digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,693™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 42 42
Emprendimiento Coeficiente de correlacion ,693™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 42 42

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Hipotesis especifica 2
La publicidad del marketing digital se relaciona significativamente con el

emprendimiento de las pymes exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019.

Usamos la prueba del Rho de Spearman, para probar las hipétesis, tenemos lo
siguiente:
Ho: La publicidad del marketing digital no se relaciona significativamente con el
emprendimiento de las pymes exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019.
Ha: La publicidad del marketing digital se relaciona significativamente con el

emprendimiento de las pymes exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019.

Si la sig. bilateral es menor a 0,05 aceptamos la hipotesis alterna y rechazamos la

hipétesis nula.

Segun la tabla 27 a un nivel de 0,01 el sig. bilateral es igual a 0,000 y un
coeficiente de correlacion de 0,610**

Tabla 27. Correlaciones de la publicidad y el emprendimiento

La Publicidad  Emprendimiento

Rho de La Publicidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,610"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 42 42
Emprendimiento Coeficiente de correlacion ,610" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 42 42

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Hipotesis especifica 3
La fidelizacion del marketing digital se relaciona significativamente con el

emprendimiento de las pymes exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019.

Usamos la prueba del Rho de Spearman, para probar las hipétesis, tenemos lo
siguiente:
Ho: La fidelizacion del marketing digital no se relaciona significativamente con el
emprendimiento de las pymes exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019.
Ha: La fidelizacion del marketing digital se relaciona significativamente con el

emprendimiento de las pymes exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019.

Si la sig. bilateral es menor a 0,05 aceptamos la hipotesis alterna y rechazamos la

hipétesis nula.

Segun la tabla 28 a un nivel de 0,01 el sig. bilateral es igual a 0,000 y un
coeficiente de correlacion de 0,558**

Tabla 28. Correlaciones de la fidelizacién y el emprendimiento

Fidelizacion ~ Emprendimiento

Rho de Fidelizacion Coeficiente de correlacion 1,000 ,558"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 42 42
Emprendimiento Coeficiente de correlacion ,558™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 42 42

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Hipétesis general
El marketing digital se relaciona significativamente con el emprendimiento de

las pymes exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019.

Usamos la prueba del Rho de Spearman, para probar las hipétesis, tenemos lo
siguiente:
Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente con el emprendimiento
de las pymes exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019.
Ha: El marketing digital se relaciona significativamente con el emprendimiento de

las pymes exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019.

Si la sig. bilateral es menor a 0,05 aceptamos la hipotesis alterna y rechazamos la

hipétesis nula.

Segun la tabla 29 a un nivel de 0,01 el sig. bilateral es igual a 0,000 y un
coeficiente de correlacion de 0,669**

Tabla 29. Correlaciones del marketing digital y el emprendimiento

Marketing digital Emprendimiento

Rho de Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,669™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 42 42
Emprendimiento Coeficiente de correlacion ,669” 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 42 42

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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CAPITULO IV

DISCUSION, CONCLUSIONES, Y RECOMENDACIONES

5.1. Discusién

Segun Rodriguez (2018) demostrd que el Marketing Digital influye en la gestion
de la empresa de las MYPES de la Galeria San Pedro, la mayoria de ellas usa
tecnologia para captar los pagos online y asi dar facilidades a los clientes, inclusive
permite la difusion de nuevo productos en estas plataformas digitales. Ahora bien,
Valdez (2006) también demostro que el e- marketing influye en la rentabilidad, con
un coeficiente de Spearman de 451, donde se uso las redes sociales, paginas web y
email marketing para estar en contacto con sus clientes. En esa misma, linea
Mariduefia y Paredes (2015) demostré que la tecnologia debe trabajar conjuntamente
con el marketing. De igual manera Martinez (2014) dice que el uso de las herramientas
de marketing digital va a lograr el posicionamiento de la empresa. Finalmente Cangas
y Guzman (2010) demostr6 que el Marketing digital debe usar las herramientas méas
favorables del Mobile Marketing, PPC y SEO. Por lo que un profesional de marketing
siempre debe estar capacitandose

Nosotros hemos demostrado que la relacion es muy significativamente entre el
Marketing Digital y el Emprendimiento de las Pymes Exportadoras de la Provincia de
Huaura, 2019, con un coeficiente de 0,669, donde el uso de las redes sociales es
importante para las Pymes, ya que gracias a ello pueden emprender con innovaciones

en sus productos.

Segun Valdez (2006) determin6 que existe influencia entre la comunicacion
digital y la rentabilidad de la empresa, con un coeficiente de 0,459

Nosotros también hemos demostrado que la comunicacién del marketing digital
se relaciona significativamente con el emprendimiento de las pymes exportadoras de

la Provincia de Huaura, 2019.
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Valdez (2006) ha demostrado que la publicidad de las camparias on-line influye

en la rentabilidad, con un coeficiente de 0,456; esto permitira aumentar la compra

mediante los diferentes medios de campafia online y offline.

Nosotros hemos demostrado que existe una relacion del marketing digital se

relaciona significativamente con el emprendimiento de las pymes exportadoras de la

Provincia de Huaura, 2019, con un coeficiente de correlacion de 0,610**

Conclusiones

3)

b)

Segun la hipétesis especifica 1, hemos demostrado la existencia de la influencia de
la comunicacion del marketing digital y el emprendimiento de las pymes
exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019, a un nivel de 0,01, ademaés el sig.
bilateral es igual a 0,000 y un coeficiente de correlacion de 0,693. Es la parte
neuralgica de la comunicacién con los usuarios y los proveedores, es por eso que
las redes sociales son importantes porque permitirdn dar a conocer los nuevos

proyectos innovadores de parte de la Pymes.

Segun la hipotesis especifica 2, se demostro la relacion 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.

Segun la hipotesis especifica 3, demostramos que la fidelizacion del marketing
digital se relaciona significativamente con el emprendimiento de las pymes
exportadoras de la Provincia de Huaura, 2019. Segun la tabla 28 a un nivel de 0,01
el sig. bilateral es igual a 0,000 y un coeficiente de correlacion de 0,558**. Al tener
productos innovados fidelizamos a nuestros clientes, motivo el cual se construyen

relaciones, para que asi las expectativas crezcan por las Pymes
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d) Segun la hipotesis general, demostramos que el marketing digital se relaciona

significativamente con el emprendimiento de las pymes exportadoras de la
Provincia de Huaura, 2019. Segun la tabla 29 a un nivel de 0,01 el sig. bilateral es

igual a 0,000 y un coeficiente de correlacion de 0,669**

53. Recomendaciones

3)

b)
c)

d)

Se tiene que capacitar al personal sobre las necesidades que requieren los clientes,
por lo tanto, el conocimiento de ello es muy importante.

Las paginas web y blog de las Pymes debe estar actualizadas constantemente.

Las redes sociales deben usarse constantemente para comunicarse con los clientes
y proveedores.

Cuan mayor sea la publicidad, publicadas en las diferentes plataformas, tendriamos
mas clientes.

Los gerentes deben participar en las camparias de informacion y ferias que realizan
la asociacion de Pymes, por ahi expondran estrategias que les permitan ser mas
competitivos e innovadores.

Capacitar al personal sobre fidelizacion del cliente, para crear una cultura en base

aello.
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ANEXO N° 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

MARKETING DIGITAL Y EMPRENDIMIENTO DE LAS PYMES EXPORTADORAS DE LA PROVINCIA DE HUAURA, 2019

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMENSIONES

METODOLOGIA

Problema General

¢Qué relacion existe entre el
Marketing Digital vy el
Emprendimiento de las Pymes
Exportadoras de la Provincia
de Huaura, 2019?

Objetivo General

Demostrar la relacion que
existe entre el
Digital y el Emprendimiento
de las Pymes Exportadoras
de la Provincia de Huaura,
2019

Marketing

El
relaciona

Hipétesis General

Marketing Digital se
significativamente

con el Emprendimiento de las
Pymes Exportadoras de la
Provincia de Huaura, 2019

Problemas Especificos

a) ¢Como los mercados ¢Qué
relacion existe entre la
comunicacion del Marketing
Digital y el Emprendimiento
de las Pymes Exportadoras
de la Provincia de Huaura,
2019?

b) ;Qué relacién existe entre la
publicidad del Marketing
Digital y el Emprendimiento
de las Pymes Exportadoras
de la Provincia de Huaura,
2019?

Objetivos Especificos

a) Determinar la relacién que

existe entre la comunicacion
del marketing digital y el
emprendimiento  de las
pymes exportadoras de la
Provincia de Huaura, 2019.

b) Demostrar la relacion que

existe entre la publicidad del
marketing digital y el
emprendimiento  de las
pymes exportadoras de la
Provincia de Huaura, 2019.

a)

b)

Hipétesis Especificas

La comunicacion  del
marketing  digital  se
relaciona
significativamente con el
emprendimiento  de las
pymes exportadoras de la
Provincia de Huaura, 2019.

La publicidad del
marketing  digital se
relaciona
significativamente con el
emprendimiento de las
pymes exportadoras de la
Provincia de Huaura, 2019.

Variable X
Marketing digital

a) Comunicacion digital
e  Conocimiento
e Informacion
e Péginaweb

e Blog
e Redes sociales
e Compras
b) Publicidad
e Fomentar
e Internet
e  Decision
e  Adquisiciones

c) Fidelizacién
e Ofertas
e  Correo electronico
e  Satisfaccion

Tipo de Investigacion
Aplicada

Disefio de Investigacion
No experimental de tipo
transeccional,
correlacional

Técnicas
Encuesta

Poblacion
52 pymes exportadoras de
la provincia de Huaura.

Muestra
43 pymes exportadoras de
la provincia de Huaura.

Estadistico de prueba
¢ Alfa de Cronbach
e Prueba de normalidad

€L



PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMENSIONES

METODOLOGIA

c)

Problemas Especificos

¢Qué relacidn existe entre la
fidelizacion del Marketing
Digital y el Emprendimiento
de las Pymes Exportadoras
de la Provincia de Huaura,
2019?

Objetivos Especificos

c) Determinar la relacién que
existe entre la fidelizacion

del marketing digital y el
emprendimiento  de las

pymes exportadoras de la
Provincia de Huaura, 2019.

Hipotesis Especificas

c) La fidelizacién del
marketing digital se
relaciona

significativamente con el
emprendimiento de las
pymes exportadoras de la
Provincia de Huaura, 2019.

Variable Y
Emprendimiento

a) Actitud emprendedora
e Riesgos
e Habilidad
e  Conocimiento

b) Actitud emprendedora
e Necesidad
e  Oportunidad

c) Aspiracion
emprendedora
e  Competencia
e Innovacion

v,
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ANEXO N° 02

Estimado gerente

La presente tiene la finalidad de recolectar datos respecto al Marketing digital y el
Emprendimiento de las Pymes Exportadoras de la Provincia de Huaura, Afio 2019; por lo que
le solicitamos a Ud. se sirva responder con sinceridad, la cual permitira realizar el trabajo de
investigacion con éxito.

Maque con una (X) una de las alternativas propuestas

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
No | DIMENSION: COMUNICACION DIGITAL 1 2 3 4 5

1 Considera que el intercambio de conocimiento digital influye en la

decisién de compra de sus clientes
2 Cree que la informacion en medios digitales es mas entendible y

aceptable por los clientes
3 | La pagina web influye en la decision de compra de los clientes
4 | El Facebook influye en la decision de compra de los clientes
5 | Elblog influye en la decision de compra de los clientes
g | Considera que su Pyme deben contar con redes sociales

Considera Usted que el marketing Digital (pagina web, redes
7 | sociales, Google) es una fuente de informacién que le permita
realizar vender sus productos mas eficientemente
DIMENSION: PUBLICIDAD 1 2 3 4 5
Cree usted que la red social fomenta la venta de sus productos

9 | Lapublicidad en el internet influye en la venta de sus productos
Usted participa en las campafias informativas realizadas por las

10 Pymes Exportadoras

1 Usted prefiere visualizar las campafias informativas realizadas por
las pymes exportadoras a través de la pagina web

1 Usted prefiere visualizar las campafias informativas realizadas por

las Pymes Exportadoras a través de las redes sociales
DIMENSION: FIDELIZACION 1 2 3 4 5
13 | Usted envia correos electronicos informativos a sus clientes

Considera adecuado enviar ofertas y promociones via pagina web a

14 .
sus clientes

15 C(_)nsidera adecuado dar a conocer ofertas y promociones en el
mismo local de su pyme

16 Los clientes estan dispuestos a dar su correo electrénico para envios

de informacidn de ofertas, promociones, novedades entre otros

17 | Considera que la atencién que se brinda a los clientes es adecuada
Usted cree que estan satisfechos sus clientes con los precios que
brinda su pyme

18
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NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 5
No DIMENSION: ACTITUD EMPRENDEDORA 3 4
La implementacion con maquinarias y nuevas tecnologias
1 mejoraria la calidad de la produccién de su Pyme ahorrando
tiempo y dinero.
La promocién de sus productos mejoraria los precios y ampliaria su
2 plaza, todo esto usted conseguiria haciendo estrategias de
marketing.
3 | Unestudio de mercado le permitira a usted conocer la oferta y la
Demanda de la produccion de su Pyme
4 | Las Capacitaciones permanentes a sus trabajadores mejorara la
produccion de su Pyme
DIMENSION: ACTIVIDAD EMPRENDEDORA 3 4
5 | El plan de produccion es un documento que permite planificar sus
actividades todo el afio.
Su Pyme cuenta con la documentacion necesaria (Registro
6 | Sanitario, registros industriales, la marca, etc.), para la produccién
y venta de productos.
- | Los planes con vision a futuro serviran para que su pyme consiga
mayores logros en el rubro de exportacién.
g | Las Expo ferias son vitrinas para llegar a conocer las bondades de
sus productos, en las cuales su pyme debe participar.
La provincia de Huaura se ha convertido en un destino Turistico a
9 | nivel Nacional, usted debe aprovechar para ofrecer sus productos a
los visitantes.
La provincia de Huaura cuenta con la produccién de diferentes
10| productos todo el afio a diferencia de otros lugares, esta fortaleza
deberia aprovecharla usted para el emprendimiento de su Pyme
DIMENSON: ASPIRACION EMPRENDEDORA 3 | 4
11 | Mejorando la calidad de sus productos, usted lograra mayor
competitividad con otras pymes
Usted sabe que la provincia de Huaura esta creciendo en el mercado
12 | de exportacion. ;Ud. cree que debe integrarse en un grupo de
emprendedores que le permita ampliar su negocio
13 | Ud. esta dispuesto a introducir cambios en su pyme, que haga su
producto diferente a los demas.
14 | Lacalidad de su producto debe ser mejorada constantemente para

obtener un precio justo y ser competitivo




