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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general establecer como el
Marketing Digital influye en el E-commerce por parte de las empresas
agroexportadoras de la provincia de Barranca, 2017. El tipo de disefio de la
investigacion es no experimental, transversal, correlacional. La poblacion esta
conformada por las 20 empresas agroexportadoras de la provincia de Barranca. La
técnica es la encuesta y el instrumento es el cuestionario. Para el procesamiento
de la informacion se empleo el Statical Package for the Social Sciences — SPSS
version N°24. Los resultados sefialan que el nivel de significancia es p=0,001<0,05
y un coeficiente de correlacion de r= 0, 630, se demuestra que el Marketing Digital
influye significativamente en el E-commerce de las empresas agroexportadoras de

la provincia de Barranca.

Palabras Clave: Marketing Digital, E.commerce



ABSTRACT

The general objective of this research was to establish how Digital Marketing
influences E-commerce by agro-export companies in the province of Barranca,
2017. The type of research design is non-experimental, transversal, correlational.
The population is made up of the 20 agro-export companies of the province of
Barranca. The technique is the survey and the instrument is the questionnaire. For
the processing of the information the Statical Package for the Social Sciences -
SPSS version N ° 24 was used. The results indicate that the level of significance is
p = 0.001 <0.05 and a correlation coefficient of r = 0, 630, it is shown that Digital
Marketing significantly influences the electronic commerce of agro-export
companies in the province of Barranca.

Keywords: Digital Marketing, E.commerce



INTRODUCCION

Se entiende por Marketing Digital a un concepto muy amplio, ya que engloba todas
aquellas acciones y estrategias publicitarias 0 comerciales que se ejecutan en los
medios y canales de internet: webs y blogs, redes sociales, plataformas de video,

foros, etc.

Este fendmeno viene aplicandose desde los afios 90 como una forma de trasladar

las técnicas offline al universo digital.

Paralelamente al tremendo desarrollo y evolucion de la tecnologia digital, el
marketing online ha ido experimentando, de manera progresiva y muy rapida,
profundos cambios tanto en las técnicas y herramientas utilizadas (y en su

complejidad) como en las posibilidades que ofrece a los receptores.

La cantidad de comercio llevada a cabo electronicamente ha crecido de manera
extraordinaria debido a Internet. Una gran variedad de comercio se realiza de esta
manera, estimulando la creacion y utilizacion de innovaciones como la transferencia
de fondos electrdnica, la administracion de cadenas de suministro, el marketing en
Internet, el procesamiento de transacciones en linea (OLTP), el intercambio
electréonico de datos (EDI), los sistemas de administracién del inventario y los

sistemas automatizados de recolecciéon de datos.

La mayor parte del comercio electrénico consiste en la compra y venta de productos
0 Servicios entre personas y empresas, sin embargo un porcentaje considerable del
comercio electronico consiste en la adquisicion de articulos virtuales (software y
derivados en su mayoria), tales como el acceso a contenido "premium" de un sitio

web.

Por lo expuesto se hace necesario conocer como el marketing digital influye en el
comercio electronico de las empresas agroexportadoras de la provincia de
Barranca, 2017.

En la investigacion, el caitulo | Planteamiento del problema, comprende la
explicacion de la realidad problematica, el problema general y problemas

especificos, el objetivo general y los objetivos especificos.
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El capitulo Il Marco Tedrico, abarca los antecedentes de la investigacion, las
definiciones conceptuales, bases teodricas, la hipoteis geneal e hipotesis

especificas.

El capitulo Il Metodologia, engloba el disefio metodolégico. Enfoque y tipo, muestra

y poblacion, procesamiento de la informacion y técnica de recolecciéon de datos.

El capitulo IV contiene los resultados en presentaciones de tablas, figuras e

interpretaciones.

Y en el capitulo V la discusion, las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.
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1.1.

CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la Realidad Problematica
Las empresas Agroexportadoras en la provincia de Barranca, han ido
aumentando con el transcurrir del tiempo, debido a las alianzas econémicas
que el Peru tiene con diferentes paises del mundo, y es gracias a ello que hoy
en dia podemos exportar nuestros productos agricolas a estos paises,
trayendo beneficio a muchas familias que trabajan dentro de estas empresas
agroexportadoras, teniendo en cuento esto, nuestra provincia de Barranca
produce anualmente en diferentes épocas del afo, productos como Aji,
Alcachofa, Esparrago, Fresa, Etc. Muchos emprendedores fracasan debido a
gue no cuentan con un plan de marketing Digital. Un plan de marketing digital

es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo

en los medios digitales para alcanzar los objetivos de marketing, los cuales

facilitan, dirigen y coordinan los esfuerzos de la empresa.

Un plan de marketing digital implica desarrollar un analisis exhaustivo de la
empresa y su entorno. Analizar el entorno es fundamental, tomando en cuenta
que es aquello que determinara las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas que podemos tener como empresa dentro del mercado. A este
andlisis exhaustivo de mercado se le denomina analisis de la situacion actual,
el cual permite desarrollar un diagnéstico de mercado en funcion de los
recursos con los que cuenta la empresa, los cuales permitirdn determinar la

propuesta de valor que se podra ofrecer dentro del mercado.

Una vez que se ha determinado la situacién actual del negocio dentro del
Mercado digital, el siguiente paso es establecer objetivos. Estos objetivos
deben ser especificos, medibles, alcanzables, relevantes y estar establecidos
dentro de un periodo de tiempo. Por ejemplo se hace mencidn a los siguientes

objetivos:

Generar una tasa de rebote de usuarios en nuestra web no mayor al 5% para
el 31 de diciembre del 2017, Conseguir mensualmente 100 nuevos leads

potenciales a partir del mes de enero del 2018, Generar un nivel de
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satisfaccion del 85% de los clientes para finales del afio 2017

Posteriormente, es importante establecer las estrategias de marketing, las
cuales definen como se van a conseguir los objetivos comerciales de nuestra
empresa, por ello es vital identificar y priorizar aquellos productos o servicios
con mayor potencial y rentabilidad, seleccionar al publico objetivo, definir el

posicionamiento, entre otros.

Luego, se debe de continuar con la parte operativa del plan de marketing
digital en la cual se establece un cronograma de actividades a desarrollar,
dicho cronograma plantea las acciones, responsables, tiempos vy
presupuestos contemplados para lograr los objetivos de marketing digital .
Cabe destacar, que dichos objetivos de marketing digital deben ser medibles
en el tiempo, dado que aquello que no se mide no se controla. El control es
fundamental dentro de un plan de marketing dado que nos ayuda a determinar

aspectos de mejora como empresa.

La provincia de Barranca se encuentra conformada por 5 distritos, donde los
valles agricolas son uno de los principales pilares de la economia provincial,
los productos que se siembran principalmente en nuestra provincia son el
Maiz, la papa, el aji en sus diferentes variedades, ajos, tomate, entre otros en
menor proporcién. En los Ultimos afios se han incorporado a nuestra Provincia
grandes empresas agroexportadoras que viendo la calidad de producto que
se produce en nuestros valles ven una gran oportunidad de exportacion de

estos productos, principalmente, Ajies, ajos, palta, etc.

Realizando esta investigacion entre las empresas agroexportadoras que
operan en nuestra provincia encuentro que en Su mayoria cuentan con
paginas web o alguna red social, con contactos, referencias, e informacion
sobre los productos que ofrece, pero es un minimo porcentaje el que utiliza
Marketing digital en sus empresas, como una herramienta estratégica para
conseguir clientes de otros paises, acortando distancias y disminuyendo
costos de venta. Es en ese sentido que la mayoria de las empresas no
cuentan con un personal capacitado para realizar las funciones que amerita
tener los conocimientos necesarios en Marketing Digital y si bien también

cuentan con un area para el E-commerce este no es lo suficientemente
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eficiente para llevar a cabo operaciones de venta, fidelizacion de cliente,
andlisis de nuevos mercados, etc. Sino que emplean sus sitios Web y redes
sociales solo como fuente informativa de su organizacion y de sus productos

pero no como una forma de venta que abarca el E-commerce.

Analizando la situacion en la que se encuentran, se puede deducir que las
empresas no podran realizar operaciones de venta, o emplear estrategias de
marketing para optimizar sus ventas y mejor sustancialmente sus ganancias
con todos los beneficios que estas nuevas herramientas tecnolégicas
ofrecen. A partir de esto se sugiere que las empresas puedan contar con
personal capacitado para implementar el Marketing Digital a través de un
area especializada en E-commerce y que se destine mayor inversion en las
plataformas digitales, sisitios web, con mayor funcionalidad, feedback, etc.,
y los demas requerimientos que implica tener Marketing Digital y E-

commerce en una empresa.

Por las razones expuestas el enunciado del problema es siguiente, ¢ De qué
manera el Marketing Digital influye en el E- commerce en las empresas

agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio 20177

1.2. Formulacién del Problema

1.2.1. Problema General
¢ De qué manera el Marketing Digital influye en el E- commerce en las
empresas agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afo
20177

1.2.2. Problemas Especificos
a) ¢De qué manera el flujo influye en el E-commerce en las empresas

agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio 20177
b) ¢En qué medida la funcionalidad influye en el E-commerce en las

empresas agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afo
20177
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c) ¢Cémo el Feedback influye el E-commerce en las empresas
agroexportadoras de la provincia de Barranca en el afio 20177

d) ¢En qué medida la fidelizacion influye en el E-commerce de las
empresas agroexportadoras de la provincia de Barranca en el afo
20177

1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General
Demostrar como el Marketing Digital influye en el E- commerce en las
empresas agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio
2017.

1.3.2. Objetivos Especificos
a) Determinar en qué manera el flujo influye en el E-commerce en las

empresas agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio 2017.

b) Establecer en qué medida la funcionalidad influye en el E-commerce
en las empresas agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio
2017.

c) Establecer como el Feedback influye en el E-commerce en las
empresas agroexportadoras de la provincia de Barranca en el afio 2017.

d) Determinar en qué medida la fidelizacion influye en el E-commerce de
las empresas agroexportadoras de la provincia de Barranca en el afio
2017.

1.4. Justificaciéon de la Investigacion
El presente trabajo esta orientado al ambiente actual donde el uso de
plataformas tecnolégicas es muy importante como una estrategia competitiva,
teniendo en cuenta la distancia fisica entre vendedor y el mercado destino, es
un objetivo muy importante conseguir reducir esa brecha, por ello el comercio
electrénico juega un papel muy importante en las empresas ya que permite dar

a conocer el producto, el servicio y la empresa en generar, dandole asi
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confianza al comprador, y disminuyendo los costos que demanda una
transaccion comercial fisica en vez de una electronica, y a través de una buena
campafa de marketing lograr optimizar las ventas y la rentabilidad de la
empresa.

Es asi que un motivo fundamental, para realizar esta investigacién lo
constituye, las dificultades fisicas para encontrar nuevos clientes en mercados
extranjeros. Adicionalmente, como lograr que un cliente vuelva a adquirir
nuestros productos y como revertir situaciones adversas a través del marketing

digital y plataformas tecnoldgicas en el E- commerce de las empresas.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Tesis Internacionales
Mariduefia, A & Paredes, J. (2015), en su trabajo de investigacion
titulado “Plan de Marketing Digital 2014 para la empresa Coorporacién
de Servicios TBL S.A de la ciudad de Guayaquil”, tesis para optar por
el titulo de Ingenieros Comerciales Mencion Marketing, realizado en la
ciudad de Guayaquil — Ecuador, su objetivo general fue: Disefiar un
plan de Marketing Digital para aumentar la participacion de mercado y
posicionar la marca TBL The Botton Line en internet, el mismo que sera
desarrollado para la empresa corporacion de servicios TBL S.A de la
ciudad de Guayaquil en el afio 214., sus objetivos especificos fueron:
a) Definir la situacion actual de la marca en el mercado digital, su indice
de recordacion, y definir mediante el analisis FODA la forma eficiente
de establecer estrategias para lograr un mejor rendimiento sobre
inversion en marketing y aumentar ventas. b) Analizar mediante
cuadros comparativos los competidores directos y mejorar la
participacion de mercado. c) Determinar mediante la creacién y
transformacion de audiencia en comunidades, nichos de mercado que
permitan ajustar la cartera de servicios por la empresa. d) Definir
metricas de seguimiento e indicadores de rendimiento de los diferentes
canales a fin de optimizar y ajustar constantem,ente las acciones de
marketing digital. El tipo de investigacion fue: una investiugacion
campal y documental del tiopo exploratorio con factores no
experimentales con un enfoque cualitativo y cuantitativo, debido a que
es necesario determinar ciertos aspectos de preferencias de los
clientes, estimar las posibles tendencias y ademas el grado de
recordacion de la marca. La muestra poblacional fue: 380 encuestados
de una poblacion de 43516 clientes actuales y potencialesde
Corporacion de Servicios TBL S.A. Y concluyo: Es importante usar el

reconocimiento de la marca en el mercado tradicional y migrar los
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clientes al canal digital, aprovechando que muchos usuarios cada vez
estan mas involucrados con la tecnologia y el Internet, ademas la
competencia no ha accionado en este sentido, por ejemplo, no han
invertido en adwords y se puede usar esta herramienta para generar
trafico al sitio web de la compafiia y mientras se aprovecha el control
del dominio corporativo para realizar una nueva web alineada a los
objetivos que se pretende alcanzar, como es aumentar las ventas. Es
imprescindible introducir nuevos servicios en la red como una
plataforma de cursos online, la cual permita ademas, conectarse desde
tabletas y celulares, es decir ir donde esta el cliente y no al reves; con
precios diferenciados a los seminarios tradicionales como una
estrategia de masificacion e inclusion. También se debe incluir en el
sitio web o en el canal de YouTube, videos que sirvan al cliente
potencial, dar el paso para concretar la venta, con situaciones que
resuelvan un problema comin en los ambientes empresariales.
Finalmente, se pueden usar las redes sociales para generar grupos
especificos que nos permitan recopilar informacion de nuevos clientes
y al mismo tiempo, ofrecer contenido de valor gratuitamente o que les
permita estar actualizados con informacién relevante a nivel
profesional; con esto se pretende afianzar las relaciones con los
clientes actuales y aquellos clientes que han quedado relegados.
También se puede usar este tipo de canal para realizar ofertas y
promociones exclusivas para potenciar un segmento especifico.
(Puentes, M. & Rueda, E., 2016), en su trabajo de investigacion titulado:
“implementacion de estrategia de marketing digital a pymes familiares
de productos alimenticios de dulces artesanales colombianos”, tesis
para optar por el titulo profesional en Publicidad y Mercadeo, realizado
en la ciudad de Bogota — Colombia en el afio 2016. Su Objetivo General
fue: Disefar una estrategia de mercadeo digital para Pymes familiares
de productos colombianos de dulces

artesanales, de la localidad décima de Engativa en Bogota D.C, que no
estén incursionando en el mundo online por falta de conocimiento del
medio. Y sus Objetivos Generales fueron: a) Aumentar la participacion

de la Pyme familiar Manjares La Cabafia en el entorno digital. B)
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Conocer las causas por las cuales las Pymes familiares de productos
colombianos de dulces artesanales no implementan estrategias de
marketing digital. C) Crear valor de la Pyme familiar Manjares La
Cabaria en los entornos digitales. Su metodologia fue: mixta cualitativa
como cuantitativamente, la idea central es observar

la viabilidad de generar una estrategia de Marketing digital en Pymes
de productos colombianos especificamente de dulces artesanales, con
el fin de dar un gran paso a este medio digital a empresas cuyos
enfoques no son la parte online y asi demostrar la posibilidad de
generar la implementacion de este medio a estos productos en una
nueva era digital, por medio de posicionamiento SEO, pagina web e
implementacion de estrategia social media. Su Muestra Poblacional
fue: Para el estudio de esta investigacion se seleccion6 una Pyme
Familiar de productos alimenticios colombianos dentro de la categoria
de dulces artesanales llamada Manjares La Cabafa, ubicada en la
localidad 10 de Engativa de la ciudad de Bogota D.C.; esta Pyme se
encuentra en el mercado hace mas de 10 afios y cuenta actualmente
con 5 trabajadores que desarrollan diferentes labores dentro de la
Pyme. Y concluyé: En el anterior trabajo de grado, se disefié y se
desarroll6 de manera organica una estrategia de Marketing digital,
tomando como caso de estudio la Pyme familiar de dulces artesanales
colombianos, llamada Manjares La Cabafia, la cual esta ubicada en la
localidad 10 de Engativa de la cuidad de Bogota D.C. Teniendo en
cuenta que esta Pyme lleva una larga trayectoria en el mercado, no
tenia conocimientos basicos de como su marca podria tener mayor
participacion en este sector y mas especificamente en el mundo digital,
puesto que solo implementaban una estrategia basica, desde hace mas
de 10 afios, enfocada en retener sus clientes habituales y buscar
nuevos mercados por medio del tienda a tienda, TAT, haciendo que
esta no progrese ni se proyecte a futuro, realizando esta actividad de
manera errénea sin llevar ningun tipo de control basico como es tener
una base de datos propia de sus clientes como se especifica en el
analisis situacional. Inicialmente, se hizo una investigacién de que la

Pyme realizaba sus labores diarias de produccién, empaque Yy
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distribucion sin identidad de marca, solo poseian la razén social de
Manjares La Cabafa pero esta no estaba desarrollada como imagen
corporativa, es decir la parte grafica de la misma; por tal razon se llevo
a cabo la realizacion de colores corporativos, merchandising, papeleria
institucional, logo y slogan para generar un mayor impacto en la
estrategia digital. En el transcurso de la implementacion de la estrategia
se aumento la participacion de la marca Manjares La Cabarfia en redes
sociales como: Facebook, Instagram, YouTube y Blogger, y por otro
lado, se creé la pagina web de la Pyme en la plataforma www.wix.com,
generando un contenido propio y Unico de la marca, labor que no se
habia desarrollado anteriormente, demostrando que el vinculo
emocional de Manjares La Cabafa por medio de sus publicaciones de
historias de vida, productos y mensajes en fechas especiales logrando
un posicionamiento en nuevos segmentos y a la vez generando
recordacién en aquellos que alguna vez consumieron los productos de
Manjares La Cabafia. Por otra parte, realizando la investigacion se
percatd que el factor mas influyente para no obtener un crecimiento
optimo en entornos digitales fue basicamente la falta del registro Invima
(Instituto Nacional de Vigilacia de Medicamentos y Alimentos.), puesto
gue hasta el momento no cuentan con los recursos econdmicos para
pagar el monto que se exige por cada producto fabricado, producido,
distribuido y vendido, y es a partir de alli que no desarrollaban ninguna
estrategia diferente, por miedo a sobresalir en el mercado, aun asi
venden sus productos gracias a la calidad, tradicién y frescura que
estos poseen. Finalmente, se llevo a cabalidad de manera exitosa el
objetivo trazado donde se queria crear valor a la Pyme familiar
Manjares La Cabafa en el entorno digital, queda claro que esta
implementacién se hizo de manera organica y académica con la
autorizacion y aceptacion de los representantes legales de la Pyme. Sin
embargo, la continuacion de esta estrategia digital fue entregada a
Manjares La Cabafa con todas las cuentas y contrasefas de las redes
sociales y pagina web, para que estos puedan darle uso adecuado y

permanente a lo propuesto anteriormente.
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Avilés, D. & Caceres D. & Leiva N., (2011), en su tabajo de
investigacion titulado “el e-commerce en las nuevas generaciones”,
tesis para optar por el titulo de Ingeniero comercial mencion
Administracion, realizado en la ciudad de Santiago, Chile. Su objetivo
general fue: Analizar como influyen determinadas variables en el uso
de e-commerce, tanto motivadores e inhibidores a la compra; sus
objetivos especificos fueron: a) Realizar un modelo de analisis
adaptado/mejorado a partir del TAM. b) Definir un marco teérico ad-hoc
al objetivo general de la investigacion. c) Determinar las variables que
afectan en mayor magnitud las compras online. d) Comprobar hipotesis
de relaciones con constructos y variables definidas. e) Determinar la
confiabilidad de cada constructo. f) Aportar evidencia empirica acerca
del e-commerce en la realidad de un pais Latinoamericano como Chile.
La metodologia que uso fue: La primera etapa fue una investigacion
exploratoria, cualitativa, no concluyente, a través de la recopilacién de
datos secundarios.

Una vez llevada a cabo la investigacion exploratoria, se continu6 con la
investigacion descriptiva o cuantitativa para poder concluir acerca de
las hipotesis planteadas y describir el comportamiento de las nuevas
generaciones en la adopcion de una herramienta tecnolégica como es
el comercio electronico. La muestra poblacional fue la siguiente:
Hombres y mujeres, entre 18 y 27 afios, que cursan actualmente alguna
carrera universitaria. Se realizaron 350 encuestas. De las cuales 55%
fueron presenciales y 45% restante on-line. EI método de muestreo fue
no probabilistico de juicio en el caso de las presenciales y no
probabilistico de conveniencia en el caso de las encuestas a traves de
internet, Para las encuestas on-line estas fueron realizadas a través de
contactos via e-mail y redes sociales. La muestra para las encuestas
presenciales fueron en base a contactos con profesores y ayudantes, y
asi encuestar a su cursos correspondientes. Y concluy6 en: a) A partir
del objetivo general de este estudio, “Analizar cémo
influyen determinadas variables en el uso de e-commerce, tanto
motivadores e inhibidores a la compra”, se han explorado multiples

aristas que componen el e-commerce, asi como también algunos
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2.1.2.

antecedentes mundiales de adopcion de esta tecnologia. b) En cuanto
a la adopciéon de e-commerce Chile se encuentra lejos de potencias
mundiales como Estados Unidos y Japo6n, pero mantiene un
crecimiento saludable, un 25%24 promedio anual del volumen de
ventas, que a nivel per capital25 lo mantiene dentro de los primeros
lugares a nivel Latino Americano y en cuanto a volumen se encuentra
aun distanciado de México y Brasil. ¢) Considerando que Internet posee
una alta tasa de penetracion (45% siendo la mas alta en Latinoamérica,
doblando a los paises que lo siguen en la lista), y las nuevas
generaciones cada dia presenta una participacion mas activa, esto los
hace mas cercanos a adoptar esta tecnologia en la medida que
conocen el sistema y comparten experiencias. d) Asi ademas de
aumentar el volumen de ventas, aumenta el nimero de usuarios de e-
commerce. De acuerdo a los estudios revisados como informacion
secundaria (como por ejemplo Soy Digital 2010) se encontré que
Falabella, Mercado Libre, Paris, Amazon y Deremate son las
empresas que los usuarios recomendarian para realizar compras
online, lo cual muestra que hay factores que influyen de manera
particular en la adopcion de esta tecnologia. €) Se consideran variables
fundamentales en la experiencia de los usuarios la confianza, facilidad
de uso, variedad, seguridad, informacién, rapidez, precio, prestigio y
medios de pago. Basado en los andlisis de fiabilidad y validez antes
expuestos se logro llegar a una escala depurada, lo cual dio paso a la
realizacion de otros andlisis que ayudan a medir el uso de e- commerce
de manera de cumplir con los objetivos propuestos para la

investigacion.

Tesis Nacionales

(Rodas, F. 2017), en su trabajo de investigacion titulado: Efecto del
comercio electrénico en el proceso de comercializacion de artesanias
en la empresa industrias Prada. Tesis para optar por el titulo profesional
de ingeniero de sistemas, realizado en la ciudad de Andahuaylas- Peru
en el aio 2017. Su objetivo general fue: Determinar el efecto en el

proceso de comercializacion a través del uso comercio electronico en
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la empresa Industrias Prada. Sus objetivos especificos fueron: a) Medir
las ventas directas con el uso del comercio electronico en la empresa
Industrias Prada. b) Determinar en qué medida se incrementa la
cobertura publicitaria a través del comercio electronico en la empresa
Industrias Prada. La metodologia que empleo fue: de tipo experimental,
diseiio Pre-experimental, toda vez que es aplicado a una entidad que
realiza comercializacion de varios productos artesanales. La poblacion
fue: conformada por la Empresa Industrias Prada, dedicada a la venta
de artesanias como: textiles, tejidos, de madera, ceramicas y licores.
La muestra poblacional fue: conformada por los registros de ventas,
visitas a la pagina web de cada mes. Para ello nos respaldamos con la
estadistica no probabilistica por conveniencia para elegir y decidir,
dado también el juicio del investigador. Y concluyo:

La presente investigacion realizada concluye que el comercio
electronico, en el proceso de comercializacién en el espacio de cinco
meses, no genera una mejora significativa en el proceso de
comercializacion de la empresa industrias Prada, existe evidencia
estadistica que el valor (probabilidad) p =0.76 es mayor que alpha=0.05
a un nivel de significancia del 5%. b) Se determind que la
implementacion del comercio electronico incremento la cobertura
publicitaria ello permite que la informacién sea mas abierta para el
publico y que ademas se incremente los clientes potenciales lo que en
un periodo corto de tiempo se traduzca en incremento de ventas y
utilidades para la empresa Industria Prada, existe evidencia estadistica
a que la media de grupo experimental 1304 es mayor que la media de
grupo control 0, en donde el valor (probabilidad) p =0,00417141 es
menor que alpha=0.05 a un nivel de significancia del 5%.

(Almonacid, L. & Herrera, A., 2015), en su trabajo de investigacion
titulado: Estrategias de marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliario S.A.C en el
distrito de Trujillo 2015. Tesis para optar por el titulo profesional de
licenciado en Administracion, realizado en la ciudad de Trujillo — Peru

en el aio 2015. Su objetivo general fue: Determinar cual es la influencia
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de las estrategias de marketing digital en el posicionamiento de la
empresa MCH grupo inmobiliaria S.A.C.en el distrito de Trujillo 2015.
Sus objetivos especificos fueron: a) Determinar el posicionamiento de
la empresa MCH Grupo Inmobiliario S.A.C. b) Investigar la metodologia
de aplicacion del marketing digital que utiliza la competencia. c)
Disefiar las estrategias de marketing digital en el sector inmobiliario. d)
Ejecutar estrategias de marketing digital para posicionar a la empresa
MCH Grupo Inmobiliario S.A.C. Su Poblacién fue: Conformado por 438
clientes de la empresa MCH Grupo Inmobiliario S.A.C. del distrito de
Trujillo, que visitan, preguntan y compran departamentos en el afo
2015, segun registros de la empresa. Y su muestra poblacional fue: 157
clientes de la empresa MCH Grupo Inmobiliario del distrito de Trujillo
2015. Y concluyo: a) La empresa MCH Grupo Inmobiliario, después de
haber invertido y utilizado de forma exitosa las estrategias de marketing
digital, ha podido posicionarse en el segundo lugar en el sector
inmobiliario, con el 13% de participacién. Esto confirma la hipétesis de
gue las estrategias de marketing digital influyen en el posicionamiento
de la marca. b) La tendencia del uso y la aceptacion de las redes
sociales sera cada vez mayor, pues el 89% de las personas prefieren
contactarse por internet al buscar alguna empresa inmobiliaria, esta
seria una de las principales estrategias de marketing digital que debera
tomar el sector inmobiliario para mejorar el posicionamiento de su
marca. ¢) Su principal competencia es la Constructora Moreno Linch
con el 13.38% de participacion en el sector inmobiliario, teniendo como
principal estrategia para captar clientes sus redes sociales (Facebook).
Estamos seguro que si MCH Grupo Inmobiliario sigue aplicando
adecuadamente las estrategias de Marketing digital, esta empresa
podra apoderarse del sector. d) Del 100% de encuestados, cuando se
les menciond si conoce a la empresa MCH Grupo Inmobiliario el 72%
contesto que si, lo que demuestra que la gente ya conoce la marcay a
gue se dedica. El principal atributo que prevalece es la buena atencion
al cliente obteniendo un 63.1% destacandose asi entre todos los

atributos que se les
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menciond. €) MCH Grupo Inmobiliario debera considerar dentro de su
valor agregado el uso y la implementacion de camaras de seguridad,
ya que 33.1% de los encuestados destaca dicho atributo como un factor
importante. Esto deberd ser promocionado en las redes sociales,

paginas web, mercados digitales, entre otros, para mayor impacto.

Perez, C. (2011), en su trabajo de investigacion titulado “El comercio
electronico en el Peru: factores determinantes de su desarrollo (2005-
2010), tesis para optar el titulo de economista, realizado en la ciudad
de Trujillo- Peru, su Objetivo general fue: Diagnosticar los factores que
estan determinando el desarrollo del comercio electronico en el Peru.,
sus objetivos especificos fueron: a) Describir la evolucién del coemrcio
electronico, como parte de un proceso de desarrollo tecnologico e
informatico a nivel nacional e internacional. b) Analizar el fenomeno
‘comercio electronico” en sus aspectos teorico conceptuales mas
relevantes, asi como su mecanismo de funcionamiento en cada una de
sus diversas modalidades. c) Diagnosticar los factores determinantes
del comercio electronico por el lado de la demanda: compradores. d)
Diagnosticar los factores determinantes del comercio electronico por el
lado de la oferta: vendedores. e) Demostrar las ventajas del comercio
electronico como herramienta estrategica comercial a traves de casos
especificos. f) Analizar las perspectivas del comercio lectronico en el
Perd. La muestra poblacional fue de: dos tipos de muestra dentro de la
poblacién, Muestra 1: n=50 vendedores de mercado libre Peru y
muestra 2: n=100 Compradores Mercado libre Perud. Y concluyo: a) El
comercio electronico presenta el avance de una tecnologia que esta
acaparando la atencion del mundo entero, constituyendose en un
elementi vital en el desarrollo y un instrumento esencial para la
promocion del progreso economico, cultural y tecnologico a nivel
mundial. El Per( se encuentra dentro de este proceso de desarrollo,
aunque aun en sus pasos iniciales pero siendo uno de los 4 paises que
ha presentado una mayor tasa de crecimeinto anual a pesar de los
efectos de la crisis financiera 2009. b) Un requisito necesario para que

las empresas realicen actividades de comercio electronico con los
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consumidores finales lo constituye el acceso de estos a internet, por lo
gue resulta logico que esta variable haya de ser un determinante de
gran importancia en el desarrollo de las actividades de comercio
electronico. Pero, ademas, el alcance de una masa critica de clientes
potenciales, que hacen uso habitual de internet, puede hacer que este
grupo de usuarios se convierta en un mercado suficientemente amplio
como para que sea rentable y, en consecuencia, atractivo para las
empresas. De ahi quepa presuponer que el tamafio de la comunidad
internauta, en tanto que refleja el atractivo comercial que el mercado
representa para las empresas, constituye uin factor del entorno
competitivo que se halla positivamente asociado con la difusion del
comercio electronico. c¢) las conexiones mas rapidas facilitan las
compras en linea, ya que constituyen una forma mas facil y conveniente
de comprar bienes y servicios a nivel regional e internacional. Por lo
tanto la difusion de la banda ancha ejerce un papel relevante. Esta
clase de tecnologias facilita el acceso de los usuarios a sistemas
avanzados de comunicaciéon comercial, atencion personalizada, etc.,
por lo que hace de internet un entorno mas atractivo para los
intercambios comerciales. d) Los factores que determinan el desarrollo
del comercio electronico por el lado del demandante son: la comodidad
y flexibilidad de los horarios, ellos valoran el poder realizar compras
desde cualquier lugar donde se encuentren y las 24 horas del dia.
Asimismo, el contar con una amplia y novedosa gama de productos a
elegir en cada website ofertante; la existencia de plataformnas de
compra-venta online con sistemas de reputacion en linea y seguridad
al momento del pago. e) Actualmente existen mecanismos de
seguridad que han tonado mas confiable el contexto del comercio
electronico. Se cuenta con sistemas de proteccion y seguridad tanto al
momento de la compra (Sistenmas de Reputacién y Programas de
Proteccion al Consumidor), como el momento del pago electronico
(Metodos de cifrad y criptografia, mecanismos de firma y certificado
digital, Protocolos de seguridad y nuevos sistemas de seguridad online
ofrecidos por las empresas administradoras de tarjetas de debito y

credito). Sin embargo, estos no son conocidos por la mayoria de
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personas. f) Los factores que determiann el desarrollo del comercio
electronico por el lado del ofertante son: la novedosa y gran
oportunidad de negocio que este representa, el aprovechamiento del
mercado potencial; contar con posibles clientes en todo el mundo, asi
como los costos que implica establecer una tienda virtual, la que no
requiere de grandes inversores. g) Es indudable que uno de los factores
gue ha contribuido en mayor medida al éxito y desarrollo empresarial
en los ultimos afios ha sifo la implantacion del comercio electronico. por
esta razon, podemos concluir que en definitiva una empresa que no
cuenta con el servicio de comercio electronico esta perdiendo potencial
frente a las que si cuentan con el, e indudablemente no podra sobrevivir
por mucho tiempo. Cada dia a dia se mas indispensable el que una
empresa que quiera poder sobresalir en el mercado en el cual se
desarrolla cuente con su propiua pagina en la red y que brinde este
servicio a sus clientes. g) El mercado peruano y latinoamericano de
comercio electronico esta en una etapa temprana de desarrollo, pero
se observa claramente que esta evolucionando rapidamente a medida
gue un creciente numero de personas, ya sean naturales o juridicas
buscan comercializar productos y servicios a traves de internet. Segun
estudios de la plataforma de comercio electronico mas grande de
sudamerica, mercado libre.com, el comercio electronico en Peru y en
los demas paises de america latina podria crecer hasta 30 por ciento
en los proximos 5 afnos.
2.2 Bases teoricas
2.2.1 Marketing digital
A. Definicion

(Thompson, 2015) define al Marketing Digital como un tipo de

marketing cuya funcién es mantener conectada a la empresa u

organizacion con sus segmentos de mercado y clientes, mediante los

medios digitales que estén disponibles, con la finalidad de comunicarse

fluidamente con ellos, brindarles servicios y realizar actividades de venta.
(Velazquez, 2015) Define al marketing Digital como la aplicacion de

estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales,

También se define como el marketing interactivo, enfocado, medible, que
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se realiza usando tecnologias digitales con el fin de alcanzar y crear
prospecto de cliente en consumidores. El objetivo principal del marketing
digital es promover a las marcas, crear preferencia e incrementar las
ventas (en los casos que esto aplica, pues también se usa para otros
fines), todo a través de diferentes técnicas de marketing digital. Aunque
esta es una definicion de lo que se conoce como marketing digital
actualmente, este concepto no puede permanecer estatica, pues la
practica de esta disciplina evoluciona constante y profundamente, sobre
todo si se piensa en cOmo estdn cambiando las herramientas y
plataformas donde se puede hacer marketing digital.

(Chris, 2013) Define al Marketing Digital como la construccion de
conciencia y promocion de una marca usando todos los canales digitales
disponibles: Web, SEM (que incluye el SEO y el sistema de publicidad
de pago por click), smartphones, mercados moviles (Google Play, Apple
Store), marketing por email, banners publicitarios online y social media®“.

b. Historia

Segun (Velazquez, 2015) Hoy en dia, el marketing digital como
experiencia es el concepto prevalente, con generacion de contenidos a
través del marketing de contenidos, muy necesarios si se quiere alcanzar
a los posibles consumidores sin vender de forma directa.

El concepto de marketing digital (definicién) fue usado por primera vez
en los noventa, aunque en ese entonces se referia principalmente a
hacer publicidad hacia los clientes. Sin embargo, durante la década de
los 2000 y 2010, con el surgimiento de nuevas herramientas sociales y
moviles ese paradigma se amplio. Poco a poco se fue transformando de
hacer publicidad al concepto de crear una experiencia que involucre a
los usuarios, de modo que cambie su concepto de lo que es ser cliente
de una marca. Esto ocurrio sobre cuando el concepto de web 1.0 (aquella
en la que se publicaban contenidos en la web, pero sin mucha interacciéon
con los usuarios) dio paso a la web 2.0 (generada cuando las redes
sociales y las nuevas tecnologias de informacion permitieron el
intercambio de videos, gréficos, audios, entre muchos otros, asi como
crearon interaccidén con las marcas). Este crecimiento de dispositivos

para acceder a medios digitales ha sido sin duda lo que ha generado un
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crecimiento exponencial del marketing digital. En 2010 en medios
digitales se estimaba existian 4.5 billones en anuncios en linea, con un
crecimiento en la contrataciéon de publicidad en esos medios digitales de
48%. El poder de los usuarios de obtener la informacién que necesitara
o le interesara (a través de buscadores, redes sociales, mensajeria, entre
muchas otras formas) sin duda transformé las formas de llegar a ellos y
por lo tanto el marketing digital.
c. Importancia
(Mejia, 2017) , explica que la importancia del marketing digital radica en
los siguientes puntos:
Medicion: cuando se realiza una estrategia de marketing digital
puede ser medida mucho mas facilmente que las estrategias de

marketing tradicional.

Personalizacion: el  marketing  digital democratiza la
personalizacion, es decir permite personalizar el tratamiento con el
cliente a muy bajo costo. Es importante anotar que los
consumidores modernos esperan un trato completamente

personalizado por parte de las empresas.

Visibilidad de la marca: si una empresa no esta en Internet “no
existe” ya que se ha probado que la mayoria de las personas
buscan en Internet antes de comprar un producto o servicio en el

mundo fisico o digital.

Captacion y fidelizaciéon de clientes: el marketing digital permite

atraer y captar clientes potenciales y fidelizar los clientes actuales.

Aumento de las ventas: el marketing digital permite aumentar de
manera significativa las ventas de la empresa ya que los clientes
potenciales de la mayoria de las organizaciones estan en el mundo

digital.

Crea comunidad: el marketing digital y en especial el marketing en
redes sociales permite crear una comunidad que interactua con la

marca, creando un enlace emocional entre esta y sus clientes.
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Canal con gran alcance: el marketing digital utiliza Internet y las
redes sociales como canal, lo que permite lograr un gran impacto

en el alcance y posicionamiento de las marcas.

Experimentacion: el marketing digital permite probar tacticas y

ajustar las estrategias en tiempo real para optimizar los resultados.

Bajo costo: las estrategias de marketing digital son de costo mas
bajo que la mayoria de las estrategias del marketing tradicional, lo
gue las vuelve accesibles a pequefias y medianas empresas.

2.2.2 Dimensiones
Segun (Fleming, 2014), menciona que el Marketing Digital tiene cuatro
dimensiones, los cuales son los siguientes:
A. Flujo

El estado en el que entra un internauta cuando navega por una
pagina web que le ofrece una experiencia interactiva y con
valor afiadido. Este concepto viene definido por la idea de
multiplataforma o transversal, es decir, que el usuario se sienta

atraido por la interactividad de una web que capte su atencion.

B. Funcionalidad
Este requisito se cumple en Marketing Digital cuando una web
es atractiva, su navegacion esta clara y es util para el usuario.
Una vez que el internauta entra en un estado de flujo, esta en el
camino idéneo para ser captado. Para que ese flujo no se rompa
es necesario dotar a la presencia online de funcionalidad. La
navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario. En
este sentido, hay que aplicar la norma “KISS” (Keep it simple
stupid).

C. FeedBack
Cuando la relacion empresa-usuario se ha empezado a
construir, llega el feedback. Si el usuario esta en estado de flujo

y mantiene su navegacion gracias a la funcionalidad, llega el
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momento de dialogar, de sacarle partido al usuario a través de
Sus conocimientos y experiencia. Y es que Internet brinda la
oportunidad de conocer resultados en tiempo real, un
volumen de datos que puede ayudar a comprender mejor al
cliente y a satisfacer mejor sus necesidades.
D. Fidelizacion

Una vez que se ha mantenido esa conversacion con el cliente,
éste serd mas propenso a ser fiel ala marca por el mero hecho
de haber demostrado interés por sus necesidades. Hay expertos
del sector que aseguran que estas 4F ya existian antes del
Marketing digital:
Cuando una persona entra en una tienda habla con el
dependiente (flujo), observa los productos ordenados vy
clasificados por categorias (funcionalidad), opina o pregunta
acerca de ellos (feedback) y si le gusta el producto y el trato

vuelve a comprar en esa tienda (fidelizacién).

2.1.3. Comercio Electronico
A. Definicion

(Torres, D. & Guerra, J., 2012), Definen al comercio electrénico
como la entrega de informacién, productos o servicios y pagos
por medio de redes o cualquier otro medio electrénico. El
comercio electronico consiste en realizar transacciones
comerciales electrénicamente. Consiste en la transmision
electrénica de datos, incluidos texto, imagenes y video. El
comercio electronico comprende actividades muy diversas,
como comercio electronico de bienes y servicios, suministro en
linea de contenidos digitales, subastas, entre otros. EI Comercio
electronico consiste en realizar electronicamente transacciones
comerciales; es cualquier actividad en la que las empresas y los
consumidores interactian y hacen negocios entre si por medio
de los medios electronicos.

(Comercio, 2013), Por comercio electronico se entiende la
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compra o venta de bienes o servicios realizada a través de redes
informaticas por métodos especificamente disefiados para
recibir o colocar pedidos. Aun cuando los pedidos de bienes o
servicios se reciben o colocan electronicamente, no es necesario
que el pago y la entrega o prestacion final de los bienes o
servicios se realicen en linea. Las transacciones de comercio
electrénico pueden ser transacciones entre empresas, unidades
familiares, particulares, gobiernos y otras organizaciones
publicas o privadas. Esas transacciones electronicas abarcan
los pedidos realizados a través de la Web, de Extranet o el
intercambio electronico de datos. EI método utilizado para
colocar el pedido define el tipo de transaccion que se realiza.
Normalmente no se incluyen los pedidos por teléfono, por fax o
mediante correo electronico mecanografiado manualmente.

. Historia

(Torres, D. & Guerra, J., 2012), La historia del Comercio
electronico es bastante similar a la de la Internet, el Internet
surgié en los anos 60’ como proyecto del DARPA (Agencia de
Investigacion de proyectos avanzados de defensa).Respecto al
comercio electrénico se suelen considerar en 4 generaciones.
Respecto a la Primera Generacidon: en el afio de 1993 las
grandes empresas perciben la importancia y comienzan a crear
sus sitios web, primero de una manera en la que solo hablan de
Su negocio, posteriormente empezaron a realizar catalogos en la
red, las paginas son estaticas y el modo de comunicacion
consistia en un formulario que contactaba a través del correo
electrénico. Por otra parte, la segunda generacion,
Inmediatamente las empresas ya vieron la posibilidad de
emplear paginas web para sus negocios surgen los centros
comerciales virtuales, que consisten en una infraestructura de
una tienda virtual e incluso rentaban espacios para otras tiendas
gue estuviesen interesadas en dar a conocer sus productos, en
cuanto al medio de pago se realizaba a través de tarjetas

electronicas las cuales consisten en transferencias de dinero a
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través de una tarjeta bancaria en la red. Tercera Generacion: se
pretende automatizar el proceso de seleccién y el envio de datos
acerca de los productos comprados, surgen las primeras
implementaciones de bases de datos junto con aplicaciones web
dindmicas y de f&cil interaccion con el usuario, surge la
publicidad “el marketing en la red” y aparecen los primeros
protocolos de pago seguro a través de las tarjetas electrénicas.
Cuarta Generacion: el contenido ya es completamente dindmico
generado a partir de una aplicacion web a partir de datos
suministrados por un sistema de base de datos, se cuida el
disefio y aspecto del sitio empleando disefiadores graficos
especializados en su creacion e informaticos para a
programacion del sitio web, se mejora la seguridad en el sitio y
se implementan diversos nuevos mecanismos de seguridad.
Ademas de comprar y vender, las empresas realizan muchas
otras actividades, que las mantienen en el negocio, por ejemplo,
el vendedor de un producto debe identificar la demanda,
promover su producto ante los compradores potenciales, aceptar
pedidos, entregar su producto y apoyar el uso de su producto,
facturar y recibir el pago de su producto. Y apoyar el uso de su
producto por parte de sus clientes después de la venta. De esta
manera se han ido llevando a cabo distintas etapas en la historia
del comercio electrénico y seguird evolucionando al pasar de los
anos.

. Evolucion

El comercio electronico ha ido evolucionando, de ser un simple
catalogo de productos o servicios, construido a partir de una
pagina estatica, con un poco de mantenimiento a llegarse a
convertir en uno de los medios mas indispensable para realizar
ventas y generar ganancias, el mercado se ha ido asentando en
muchos casos el modelo de negocio que pasa a ser un medio
mas para llegar al cliente que en las empresas tradicionales.
Respecto al &mbito geogréfico los datos del afio 2004 indican

gue la mayor concentracion de movimientos tiene lugar en USA,
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Asia (fundamentalmente Japon) y Europa seguidos de lejos por
el resto. Se realizé una encuesta en Espafia y respecto a los que
no compran en la red, el 49% sefiala como razén la poca
seguridad que ofrece en los medios de pago que representan
este tipo de comercios electrénicos. Por otra parte el 35% de los
encuestados afirmé que alguna ocasion que la informacién que
ha obtenido de la red de algun producto o servicio ha influido en
su decision a la hora de comprarlo en el comercio tradicional. Sin
embargo la situacién actual del comercio electronico ha
registrado un fuerte crecimiento a escala mundial, tanto en
volumen de usuarios como volumen de sitios comerciales y sin
duda alguna la inversion publicitaria en la red, por su volumen
actual se puede considerar ya un medio de comunicacién de
masas. Sin duda alguna el comercio electronico a evolucionado
de una manera exponencial y hoy en dia es una manera de hacer
negocio en la red sin necesidad de realizar grandes inversiones
y poder hacerlo directamente de tu casa u oficina siempre y
cuando se cuente con una conexion a internet.

. Tipos de Comercio Electronico

e Comercio electronico entre empresas (B2B)

Las transacciones comerciales electronicas estan reemplazando
rapidamente los métodos tradicionales para llevar a cabo los
negocios. En los ultimos afios se ha registrado un gran aumento
en la aparicién de empresas dedicadas a manejar los cambios
en el mercado. En esta modalidad de negocio a negocio, se
considera toda la gama de acciones que se puedan ocurrir en
dos organizaciones, como por ejemplo las compras, la
administracion de proveedores, administracion de pagos,
abastecimientos, y tareas como servicio y soporte. Esta
modalidad representa el 80% del comercio electrénico en los
ultimos afos. Buscando ventajas del e-commerce, se han
llevado a cabo asociaciones entre compradores y vendedores,
mediante esquemas electronicos, a este modelo también se le

conoce como e-Marketplace, que también son considerados
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como un tipo de B2B. Algunas de sus ventajas son la reduccién
de costos por transaccién, y la reduccién de tiempo, es decir, la
eficiencia en las operaciones puede aumentar, ademas de la
gama de fuentes de suministro. Otro ejemplo de e Marketplace,
es cuando dos organizaciones se coordinan y canalizan sus
transacciones comerciales a esquemas electrénicos, es decir,
compafia que ponen en su pagina web, accesos especiales para
sus clientes corporativos.

e Modelo Negocio a Consumidor B2C (Business to

Consumer)

Esta modalidad de negocio a consumidor, se refiere al
intercambio entre empresas y consumidores finales, es decir, el
comercio tradicional a través de medios electronicos. Esta
modalidad fue la de mayor desarrollo inicial, en la cual se utiliza
el correo electronico para sustituir la venta por catalogo, por lo
que hay una reduccion de costos, ya que el vendedor se ahorra
el costo de producir, imprimir y enviar sus catalogos. Hay dos
razones principales para que se dé un éxito en estas ventas: una
es la reduccion de costos, y otra es que toda persona que tenga
computadora con acceso a Internet, pueda ser tentado a realizar
compras. Hay mayores posibilidades en que se realicen compras
de software, video, fotos, y masica. Esta propuesta metodologica
persigue recoger un conjunto de recomendaciones o buenas
practicas sobre diferentes aspectos del comercio electrénico
B2C, las cuales nos pueden seguir como guia para una
implementacion exitosa de un sistema de comercio electrénico
dirigido al consumidor, considerando que puede utilizarse como
un prototipo de metodologia para evaluar a los sitios web

comerciales y detectar con ellos como mejorar las practicas.

e Modelo Negocio a Consumidor C2C (Costumer to
Consumer)
El comercio electrénico C2C engloba aquellas transacciones en

las que tanto como el vendedor y el comprador, son
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consumidores finales, generalmente se trata de asociaciones de
consumidores con intereses comunes, que apoyandose en las
infraestructuras existentes, crean entornos que le permiten
intercambiar ideas, conocimientos o productos. Por lo tanto en el
comercio electronico C2C los consumidores actian tanto como
compradores y vendedores a través de una plataforma de
intercambio. Hoy en dia existe mucha comunicacion y comercio
electrénico C2C. Amazon.com, ofrecen espacios para exhibir
casi cualquier todo tipo de cosa, desde arte, antigiiedad,
joyerias, aparatos electronicos, servicios profesionales y un
sinfin de articulos. La comunidad en linea eBay con mas de 30
Millones de usuarios es otro ejemplo de un comercio electrénico
C2C (De consumidor a consumidor), eBay efectuo transacciones
por mas de 5,000 millones de ddlares en el afio 2001, se realizan
aproximadamente 2 millones de subastas por mes en méas de
1000 distintas categorias de articulos o productos.

e Modelo Negocio de Negocio a Empleado (business to

employee)

La relacion comercial business to employee (negocio a
empleado) se centra principalmente entre una empresa y sus
empleados. Es decir, son las ofertas que la propia empresa
puede ofrecer a sus empleados directamente desde su tienda
online o portal de Internet, con ofertas atractivas que serviran de
impulso para una mejora en el desempefio laboral. Este tipo de
comercio electronico se ha convertido en un tema novedoso

entre empresas para generar competencia entre sus empleados.

Mas alla de una opcion, es un portal en donde los empleados
pueden utilizar algunos recursos de la empresa. El empleado
tendra la posibilidad de hacer tramites internos en este micro
sitio empresarial, que una vez en la red, llegar4d a manos del

encargado. Algunas de sus ventajas son:

e Reduccién de costos y tiempos en actividades internas.
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o Comercio electrénico interno, con oportunidades Unicas

para los empleados.
e Motiva Yy fideliza al empleado con la empresa.

e Informa, en el momento y en linea para consultar en

cualquier momento.

E. Ventajas del Comercio Electronico
Existen tanto ventajas como inconvenientes en el comercio
electrénico, si bien nos beneficia, también nos puede perjudicar
en aspectos legales o econOmicos para nuestro negocio 0
empresa. Algunas de las ventajas para nuestra empresa serian
disminuir los ciclos de produccién, creando mercados mas
competitivos, hace posible una igualdad en los clientes, no
importa de su nacionalidad o lugar de residencia, técnicas de
marketing personalizado, es un medio el cual esta abierto las 24
horas del dia y 7 dias de la semana, entre otros. Asi mismo,
también existe ventajas para los compradores , por ejemplo,
acceder a ofertas mucho mas amplias de productos, condiciones
0 precios, también permite acceder a productos que no se
puedan encontrar dentro de la localidad, una visualizacion del
sitio web del catalogo para una mayor informacion
detalladamente de los productos, comodidad en el proceso de
compra, no se tiene que desplazar de un lugar a otro, todo se
realiza en la computadora desde cualquier parte del mundo
siempre y cuando se cuenta con una conexion a Internet. Las
empresas estdn sumamente interesadas en el comercio
electrénico simple y sencillamente porque les ayuda a
incrementar sus ganancias todas estas ventajas del comercio
electrénico pueden sintetizarse en una afirmacion: EI comercio
electrénico puede aumentar las ventas y reducir los costos. Asi
como el comercio electrénico aumentas las oportunidades de

ventas para el vendedor, también aumenta las posibilidades de
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compra para el comprador, las empresas pueden llegar a utilizar
el comercio electronico para identificar nuevos proveedores o
socios comerciales y asi poder hacer mas competitiva su
empresa 0 negocio.
F. Desventajas del comercio electronico

También existen desventajas en el comercio electronico,
algunos procesos de negociacion, d alguna manera, tal vez
nunca se ajusten al uso del comercio electronico, como los
alimentos perecederos o algunos articulos de un alto valor
economico tales como joyas o antigledades, puesto que es
Imposible que puedan inspeccionarse adecuadamente desde
una localizacién del vendedor y el comprador muy remota.
Ademas de los aspectos anteriores muchas empresas presentan
obstaculos culturales y legales en la conducciéon del comercio
electrénico, todavia existen muchos consumidores que estan
temerosos a dar su nimero de tarjeta de crédito o realizar pagos
por internet. Una de las desventajas mas significativa es la
imposibilidad de comunicacion cara a cara con el vendedor y el
comprador, sin embargo, la Unica comunicacion entablada es
por medio de correos electronicos o algin otro medio de
comunicacién, como el teléfono o las redes sociales (chat) que
permiten entablar didlogos de manera instantanea. Los hackers
también son una amenaza latente en el comercio electrénico
porque puedes sabotear los servidores y dafiar la base de datos
de la tienda virtual, alterando el cédigo de programacion e
incluso estafar a las personas (clientes) por medio del “phishing”
ofreciéndoles un articulo con el nombre de la empresa pero que
en realidad no es mas que una mascara, 0 sea, una empresa

fantasma, que en realidad no existe.

2.2.4 Dimensiones
Segun (Magsastre, 2014), Menciona que el comercio electrénico esta

integrado por tres dimensiones, los cuales son los siguientes
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A. Transaccion Comercial Electronica
Partiendo de lo que es una transaccion comercial, muchas de las
actividades  soportadas por las infraestructuras de
telecomunicacion estan relacionadas con la facturacion y el pago.
El objetivo ultimo de todas estas actividades es conseguir en un
futuro cercano un procedimiento seguro, rapido y global de pagos
de bienes y servicios, lo que incluye por supuesto el intercambio
de informacion, es decir, asegurar las transacciones comerciales
de forma electrénica. Las transacciones se producen
generalmente entre las empresas, entre éstas y sus clientes o
entre las empresas y las diferentes administraciones. El
Comercio Electrénico, por tanto, es un concepto que abarca un
amplio rango de actividades cuyo denominador comun es que
abarca todo el ciclo completo de la transaccion comercial
Entre los agentes que participan en una transaccion comercial
electronica cabe destacar los roles de:

e Comprador: usuario que accede al sistema para adquirir
un bien o servicio.

e Vendedor: persona fisica o juridica con capacidad para
comercializar un bien.

e Infraestructura telematica: redes y equipos para
interconectar a los agentes.

e Medio de pago: tarjetas, cheque electronico; dinero digital
(E-cash); etc

e Centro autorizador: proveedor del servicio que intermedia
y asegura la validez de la operacion.

e Bancos y entidades financieras: papel intermediador
autorizando los pagos online y ofreciendo garantias de
seguridad en las transacciones.

El banco debe recomendar al negocio afiliado, una serie de
politicas de seguridad para minimizar los riesgos. Estas pueden
incluir:

e Confirmar las Ordenes por e-mail o teléfono,
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especialmente en grandes sumas.

e Utilizar un servidor seguro para las transacciones

e Tener acceso a la firma de recibido del comprador [estas
son archivadas por el servicio de mensajeria, quedando
a disposicién del negocio en caso de reclamacion].

e Conservar registro de todos los detalles de la
transaccién, al menos 90 dias.

B. Dinero Electrénico

El valor de cambio para estas transacciones electronicas es el
dinero electréonico. Es evidente que actualmente existen
numerosos mecanismos de pago, entre ellos por ejemplo los
cheques, las letras de cambio, las tarjetas de crédito, las tarjetas
de débito, cheques de viaje, tarjetas de prepago. Sin embargo,
ninguna de ellas cumple con los requisitos necesarios para su
utilizacion por las redes teleméaticas y ello debido a que,
fundamentalmente, necesita la presencia de los dos agentes y

su transmision permite el fraude.

De esta forma, la busqueda de sistemas de pago electronico,
gue estén disponibles por las redes y sean aceptables por sus
condiciones de seguridad y fiabilidad se ha intensificado en los
ultimos afios. Se ha empezado a hablar de dinero electronico
(digital Cash, Electronic Cash, Electronic money...) y se buscan
soluciones en las que se intercambie la informacién entre las
partes por medio de las redes. La transferencia puede ser entre
maquinas o bien a través de una tercera parte (proveedores de

servicios, bancos, etc.).

e Valor monetario de la informacion (dinero electrénico) lo
gue supone que puede ser divisible, sumable, etc.
e Intercambiable, es decir que se cambie dinero por bienes

y/o servicios
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e Almacenable, por ejemplo en memoria de ordenador, en
tarjetas, etc.

e Recuperable, pueda ser reenviada, descontada, etc.

e Resistente a la falsificacion, reproduccion, copia, etc., es
decir privado y seguro.

e Disponible en cada momento.

e Aceptable por los usuarios, es decir que pueda ser
autenticable y verificable mediante recibos, por ejemplo.

e Parametrizable en tiempo, limites superiores e inferiores,

caducidad, etc.

Estudiaremos una serie de caracteristicas deseables para un
sistema de pago. No se trata de caracteristicas necesarias para
la existencia de transacciones, sino de los parametros de disefio
gue definen un sistema (algunas son totalmente incompatibles).
De lo que se trata es de disefar sistemas que satisfagan las
necesidades (a veces contradictorios) de los usuarios de
Internet. Suponiendo un escenario en el que Unicamente hay un
cliente, un vendedor y un banco involucrados, seria necesario

que:

e La existencia de la transaccion fuera desconocida para
cualquier persona o entidad diferentes a las tres citadas

e Elbanco conociera sélo la existencia de la transaccion no
el detalle del pedido,

e EIl vendedor no conociera los datos de la cuenta del
cliente,

e EI cliente no conociera los datos de la cuenta del

vendedor

Si se paga en efectivo, la revelacion de la transaccion queda a
la discrecion del vendedor. El banco no interviene mas que como
garante del dinero, pero no tiene por qué conocer la transaccion.

En cambio, si se paga mediante tarjeta, ademas el tercer punto
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no es tan evidente ya que el vendedor conoce, de alguna
manera, datos sobre la cuenta del cliente.

. Validez y seguridad de transacciones

Una de las caracteristicas que hasta ahora han retrasado las
aplicaciones de Comercio Electronico por redes mas abiertas
que las utilizadas hasta ahora por las aplicaciones EDI es la
necesidad de conseguir transacciones mas seguras y por tanto
védlidas para la realizacion de negocios. En todos los casos, la
principal limitacion hasta ahora ha sido la necesidad de asegurar
la confidencialidad de las comunicaciones. En la actualidad
como ya vimos en el anterior apartado existen ya en Internet
soluciones que permiten ciertos niveles de seguridad para las
transacciones con tarjetas de crédito como es el protocolo SET
(Secure Electronic Transaction). En todo caso este protocolo

seguira necesitando la validacién de las entidades bancarias.

Otro problema anadido es el que surge del comercio de material
electréonico (software, video, musica, imagenes, trabajos
multimedia, juegos, etc.) que es una via revolucionaria ofrecida
por la tecnologia. Ahora, las transacciones comerciales se
pueden realizar de una sola vez o0 en etapas sucesivas por
medio de la misma red, incluyendo la entrega del producto. Ello
implica requerimientos especificos sobre la integracion del pago,
control de la propiedad intelectual, etc. Dependiendo de las
soluciones que finalmente se vayan implantando en cada
mercado, los bienes electronicos pueden crear nuevos
mercados diferentes a los actuales y crear nuevas industrias o

revolucionar las existentes, caso de la publicidad.
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2.3 Definiciones conceptuales

Anonimato

(Juan, 2016) Consiste en que no se sepa quién es el usuario o entidad que
realiza la transaccion. En el mundo real, el dinero en metalico (Cash) es
dificilmente rastreable. No tiene propietario, 0 mas bien, no es nominativo
(como antiguamente lo eran las acciones). Sin embargo, las transacciones a
través de la red dejan trazas en forma de mdultiples logs y registros. La falta de
anonimato tiene un efecto psicolégico importante sobre el comprador, que
puede inhibir la realizacion de transacciones, sobre todo en adquisiciones
relacionados con temas escabrosos o0 con aquellas que requieren

especificamente anonimato.

Autentificacion

(Juan, 2016) La autentificacion tiene dos vertientes: la del cliente, y la del
vendedor. De modo analogo al caso real, el cliente (salvo en el caso del pago
en efectivo, electronico en este caso), debe identificarse de forma que sea
posible para el vendedor poder reclamar en el caso de que el pago no se realice
de forma correcta o no se haga. Del mismo modo, el comprador debe conocer
la identidad del vendedor, toda vez que el producto no se entrega de modo
inmediato (esto es cierto solamente en el caso de la venta de productos y no
en el de informacion). Seria enormemente sencillo montar comercios
electrénicos falsos con la Unica intencién de obtener, por ejemplo, los datos de

las tarjetas de crédito de los posibles clientes.

En transacciones a través de Internet, lo mas facil seria que comprador y
vendedor acudan a una tercera parte de confianza, conocida como autoridad
de certificacion (Certification Authority, CA) para garantizar la autentificacion.
Surge el problema de la autentificacion de las propias autoridades de

certificacion.

Comercio
(Merino, M & Perez, J., 2012)EIl comercio, en otras palabras, es una actividad

social y econémica que implica la adquisicion y el traspaso de mercancias.
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Quien participa de un acto de comercio puede comprar el producto para hacer
un uso directo de él, para revenderlo o para transformarlo. En general, esta
operaciéon mercantil implica la entrega de una cosa para recibir, en
contraprestacion, otra de valor semejante. EI medio de intercambio en el

comercio suele ser el dinero.

Confidencialidad

(Juan, 2016)Consiste en la proteccion contra la revelacién, ya sea accidental
o deliberada, de los datos de una transaccién. Aungque se proporcione
anonimato, la falta de confidencialidad permite la identificacion de patrones de
compra que podrian ser utilizados por partes a las que no se ha prohibido

expresamente su utilizacion.

Digital

(Fumero, A. & Roca, G., 2007)Digital es un término asociado a la tecnologia,
aungue inicialmente se usaba para denotar todo lo referente a los dedos, se
comenzO a utilizar cuando la ciencia tecnoldgica hizo su presencia en los
diferentes campos en los que se le conoce. Lo importante entre las dos
definiciones de digital que se conoce, podria ser la interaccion que puede tener
el ser humano con las computadoras o cualquier artilugio digital que
comprenda una capacidad que sea aprovechada con los dedos. Por lo tanto,
lo digital comprende un mundo enteramente tecnoldgico. Las computadoras
fueron disefiadas bajo un cédigo binario el cual establece sus funciones por
medio de una interaccion de lenguajes, cualquier software, aplicacion u
operador que se desarrolle en el medio digital debe ser considerado parte de
la computadora y como tal una base de la tecnologia moderna actual la cual

se complementa de una manera uniforme.

Fiabilidad

(Juan, 2016)Las transacciones de pago deben ser atdbmicas, es decir, deben
suceder en su totalidad o no suceder en absoluto, pero no deber quedar en un
estado desconocido o inconsistente. Ningun comprador aceptaria perder

dinero debido a una caida de la red o de la maqguina del vendedor. La
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recuperacion de estas caidas requiere alguna clase de almacenamiento
estable en todos los actores de la transaccion y la existencia de protocolos de

resincronizacion especificos.

Fidelizar
(Gémez, 2012)Fendémeno por el que un publico determinado permanece fiel
a la compra de un producto concreto de una marca concreta. Es una accion

de relacion estable y duradera que generan las empresas hacia sus clientes.

Integridad de los datos

(Juan, 2016)Consiste en que no sea posible la modificacién, ya sea por
alguna de las partes participantes, o por terceras partes, de los datos de la
transaccion. Se trata de prevenir el fraude por parte de cualquiera de ellas.
Este fraude puede aparecer por modificacion de la composicion del pedido,
del monto de los pagos, del nimero de tarjeta de crédito o cuenta bancaria,

del receptor del pedido, etc.

Marketing

(Juan, 2016)En término generales, el marketing es un conjunto de actividades
destinadas a satisfacer las necesidades y deseos de los mercados meta a
cambio de una utilidad o beneficio para las empresas u organizaciones que la
ponen en practica; razon por la cual, nadie duda de que el marketing es

indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales.

Transaccion

(Oocities, 2012)Cuando hablamos de transaccién estamos hablando de una
operacion de diverso tipo que se realiza entre dos 0 mas partes y que supone
el intercambio de bienes o servicios a cambio del capital correspondiente. Son
acciones que puede realizar el cliente para invertir, reorganizar 0 conocer su

capital.
Trazabilidad

(Oocities, 2012)Trazabilidad sin embargo, el anonimato, tan deseable en

muchos aspectos, choca con aquellos que desean o incluso necesitan la
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trazabilidad de las transacciones. Es facil darse cuenta de que la policia y el
poder judicial, asi como los servicios secretos y las autoridades tributarias son
los principales reclamantes de estas caracteristicas de trazabilidad (pero, a

veces, también los bancos o las compafias de tarjetas de crédito).

Formulacién de hipétesis

2.4.1 Hipotesis general
El Marketing Digital influye en el E- commerce en las empresas

agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio 2017.

2.4.2 Hipotesis especificas

a) Elflujo influye en el E-commerce en las empresas agroexportadoras
de la Provincia de Barranca en el afio 2017.

b) La funcionalidad influye en el E-commerce en las empresas
agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio 2017.

c) El Feedback influye en el E-commerce en las empresas
agroexportadoras de la provincia de Barranca en el afio 2017.

d) La fidelizaciéon influye en el E-commerce de las empresas

agroexportadoras de la provincia de Barranca en el afio 2017.
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CAPITULO IlI
METODOLOGIA

3.1Disefio de lainvestigacion

3.1.1Tipo
El tipo de disefio de la presente investigacion es no experimental-
transeccional - correlacional. Segun (Hernandez, Fernandez & Baptista,

2014) , propone el siguiente diagrama:

Q) :
O

Donde:

m = muestra

ox = Marketin Digital

oy = Comercio Electronico

r = Relaciéon entre las variables

3.1.2 Enfoque

La presente investigacion tiene enfoque cualitativo y cuantitativo

3.2 Poblacién y muestra.
La poblacion a estudiar estd conformada por 20 empresas
Agroexportadoras de la Provincia de Barranca.
Al ser la poblacién de estudio un numero razonable para
aplicar los instrumentos de recoleccion de datos se tomaran
cuenta la poblacién total, es decir no es necesario aplicar la

formula para hallar la muestra.
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3.3 Operacionalizacion de las variables

Cuadro 1: Operacionalizaciéon de las variables

Variable

Dimensidén

Indicador

MARKETING
DIGITAL

Flujo

Captar la atencion del
cliente.

Multiplataforma

Interactividad

Valor Ainadido de la
pagina web.

Funcionalidad

Disefio de sitio Web.

Atractiva

Cémoda

Util

Feedback

Relacion con los
clientes

Aportes

Opiniones

Quejas

Criticas

Fidelizacion

Contenido Web

Contenido de calidad

Contenido actualizado

Contenido de interés

E-COMMERCE

Transaccioén
comercial
electrénica

Comprador

Vendedor

Infraestructura
telematica

Medio de pago

Centro autorizador

Bancos y entidades
financieras

Dinero
Electrénico

Intercambiable

Almacenable

Recuperable

Resistente a la
falsificacion.

Fiabilidad

Integridad de datos

Validez y

Autenticacion
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Seguridad de | Confiabilidad
Transacciones

trazabilidad

Fuente: Adaptado de (Fleming, 2014) y (Magsastre, 2014)

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

3.4.1 Técnicas

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

3.4.2 Descripcion del instrumento

Para el recojo de informacion se utilizara el cuestionario estructurado de
32 preguntas por escrito a fin de obtener informacion.

El instrument se aplico a las personas que laboran como encargados del area
de marketing de las empresas agroexportadoras de la provincial de Barranca.
Se confeccionara una base de datos realizandose analisis estadistico
descriptivo con medida de tendencia central (media) y medidas de
dispersion (desviacion estandar).

Para la prueba de hipoétesis se utilizar4d el estadistico Rho de

Spearman.

A. Validez del cuestionario
La validez se determine a traves de un analisis factorial, empleando el
estadistico de Kaiser — Meyer-Olkin, y la esfericidad de Bartlett, obteniendo

una correlacion de

KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacion 657
muestral de Kaiser - Meyer-0Olkin !
Chi-cgadrado 1702,298
Prueba de esfericidad de |2aproximado
Bartlett Gl 595
Sig. ,000

B. Confiabilidad del cuestionario

Para dicha confiabilidad se utilizoé el Alfa de Cronbach
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El método de consistencia interna basado en el alfa de Cronbach permite
estimar la fiabilidad de un instrumento de medida a través de un conjunto de
items que se espera que midan el mismo constructo o dimension tedrica. La
validez de un instrumento se refiere al grado en que el instrumento mide
aguello que pretende medir. Y la fiabilidad de la consistencia interna del
instrumento se puede estimar con el alfa de Cronbach. La medida de la
fiabilidad mediante el alfa de Cronbach asume que los items (medidos en
escala tipo Likert) miden un mismo constructo y que estan altamente
correlacionados (Welch & Comer, 1988). Cuanto mas cerca se encuentre el
valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los items analizados.
La fiabilidad de la escala debe obtenerse siempre con los datos de cada
muestra para garantizar la medida fiable del constructo en la muestra
concreta de investigacion. Como criterio general, George y Mallery (2003, p.
231) sugieren las recomendaciones siguientes para evaluar los coeficientes

de alfa de Cronbach:

- Coeficiente alfa >.9 es excelente

- Coeficiente alfa >.8 es bueno

- Coeficiente alfa >.7 es aceptable

- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
- Coeficiente alfa >.5 es pobre

- Coeficiente alfa

Luego se Aplico SPSS. V.24 para obtener el coeficiente de alfa de

Cronbach

Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,956 32
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3.5 Técnicas para el procesamiento de lainformacion

Para el proceso de la informacion se empleara el Excel y el SPSS version

24, los resultados seran presentados en tablas y graficos estadisticos.
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4.1

CAPITULO IV
RESULTADOS

Presentacién de Cuadros

TABLA 1: Resultados de la variable Marketing Digital

MARKETING DIGITAL

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAIJE
NUNCA 6 30%
CASI NUNCA 5 25%
Valido A VECES 4 20%
CASI SIEMPRE 1 5%
SIEMPRE 4 20%
TOTAL 20 100%

Figura 1: Niveles de Marketing Digital

NIVELES DE MARKETING DIGITAL

%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Fuente: Elaboracion propia
En la tabla 1 se aprecia los resultados de la variable Marketing Digital: Un
30% responde que nunca emplean el Marketing Digital en sus empresas, un
25% casi nunca, el 20% a veces, el 5%casi siempre y solo el 20% siempre
utiliza el marketing digital. Podemos deducir que el mayor porcentaje de las
empresas encuestadas no hace uso del Marketing Digital, en sus empresas

y solo algunas de estas empresas utiliza al Marketing digital como
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estrategias de publicidad y comercializacién a través de los medios digitales.

Tabla 2: Resultados de la Dimension Flujo.

FLUJO

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAIJE

NUNCA 4 20%

CASI NUNCA 6 30%
Valido A VECES 5 25%

CASI SIEMPRE 2 10%

SIEMPRE 3 15%

TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 2: Niveles de Marketing Digital, Flujo.

NIVELES DE FLUJO
30%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 2 se aprecia los resultados de la Dimension Flujo: Un 20%
responde que nunca emplean el Flujo en sus empresas, un 30% casi nunca,
el 25% a veces, el 10%casi siempre y solo el 15% siempre utiliza el flujo.

Podemos deducir que el mayor porcentaje de las empresas encuestadas no
verifican el estado en el que entra un internauta cuando navega por sus

paginas web que le ofrece una experiencia interactiva y con valor afiadido.Y
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solo algunas de estas empresas hacen que el usuario se siente atraido por
la interactividad de una pagina web que capte su atencion.

Tabla 3;: Resultados de la dimension Funcionalidad.

FUNCIONALIDAD

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAJE

NUNCA 5 25%

CASI NUNCA 1 5%
Valido A VECES 8 40%

CASI SIEMPRE 2 10%

SIEMPRE 4 20%

TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracioén propia

Figura 3: Niveles de Funcionalidad

NIVELES DE FUN%IQNALIDAD

0%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Fuente: Elaboracién propia
En la tabla 3 se aprecia los resultados de la Dimension Funcionalidad: Un

25% responde que nunca emplean la funcionalidad en sus empresas, un 5%
casi nunca, el 40% a veces, el 10%casi siempre y solo el 20% siempre
emplea la funcionalidad.

Podemos deducir que los sitios web de estas empresas agroexpotadoras no
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son intuitivos, con una navegacion precisa, clara, atractiva y sencilla para el

usuario.

Tabla 4: Resultados de la dimension FeedBack.

FEEDBACK
NIVELES FRECUENCIA PORCENTAIJE
NUNCA 4 20%
CASI NUNCA 8 40%

Valido A VECES 5 25%
CASI SIEMPRE 1 5%
SIEMPRE 2 10%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 4: Niveles de FeedBack

NIVELES DE FEEDBACK
40%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 4 se aprecia los resultados de la Dimension Feedback del
Marketing Digital: Un 20% responde que nunca emplean el feedback en sus
empresas, un 40% casi nunca, el 25% a veces, el 5%casi siempre y solo el
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10% siempre emplea el Feedback

Podemos deducir que los sitios web de las empresas encuestadas no
permitin la interaccién con el usuario. Y solo un minimo porcentaje emplean
espacios donde se pueda construir una relacion con éste, como blogs,

formularios, etc.

Tabla 5: Resultados de fidelizacion Fidelizacion.

FIDELIZACION

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAJE

NUNCA 4 20%

CASI NUNCA 2 10%
Valido A VECES 6 30%

CASI SIEMPRE 3 15%

SIEMPRE 5 25%

TOTAL 20 100%

Fuente elaboracion propia

Figura 5: Niveles de Fidelizacion

NIVELES DE FIDELIZACION
30%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla 5 se aprecia los resultados de la Dimension Fidelizacion de la

variable Marketing Digital: Un 20% responde que nunca emplean la
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fidelizacion en sus empresas, un 10% casi nunca, el 30% a veces, el

15%casi siempre y solo el 25% siempre emplea la Fidelizacion.

Podemos deducir que los sitios web de las empresas encuestadas

buscan un compromiso con el cliente proporcionandole temas de interés,

ofertas, concursos, etc. Pero la cuarta parte de estas empresas si emplean

la Fidelizacién a través de medios digitales.

Tabla 6: Respuesta de la variable E-commerce.

E-COMMERCE

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAJE

NUNCA 1 5%

CASI NUNCA 4 20%
Valido A VECES 9 45%

CASI SIEMPRE 5 25%

SIEMPRE 1 5%

TOTAL 20 100%

Fuente elaboracion propia

Iﬂ;ura 6: Niveles de E-commerce

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

NUNCA

NIVELES DE E-COMMERCE
45%

CASI A VECES CASI

NUNCA SIEMPRE

SIEMPRE

Fuente: Elaboracién Propia

En la tabla 6 se aprecia los resultados de la variable E-commerce: Un 5%

responde que nunca han empleado el E-commerce en sus empresas, un

57



20% casi nunca, el 45% a veces, el 25%casi siempre y solo el 5% siempre
emplea el E-commerce.

Podemos deducir que de las empresas encuestadas solo un porcentaje
minoritario emplea siempre el E-commerce es decir realizan la distribucion,
venta, compra, marketing, y suministro de informacion de productos o
servicios a través de internet.nistro de informacién de productos o servicios
a traves de internet.

Tabla 7: Resultados de la dimension Transaccion Electrénica.

TRANSACCION ELECTRONICA

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAJE
NUNCA 2 10%
CASI NUNCA 1 5%
Valido A VECES 1 5%
CASI SIEMPRE 9 45%
SIEMPRE 7 35%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7: Niveles de Transaccion Electronica

NIVELES DE TRANSACCION ELECTRONICA
45%

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 7 se aprecia los resultados de la dimension Transaccion
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electronica de la variable E-Commerce: Un 10% responde que nunca han
empleado el E-commerce en sus empresas, un 5% casi nunca, el 5% a
veces, el 45%casi siempre y el 35% siempre emplea la transaccion
electronica.

Podemos deducir que de las empresas encuestadas un porcentaje
mayoritario emplea la transaccion electronica y esto hace referencia a
cualquier actividad que involucra la transferencia de informacion digital para
propositos especificos.

Tabla 8: Resultados de la dimension Dinero Electronico.

DINERO ELECTRONICO

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAIJE
NUNCA 4 20%
CASI NUNCA 4 20%
Valido A VECES 4 20%
CASI SIEMPRE 3 15%
SIEMPRE 5 25%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 8: Niveles de Dinero Electronico

NIVELES DE DINERO ELECTRONICO
25%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 8 se aprecia los resultados de la dimension Dinero Electronico
de la variable E-Commerce: Un 20% responde que nunca han empleado el
E-commerce en sus empresas, un 20% casi nunca, el 20% a veces, el
15%casi siempre y el 25% siempre emplea la transaccion electronica.

Podemos deducir que la cuarta parte de las empresas encuestadas emplean
herramientas que funcionan como medio de pago virtual pero que se expresa

y respalda en unidades monetarias comunes (euros, dolares, etc.).

Tabla 9: Respuesta de encargados del area de marketing de las empresas
agroexportadoras de la provincia de Barranca sobre Validez y

seguridad de transacciones.

VALIDEZ Y SEGURIDAD DE TRANSACCIONES

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAIJE
NUNCA 2 10%
CASI NUNCA 5 25%
Valido A VECES 0 0%
CASI SIEMPRE 11 55%
SIEMPRE 2 10%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 9: Niveles de Validez y seguridad de transacciones

NIVELES DE VALIDEZ Y SEGURIDAD DE
TRANSACCIONES

60% 55%

NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Fuente: Elaboracién propia
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En la tabla 9 se aprecia los resultados de la dimension validez y seguridad
de transacciones de la variable E-Commerce: Un 10% responde que nunca
han empleado la validez y seguridad de transacciones en sus empresas, un
25% casi nunca, el 0% a veces, el 55%casi siempre y el 10% siempre
emplea la validez y seguridad de transacciones.

Podemos deducir que mas de la mitad de las empresas encuestadas
expresan que las transacciones comerciales se pueden realizar de una sola
vez o en etapas sucesivas por medio de la misma red, incluyendo la entrega
del producto. Ello implica requerimientos especificos sobre la integracion del
pago, control de la propiedad intelectual, etc.

4.2 Contrastaciéon de hipotesis
A) Hipotesis General
El Marketing Digital influye en el E- commerce en las empresas
agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio 2017.
En la tabla 10 se procedio a verificar si existe relacion entre la variable

Marketing digital y la variable E-commerce.

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS GENERAL
Ho: El Marketing Digital no influye en el E- commerce en las empresas

agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio 2017.

Ha: El Marketing Digital influye en el E- commerce en las empresas

agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio 2017.

61



DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Tabla 10: Correlacion de Rho de Spearman entre el Maketing Digital y

el E-Commerce

Correlaciones

MARKETING E-
DIGITAL COMMERCE
Conteente L e
MARKETING DIGITAL _. .
GDIG Sig. (bilateral) 0,001
N 20 20
S L
E-COMMERCE . .
co c Sig. (bilateral) 0,001
N 20 20

B)

INTERPRETACION:
Se observa en la tabla 10 que el nivel de significancia es p=
0,001<0,05 y un coeficiente de correlacion de r= 0,684, lo que
demuestra que el Marketing digital influye significativamente en el E-
commerce de las empresas agroexportadoras de la provincia de
Barranca en el afio 2017.
Hipotesis Especifica 1
El flujo influye en el E-commerce en las empresas agroexportadoras

de la Provincia de Barranca en el afio 2017.

En la tabla 11 se procedio a verificar si existe relacion entre la

dimension Flujo y la variable E-commerce.

Planteamiento de hipotesis especifica 1

Ho: El flujo no influye en el E-commerce en las empresas

agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio 2017.

H.i: El flujo influye en el E-commerce en las empresas

agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio 2017.
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DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Tabla 11: Correlacion de Rho de Spearman entre el flujo y el E-

Commerce
Correlaciones
E_
FLUJO COMMERCE
FLUJO Coef|C|er.1'fe de 1 0,465
Correlacion
Sig. (bilateral) 0,002
N 20 20
E-COMMERCE Coef|C|er_1'Ee de 0.465 * 1
Correlacion
Sig. (bilateral) 0,002
N 20 20

INTERPRETACION:
Se observa en la tabla 11 que el nivel de significancia es p=

0,002<0,05 y un coeficiente de correlacion de r= 0,465 lo que
demuestra que el flujo afecta significativamente en el E-commerce
de las empresas agroexportadoras de la provincia de Barranca en
el afio 2017.

C) Hipotesis Especifica 2

La funcionalidad influye en el E-commerce en las empresas
agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio 2017.
En la tabla 12 se procedio a verificar si existe relacion entre la

dimensién Funcionalidad y la variable E-commerce.

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2
Ho: La funcionalidad no influye en el E-commerce en las empresas

agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio 2017.

H2: La funcionalidad influye en el E-commerce en las empresas

agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio 2017.
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DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Tabla 12: Correlacién de Rho de Spearman entre la funcionalidad y el

E-Commerce

Correlaciones

FUNCIONALIDA

D E-COMMERCE
FUNCIONALIDAD Coeficiente de Correlacién 1 0,323
Sig. (bilateral) 0,004
N 20 20
E-COMMERCE Coeficiente de Correlacion 0,323" 1
Sig. (bilateral) 0,004
N 20 20

D)

INTERPRETACION:

Se observa en la tabla 12 que el nivel de significancia es p=
0,004<0,05 y un coeficiente de correlaciéon de r= 0,323 lo que
demuestra que la funcionalidad influye significativamente en el E-
commerce de las empresas agroexportadoras de la provincia de

Barranca en el afio 2017.

Hipotesis Especifica 3
El feedback influye en el E-commerce en las empresas
agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio 2017.
En la tabla 13 se procedio a verificar si existe relacion entre la

dimensién Feedback y la variable E-commerce.

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3
Ho: El Feedback no influye en el E-commerce en las empresas

agroexportadoras de la provincia de Barranca en el afio 2017.

Hs: El Feedback influye en el E-commerce en las empresas

agroexportadoras de la provincia de Barranca en el afio 2017.

64



Tabla

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

13: Correlacion de Rho de Spearman entre el feedback y el E-

Commerce

Correlaciones

FEEDBACK E-COMMERCE
FEEDBACK Coeficiente de Correlacion 1 0,434"
Sig. (bilateral) 0,004
N 20 20
E-COMMERCE Coeficiente de Correlacion 0,434 1
Sig. (bilateral) 0,004
N 20 20

INTERPRETACION:

Se observa en la tabla 13 que el nivel de significancia es p=
0,004<0,05 y un coeficiente de correlacién de r= 0,434 lo que
demuestra que el FeedBack influye significativamente en el E-
commerce de las empresas agroexportadoras de la provincia de

Barranca en el afio 2017.

E) Hipotesis Especifica 4

La fidelizacién influye en el E-commerce en las empresas
agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio 2017.
En la tabla 14 se procedio a verificar si existe relacion entre la

dimension Fidelizacién y la variable E-commerce.

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ESPECIFICA 4
Ho: La Fidelizacion no influye el E-commerce en las empresas

agroexportadoras de la provincia de Barranca en el afio 2017.

Hs: La Fidelizacion influye el E-commerce en las empresas

agroexportadoras de la provincia de Barranca en el afio 2017.
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DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Tabla 14: Correlacion de Rho de Spearman entre la fidelizacién y el E-

Commerce

Correlaciones
FIDELIZACION E-COMMERCE

FIDELIZACION Coeficiente de Correlacion 1 0,753"
Sig. (bilateral) 0,003
N 20 20
E-COMMERCE Coeficiente de Correlacion 0,753 1
Sig. (bilateral) 0,003
N 20 20

INTERPRETACION:

Se observa en la tabla 14 que el nivel de significancia es p=
0,003<0,05 y un coeficiente de correlacién de r= 0,753 lo que
demuestra que la fidelizacion influye significativamente en el E-
commerce de las empresas agroexportadoras de la provincia de

Barranca en el afio 2017.
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CAPITULO V
DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1Discusién

Avilés, D. & Caceres D. & Leiva N. (2011) concluye que la frecuencia de
uso de Internet tiene una relacion significativa con la adopcion de e-
commerce. En las tablas de contingencia se aprecia que a mayor cantidad
de horas de uso de Internet, mas personas utilizan e-commerce, lo cual era
esperable a partir de la revision de literatura, y bajo la intuicion de que a mas
horas de uso de Internet una persona esta mas familiarizada con las diversas
herramientas y por ende es mas propenso a realizar compras a través de
este medio. Esto se puede deber a que el uso de Internet y conocimiento de
herramientas tecnolégicas no difiere en cuanto a la formacion de un area de

estudio.

Almonacid, L. & Herrera, A. (2015) concluye que después de haber
invertido y utilizado de forma exitosa las estrategias de marketing digital, ha
podido posicionarse en el segundo lugar en el sector inmobiliario, con el 13%
de participacion. Esto confirma la hipotesis de que las estrategias de

marketing digital influyen en el posicionamiento de la marca.

Coincido con Avilés, D. & Caceres D. & Leiva N. & Almonacid, L. &
Herrera, A. Porgue se ha demostrado que existe relacion entre el Marketing
digital y el E-commerce, donde las estrategias de Marketing digital que posee
una empresa agroexportadora influyen favorablemente en el E-commerce,

generando mayor rentabilidad y cercania con sus clientes.

5.2 Conclusiones

De las pruebas realizadas podemos concluir:

Con un nivel de significancia p= 0,001 y un coeficiente de correlacion r
=0,630 , el Marketing Digital por parte de las empresas agroexportadoras
influyen significativamente en el E-commerce, 2017. Es de suma importancia

dar a conocer a las empresas los beneficios del Marketing Digital que
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consiste en desarrollar estrategias de publicidad y comercializacion a través
de los medios digitales.

El nivel de significancia es p= 0,002<0,05 y un coeficiente de correlacion de
r= 0,465 lo que demuestra que el flujo influye significativamente en el E-
commerce de las empresas agroexportadoras de la provincia de Barranca
en el afio 2017. Es de suma Importancia verificar el estado en el que entra
un internauta cuando navega por sus paginas web que le ofrece una
experiencia interactiva y con valor afiadido. El usuario debe sentirse atraido
por la interactividad de una web que capte su atencién.

El nivel de significancia es p= 0,004<0,05 y un coeficiente de correlacion de
r= 0,323 lo que demuestra que la funcionalidad afecta significativamente en
el E-commerce de las empresas agroexportadoras de la provincia de
Barranca en el afio 2017. Es importante decir que los sitios web deben ser
intuitivos, con una navegacion precisa, clara, atractiva y sencilla para el
usuario.

El nivel de significancia es p= 0,004<0,05 y un coeficiente de correlacioén de
r= 0,434 lo que demuestra que el FeedBack influye significativamente en el
E-commerce de las empresas agroexportadoras de la provincia de
Barranca en el afio 2017. Es de suma importancia conocer que el sitio
debe permitir la interaccion con el usuario. Se deben crear espacios donde

se pueda construir una relacién con éste, como blogs, formularios, etc.

El nivel de significancia es p= 0,003<0,05 y un coeficiente de correlacién de
r= 0,753 lo que demuestra que el desconocimiento del fidelizacion influye
significativamente en el E-commerce de las empresas agroexportadoras de
la provincia de Barranca en el afio 2017. Es de suma importancia saber que
con la fidelizacion al cliente tratamos de buscar un compromiso con la

empresa proporcionandole temas de interés, ofertas, concursos, etc
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5.3 Recomendaciones

De acuerdo a los resultados obtenidos en esta investigacion, recomiendo a
los encargados del area de Marketing de las empresas agroexportadoras de

la provincia de Barranca y a los investigadores académicos.

e Es de vital importancia que se capacite y entrene al personal
encargado del area de Marketing, actualizando asi sus conocimientos y
puedan emplear nuevas herramientas digitales para incrementar ventas y
lograr acercarse a mercados fisicamente distantes.

e Es fundamental que quede establecido qué es lo que vendemos en
nuestra tienda y quiénes somos, dejarselo bien claro al cliente, que llega
a una tienda online sin conocerla. Generalmente no sabe nada de la
empresa. Por ello es importante ofrecer todos los datos sobre la misma;
trayectoria, afios de actividad, garantias, localizacion de la sede y
contacto con el personal.

e Debemos generar confianza en el cliente, demostrar que somos de
fiar, usando herramientas que muestren en pantalla que otros clientes ya
confiaron en nosotros, por ejemplo mostrando qué otros usuarios
confiaron en nuestro producto. Buena idea es afadir sistemas de
valoracion.

e Emplear politicas de condiciones comerciales: la transparencia y
claridad en las condiciones de contratacion/ devoluciéon de los productos
es un aspecto fundamental. El usuario agradecera especialmente toda
informacion clara acerca de las consecuencias y procedimientos a seguir
en caso de no estar satisfecho con el producto, gastos de envio,

condiciones de pago.
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ANEXO N° 01: CUESTIONARIO

Universidad Nacional
José Faustino Sanchez Carrién
Facultad de ciencias empresariales
E.A.P Negocios Internacionales

ENCUESTA SOBRE MARKETING DIGITAL Y E-COMMERCE

Buenos dias, la presente encuesta tiene por objetivo conocer si su empresa cuenta con conocimientos en
Marketing digital y/o E-commerce, y si lo aplican de manera que la organizacion pueda obtener mayores
beneficios por lo que agradeceremos que responda a las preguntas formuladas con mucha sinceridad, gracias.

1. ¢Cual es tu género?
a) Femenino
b) Masculino

2. ¢Cuél es tu edad?
A) 18-25
B) 26 - 40
C) 41 a més.

Instrucciones: Marque con un aspa “X”, segun corresponda de acuerdo a la escala de calificacion.
1=Nunca 2=Casi Nunca 3=A veces 4=Casi siempre 5=Siempre

MARKETING DIGITAL

%JL

1. Busca captar la atencién del cliente.

2. Utiliza algun sistema Multiplataforma para la captacion de clientes y almacenamiento de
informacion.

3. ¢Hace uso su empresa de alguna plataforma digital para la interactividad de sus clientes?

4. ¢Usan servicios informaticos i de sistemas iara darle un valor afiadido a sus iéiinas web?

5. Busca un buen disefio de la pagina web de la empresa.
6. Cuenta con las herramientas necesarias para que su pagina web pueda ser atractiva.
7. Cuenta con las herramientas necesarias para que su pagina web pueda ser cémoda al usuario.

8. ;Su iéiina web cuenta con la informacién necesaria iara los reiuerimientos del cliente?

9. ¢Después de realizada la venta, mantiene la empresa algun tipo de relacién y contacto con el
cliente?

10.¢ Los aportes que puedan hacer los clientes son tomados en cuenta por la empresa para futuras
modificaciones en el sistema de Marketing?

11.¢;Con que frecuencia recibe opiniones en su pagina Web?

12.¢Con que frecuencia recibe quejas en su pagina web, ya sea sobre el producto o el servicio?

13.;toma en cuenta la emiresa, las criticas iue Euedan de'lar los clientes?
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1/2/3|4|5

14.¢;Con que frecuencia se modifica el contenido Web de la pagina de su empresa?
15.¢ Cuenta su pagina con contenido de interés al cliente?
16.¢ Usan sistemas multiplataforma que puedan darle a su pagina un contenido actualizado y un disefio

moderno?
17.¢,El contenido que tiene su pagina, muestra todos los productos que ustedes puedan ofrecer de

modo que genere interés en el comprador o cliente?

E-COMMERCE
V. Transaccion Comercial Electronica (Marcar con una “x” en el recuadro apropiado) Calificacion
1/2(3/4|5

18.¢,Su empresa hace uso del internet para realizar transacciones electrénicas de compra?
19.¢ Las transacciones comerciales que utiliza su empresa para vender sus productos en otros paises

son realizadas via internet (a través de su pagina web o correo institucional)’
20.¢Cuenta su empresa con un area o infraestructura Telemética, donde solo vean las transacciones

internacionales via Internet?
21.¢.Es frecuente el uso de herramientas web como medios de pago para sus transacciones

comerciales, ya sea dinero electrénico, cuentas bancarias, PayPal, etc.?
22.¢Interviene en su empresa algun centro autorizador de medios de pago por internet?
23.¢,Cuenta su empresa con convenios con Bancos o entidades financieras que puedan facilitar y darle

respaldo a sus transacciones comerciales online?
VI. Dinero Electrénico (Marcar con una “x” en el recuadro apropiado) ]C-Ialzlflc;ac:lonS
24.Considera Ud. ¢ Que el dinero electrénico puede ser Intercambiable entre su empresa y el cliente?
25.Considera Ud. ¢ Qué el dinero electrénico puede ser Almacenable en cuentas financieras, haciendo

uso solo del internet?
26.Cree Ud. ¢ Que en caso de errores en el momento de la transaccion electrénica a través del internet

su dinero pueda ser recuperable?
27.Ud. Considera que en una eventual transaccién electrénica su cuenta bancaria de la empresa que

es manejada desde el internet, pueda ser resistente a la falsificacion?
28.Cree usted que este sistema online, pueda darle fiabilidad y respaldo a su empresa como cualquier

otro tipo de transaccion comercial fisica.
29.Considera Ud. ¢Que la integridad de datos de su empresa pueda estar protegida y al margen de

hackers, clonadores, virus informéticos o algun otro tipo de ataque web?

. . . . Calificacion

VII. Validez y seguridad de transacciones (Marcar con una “x” en el recuadro apropiado) 11213l 4l5
30.Cree Ud. ¢Que la correcta autenticacion de usuario al realizar una transaccion comercial

electrénica, pueda otorgarle la confianza que su empresa necesita para seguir utilizando

herramientas tecnolégicas?
31.Cree Ud. ¢, Que el uso del comercio electronico pueda generar confiabilidad en su cliente, ya que

por la distancia fisica en la que se encuentra, pueda sentirse mas a gusto con las transacciones

online que realiza la empresa, para la exportacién de sus productos?
32.¢Cuenta su empresa con un sistema de trazabilidad de modo que la informacién almacenada en

las bases de datos distribuidas en la organizacién y las aplicaciones puedan soportar las

transacciones electronicas del negocio?
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ANEXO N° 02: MATRIZ DE CONSISTENCIA

El MARKETING DIGITAL Y EL E-COMMERCE DE LAS EMPRESAS AGROEXPORTADORAS DE LA PROVINCIA DE BARRANCA

EN EL ANO 2017.

PROBLEMA

OBIJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES Y DIMENSIONES

METODOLOGIA

Problema General
¢De qué manera el Marketing
Digital influye en el E-
commerce en las empresas
agroexportadoras de la
Provincia de Barranca en el
ano 2017?

Problemas Especificos
¢De qué manera el flujo
influye en el E-commerce en
las empresas
agroexportadoras de Ia
Provincia de Barranca en el
afno 20177

¢En qué medida la
funcionalidad influye en el E-
commerce en las empresas
agroexportadoras de Ia
Provincia de Barranca en el
afno 2017?

Objetivo General
Demostrar como el Marketing
Digital influye en el E-
commerce en las empresas
agroexportadoras de la
Provincia de Barranca en el
ano 2017.

Objetivos Especificos
Determinar en qué manera el
flujo influye en el E-
commerce en las empresas
agroexportadoras de la
Provincia de Barranca en el
ano 2017.

Establecer en qué medida la
funcionalidad influye en el E-
commerce en las empresas
agroexportadoras de la
Provincia de Barranca en el
afno 2017.

Hipdtesis Principal
El Marketing Digital influye
en el E- commerce en las
empresas agroexportadoras
de la Provincia de Barranca
en el afio 2017.

Hipdtesis Secundarias
El flujo influye en el E-
commerce en las empresas
agroexportadoras de Ia
Provincia de Barranca en el
ano 2017.

La funcionalidad influye en
el E-commerce en las
empresas agroexportadoras
de la Provincia de Barranca
en el afio 2017.

El Feedback afecta el E-
commerce en las empresas

Variable Independiente
MARKETING DIGITAL

Captar la atencion del cliente.

Multiplataforma
Interactividad

Valor Afiadido de la pagina web.

Funcionalidad

Disefio de sitio Web.
Atractiva

Cémoda

atil

Feedback

relacion con los clientes
aportes

opiniones

quejas

comentarios

criticas

Fidelizacion

Contenido Web

Tipo de Investigacion
Aplicada

Disefio de
Investigacion
No experimental-
correlacional.

Técnicas
Encuesta

Instrumento
Cuestionario

Poblacion
Consta de 20 empresas
Agroexportadoras de la

provincial de Barranca

Muestra :

Se consider a la
poblacion en total para
la investigacion, por lo
tanto no es necesario

hallar la muestra.
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¢Como el Feedback afecta el
E-commerce en las empresas
agroexportadoras de la
provincia de Barranca en el
ano 2017?

¢En qué medida la fidelizacion
influye en el E-commerce de
las empresas
agroexportadoras de Ia
provincia de Barranca en el
afio 2017?

Establecer como el Feedback
afecta el E-commerce en las
empresas agroexportadoras
de la provincia de Barranca en
el afio 2017.

Determinar en qué medida la
fidelizaciéon influye en el E-
commerce de las empresas
agroexportadoras de la
provincia de Barranca en el
afno 2017.

agroexportadoras de la
provincia de Barranca en el
afio 2017.

La fidelizacién influye en el
E-commerce de las
empresas agroexportadoras
de la provincia de Barranca
en el afio 2017.

— Contenido de calidad
— Contenido actualizado
— Contenido de interés
Variable Dependiente
E-COMMERCE
Transaccion comercial electronica

— Comprador
— Vendedor

— Infraestructura telematica
— Medio de pago
— Centro autorizador

— Bancos y entidades financieras
Dinero Electrénico

Intercambiable
Almacenable
Recuperable
Resistente a la falsificacion.
Fiabilidad
— Integridad de datos
Validez y Seguridad de Transacciones
— Autenticacién
— Confiabilidad
— trazabilidad

Estadistico de
Prueba:
Estadistica descriptiva
de distribucién de
frecuencias.
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