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RESUMEN

Las micro y pequefias empresas (mypes) comercializadoras de Gamarra aun no explotan
al maximo el potencial de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) y
el marketing digital en sus estrategias comerciales. Esta situacion se ve exacerbada por
la priorizacion de resultados inmediatos, la carencia de conocimientos y habilidades en
estas areas, y una resistencia al cambio e innovacion. La pandemia del covid-19 ha
intensificado aln mas este panorama, evidenciando la necesidad de una mayor adopcion

de herramientas digitales para la supervivencia y el crecimiento de las mypes.

En este contexto, la presente investigacion tiene como objetivo principal
establecer la relacion entre las TIC, el marketing digital y el rendimiento comercial de las

mypes de Gamarra. Se espera que a través de este estudio se pueda:

e Comprender las dificultades que enfrentan las mypes en la implementacion

de estrategias digitales.
e Identificar las estrategias de marketing digital mas efectivas para este sector.

e Proponer recomendaciones para mejorar la gestion del marketing digital en

las mypes de Gamarra.

El objetivo final es que las mypes comercializadoras de Gamarra comprendan la
importancia de las TIC y el marketing digital como herramientas estratégicas para su
supervivencia y crecimiento en el mercado actual. La investigacion les proporcionara
recomendaciones practicas y adpatables a sus necesidades, permitiéndoles fortalecer su

presencia digital y competir de manera efectiva en un entorno cada vez mas digitalizado.
Linea de investigacion: 5200 — 34.a

Palabras clave: TIC, marketing digital, mypes, comercializadoras de Gamarra, covid-
19.



ABSTRACT

Micro and Small Enterprises (SMES) in the Gamarra commercial district are still not fully
exploiting the potential of Information and Communication Technologies (ICTs) and
digital marketing in their business strategies. This situation is exacerbated by the
prioritization of immediate results, the lack of knowledge and skills in these areas, and a
resistance to change and innovation. The covid-19 pandemic has further intensified this
situation, highlighting the need for greater adoption of digital tools for the survival and
growth of SMEs.

In this context, the main objective of this research is to establish the relationship
between ICTs, digital marketing, and the commercial performance of SMEs in Gamarra.
It is expected that through this study it will be possible to:

e Understand the difficulties faced by SMEs in implementing digital strategies.
e Identify the most effective digital marketing strategies for this sector.

e Propose recommendations to improve the management of digital marketing
in SMEs in Gamarra.

The ultimate goal is for SMEs in Gamarra to understand the importance of ICTs
and digital marketing as strategic tools for their survival and growth in the current market.
The research will provide them with practical recommendations that can be adapted to
their needs, allowing them to strengthen their digital presence and compete effectively in

an increasingly digitalized environment.
Line of research: 5200 — 34.a

Keywords: ICTs, digital marketing, SMEs, Gamarra marketers, covid-19.
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INTRODUCCION

El presente estudio tiene como finalidad examinar la conexion entre las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC), el marketing digital y el rendimiento de las micro
y pequefias empresas (mypes) del clUster comercial Gamarra. En afios recientes, las TIC
han mostrado un crecimiento acelerado, modificando sustancialmente la manera en que
las organizaciones operan y se vinculan con sus clientes. Las mypes, como pilares clave

de la economia, no deben quedarse atras en este proceso de transformacion digital.

El uso eficiente de las TIC puede convertirse en un recurso crucial para optimizar
la gestion del marketing digital en las mypes comercializadoras de Gamarra. Esto les

permitira:

e Posicionarse en el mercado digital: Las TIC permiten a las mypes tener una
mayor presencia en internet, lo que las hace mas visibles para sus clientes

potenciales.

e Ampliar su alcance: Las herramientas digitales posibilitan que las mypes
accedan a audiencias mas extensas, tanto a nivel local como en mercados

nacionales e internacionales.

e Reducir costos: La implementacion de TIC permite a las mypes minimizar

costos en areas como publicidad, marketing y logistica.

e Optimizar la atencion al cliente: Las TIC ofrecen la posibilidad de

proporcionar un servicio al cliente mas personalizado y eficiente.

No obstante, la adopcion de TIC en las mypes comercializadoras de Gamarra

enfrenta diversos desafios:

e Falta de conocimiento: Muchos propietarios de mypes no tienen el

conocimiento necesario para usar las TIC de manera efectiva.

e Recursos limitados: Las mypes suelen tener recursos financieros y humanos

limitados, lo que dificulta la inversion en tecnologia.

Xl



e Infraestructura deficiente: La infraestructura tecnologica en el claster

comercial de Gamarra no siempre es la adecuada para el uso de las TIC.

A pesar de estos obstaculos, el estudio plantea que las TIC constituyen un
elemento esencial para la expansion y sostenibilidad de las mypes en el entorno

competitivo actual.

La metodologia de investigacion incluyé la aplicacion de un cuestionario a 377
mypes comercializadoras de Gamarra, con el fin de recabar datos sobre el uso de TIC en
sus negocios, su impacto en la gestion del marketing digital y las barreras principales en
la adopcidn tecnoldgica.

Los hallazgos indican una correlacion positiva entre las TIC y el marketing digital
en las mypes comercializadoras de Gamarra. Aquellas empresas que hacen un uso
eficiente de las TIC presentan mayor presencia en internet, alcanzan a una audiencia mas

extensa, reducen costos y mejoran la atencion al cliente.

La investigaciéon también encontr6 que las principales dificultades que enfrentan
las mypes en la adopcion de las TIC son la falta de conocimiento, los recursos limitados

y la infraestructura deficiente.

Con base en estos resultados, se proponen una serie de recomendaciones
orientadas a fortalecer el uso de TIC y la gestion de marketing digital en las mypes

comercializadoras de Gamarra, entre ellas:
e Capacitar a los propietarios de mypes en el uso de las TIC.

e Brindar apoyo financiero y técnico a las mypes para que puedan invertir en

tecnologia.
e Mejorar la infraestructura tecnoldgica en el clister comercial de Gamarra.

En conclusidn, la investigacion subraya que las TIC son una herramienta vital
para el crecimiento y supervivencia de las mypes en el mercado actual. Se espera que las
recomendaciones contribuyan a que las mypes de Gamarra aprovechen al maximo las

oportunidades que brinda la digitalizacion.
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CAPITULO I: PROBLEMA EN LA INVESTIGACION

1.1  Planteamiento del problema

El desarrollo acelerado de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)
en las ultimas décadas ha generado transformaciones significativas en distintos sectores
econdmicos y sociales. EI marketing digital, como subcampo del marketing, ha sido uno
de los mas impactados por esta transformacion, abriendo nuevas posibilidades para las
empresas de conectaar con sus clientes y generar oportunidades de negocio. Sin embargo,
en Per( y Latinoaméerica, la aplicacion de las TIC y la gestion del marketing digital

presentan diversos desafios que limitan su eficacia y alcance.
Problemética:
Brecha digital:

Per(: Segun el INEI (2022), solo el 43.8% de los hogares peruanos tiene acceso a internet.
Esta carencia tecnoldgica restringe el acceso a la informacion, la educacién, el comercio
electrénico y otros servicios digitales, acentuando las desigualdades socioeconémica
entre aquellos que estan conectados y los que no.

Latinoamérica: A nivel regional, un 44% de la poblacion no cuenta con acceso a
internet, segiin CEPAL (2022). Esta brecha limita el desarrollo econémico y social en la

region y demanda la implementacion de politicas publicas dirigidas a su reduccion.
Déficit de habilidade digitales:

Per(: Un estudio de Microsoft (2023) reveld que el 67% de las mypes peruanas no cuenta
con el personal capacitado para gestionar las TIC. Esta carencia limita la capacidad de
las empresas para aprovechar las ventajas que ofrecen las tecnologias digitales, y afecta

su productividad, competitividad y crecimiento.

Latinoamérica: Segin CEPAL (2022), ponen de relieve la preocupante situacion

de las mypes en la region en lo que respecta a las habilidades digitales. Estos analisis
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coinciden en que la falta de familiaridad con las TIC limita la capacidad de las mypes

para aprovechar las oportunidades que ofrece la economia digital.
Infraestructura digital deficiente:

Per(: La velocidad de internet en Peru es inferior al promedio regional, con una velocidad
de descarga promedio de 25 Mbps, segin SPEEDTEST (2024). Esta deficiencia limita el
uso de herramientas y aplicaciones digitales que requieren un alto ancho de banda, y
afecta el desarrollo de sectores econdmicos como el comercio electrdnico, la educacion

virtual y la telemedicina.

Latinoamérica: Segun CEPAL (2022), la deficiente infraestructura digital es un
freno para el desarrollo de las TIC en la region, con velocidades de internet inferiores a
otras regiones del mundo. Esto resalta la necesidad de que los gobiernos y las empresas

inviertan en mejorar la calidad y cobertura del servicio.
Baja inversion en investigacion e innovacion:

Per(: La inversidn en innovacién en Per( también es reducida, representado solo entre el
0.15% y 0.2% del PBI , segun Sevilla (2020). Esta situacion limita el crecimiento de la
economia digital y la capacidad de competir en el mercado global.

Latinoamérica: Segun CEPAL (2022) reporta que la inversion en investigacion y
desarrollo en la region es inferior al promedio global, lo que restringe la creacion de

tecnologias y soluciones adaptadas a las necesidades locales.
Baja inversion en marketing digital:

Latinoamérica: La inversién en marketing digital en Latinoamérica representé solo el
3.2% del PBI regional en 2023, segun Cramer-Flood (2023). Esta cifra es inferior a la de
otras regiones como América del Norte (5.4%) y Europa Occidental (4.2%).

En conclusion, laaplicacion de las TIC y la gestion del marketing digital presentan
diversos desafios para las mypes en Perl y Latinoamérica. Sin embargo, a través de
medidas estratégicas y la colaboracion entre los actores del sector, es posible impulsar el

ecosistema digital y mejorar la competitividad de estas empresas en el mercado regional.
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1.2 Formulacién y sistematizacion del problema

1.2.1 Pregunta general

¢Cual es el la relacion entre las TIC en la gestion del marketing digital y el rendimiento

comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024?

1.2.2  Preguntas especificas

Los problemas especificos quedan formulados de la siguiente manera:

Pregunta especifica 1: ¢De qué manera el uso de hardware en la gestion del
marketing digital se relaciona con la fidelizacion de los clientes de las mypes

comercializadoras de Gamarra, Lima 2024?

Pregunta especifica 2: ;Como la implementacion de un software CRM se
relaciona con el flujo de clientes de las mypes comercializadoras de Gamarra,
Lima 2024?

Pregunta especifica 3. ¢En qué medida la accesibilidad a los datos de
marketing digital se relaciona con la funcionalidad de las estrategias de

marketing digital de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024?

Pregunta especifica 4: ¢ De qué manera la aplicacion de la gobernanza de la
Tl en la gestion del marketing digital se relaciona con el feedback de los

clientes de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024?

1.3 Justificacion e Importancia de la Investigacion

16



1.3.1 Justificacion teérica

Este estudio se apoya en tres teorias clave: la teoria de la difusion de innovaciones, la

teoria del marketing digital y la teoria del rendimiento comercial.

En primer lugar, la teoria de la difusion de innovaciones, elaborada por Rogers
(2003), explica como las tecnologias nuevas se difunden y son adoptadas por una
sociedad. Esta teoria sera relevante para analizar como las mypes comercializadoras de
Gamarra integran las TIC en la gestion de su marketing digital. Se considerarén diversos
factores que influyen en esta adopcion, tales como la percepcion de los beneficios de las

tic, la compatibilidad con su métodos actuales y la disponibilidad de recursos.

En segundo lugar, la teoria del marketing digital, propuesta por Chaffey & Smith
(2017), se centra en las estrategias y herramientas que las empresas emplean para llegar
a sus clientes mediante medios digitales. Esta teoria permitira explorar cémo las mypes
comercializadoras de Gamarra utilizan las TIC para optimizar su rendimiento comercial,
analizando estrategias como el marketing en redes sociales, el correo electronico y la

bdsqueda en linea.

Por ultimo, la teoria del rendimiento comercial, desarrollada por Barney (1991),
examina los elemntos que determinan el éxito de las empresas. Este enfoque serd Util para
estudiar como el uso de TIC en la gestion del marketing digital puede mejorar el
rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra, considerando

indicadores como la rentabilidad, la cuota de mercado y la satisfaccion del cliente.

La integracion de estas teorias proporcionard un marco tedrico robusto para
entender la relacion entre la adopcion de TIC y la mejora del rendimiento comercial en

las mypes comercializadoras de Gamarra.

Ademas, este estudio se apoya en autores reconocidos en el ambito de la
estadistica moderna. Hastie, Tibshirani, & Wainwright (2015) destacan por el desarrollo
del método Lasso, una técnica de regresion y seleccion de variables esencial en el analisis
de datos. Hastie, Tibshirani, & Friedman (2009) han contribuido significativamente con
su obra “The Elements of Statistical Learning”, una referencia clave en estadistica y
aprendizaje automatico. Por otro lado, Gelman, et al. (2015) ofrecen un enfoque profundo

en la inferencia bayesiana y los modelos jerarquicos en su libro “Bayesian Data
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Analysis”. Donoho (2017) y su trabajo en la teoria de la estimacion y la recuperacion de
sefiales, junto con Efron & Hastie (2016) y sus método bootstrap, han revolucionado la

inferencia estadistica y su aplicacion en diversas disciplinas.

Estas contribuciones metodoldgicas garantizan un analisis estadistico riguroso y

fiable en el estudio.

En conclusion, la combinacion de teorias sobre difusion de innovaciones,
marketing digital y rendimiento comercial, junto con un solido respaldo metodoldgico,
permitird un analisis profundo de como las TIC pueden impactar el rendimiento comercial

de las mypes comercializadoras de Gamarra.

1.3.2 Justificacion metodoldgica

La investigacién se basa en un diesfio no experimental de tipo descriptivo correlacional,
el cual es adecuado para analizar la relacién entre las variables del estudio sin

manipularlas, tal como lo proponen Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).
Poblacién y muestra:

La poblacion objeto de estudio incluye a las mypes comercializadoras de
Gamarra. Se seleccionara una muestra representativa mediante un muestreo aleatorio
simple, un enfoque recomendado por Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) por su

capacidad para garantizar una seleccion equitativa de las unidades muestrales.
Recoleccion de datos:

El principal instrumento serd una encuesta, disefiada y validada siguiendo las
directrices de Hair, Babin, Anderson, & Black (2018), asegurnado la fiabilidad de los
datos recolectados.

Analisis de datos:

El analisis de los datos utilizara técnicas estadisticas como la correlacién de

pearson y la regresion lineal. La correlacion permitird evaluar la relacion entre variables,
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mientras que la regresion lineal cuantificara esta relacion. Pallant (2020) y Hair, Babin,

Anderson, & Black (2018) sugieren el uso de estas técnicas para estudios de este tipo.

1.3.3 Justificacion préactica

Las mypes comercializadoras de Gamarra enfrentan un entorno cada vez mas
competitivo, por lo que mejorar su rendimiento comercial es crucial para su supervivencia
y crecimiento. Las TIC se presentan como herramientas clave para potenciar la
competitividad de estas empresas, mejorando la gestion del marketing digital,

fortaleciendo su posicionamiento y optimizando su desempefio comercial.

Investigaciones previas, como la de Chatterjee & Kar (2020), han demostrado que
la adopcién de herramientas digitales, como redes sociales y comercio electronico,
impulsa significativamente las ventas, la fidelizacion de clientes y la mejora de la imagen
de marca de las mypes. Asimismo, Wu, Botella, & Blanco (2024) indican que estrategias
efectivas de marketing digital basadas en TIC pueden aumentar el retorno de la inversién

(ROI) y la competitividad de las mypes.

Sin embargo, persisten vacios de conocimiento sobre el impacto especifico de las
TIC en el rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra. Este
estudio tienen como objetivo llenar estas lagunas, analizando las herramientas digitales

mas utilizadas y la efectividad de las estrategias de marketing digital implementadas.

Ademaés, se ofrecerdn recomendaciones para que las mypes aprovechen al

méaximo las TIC y mejoren su desempefio comercial.

1.3.4 Justificacion econdmica

Las mypes representan un pilar fundamental para la economia peruana, contribuyendo
con el 25% del PBI y generando el 85% del empleo en el pais (La Camara, 2023). En este
contexto, el fomento del rendimiento comercial de las mypes se perfila como una

estrategia crucial para fortalecer el crecimiento econémico nacional.

19



Enfocandonos en el clister comercial Gamarra, un sector que agrupa a mas de 30
mil mypes y aporta significativamente al desarrollo econémico de Lima, esta
investigacion busca contribuir al desarrollo de estrategias y herramientas que permitan a
estas empresas optimizar su gestion del marketing digital, mejorar su desempefio

comercial y, por ende, impulsar el crecimiento econémico del Perd.

Se estima que, si las mypes del clister Gamarra aumentaran su rendimiento
comercial en un 10% esto podria generar un impacto positivo de hasta S/ 100 millones
en la economia peruana (ComexPerl, ComexPeru, 2020). Este crecimiento se traduciria
en la creacion de nuevos empleos, el aumento de la recaudacion fiscal y el fortalecimiento

del tejido empresarial del pais.

En consonancia con estudios recientes como los de Martez, Bernal, & Quintero
(2023), quienes encuentran una relacion positiva entre la adopcion de tecnologias
digitales y el desempefio de las mypes en América Latina, esta investigacion se centra en
el andlisis del impacto del marketing digital en el clister Gamarra. Se espera identificar
las herramientas digitales mas utilizadas, evaluar la efectividad de las estrategias de
marketing digital implementadas y, en Ultima instancia, formular recomendaciones
practicas para que las mypes del claster aprovechen al méximo las TIC para optimizar su

gestion del marketing digital y alcanzar un mejor desempefio comercial.

El modelo de estrategias de marketing digital propuesto por Chaffey & Ellis-
Chadwick (2022), que incluye elementos como la seleccion de canales digitales
adecuados y la medicion del impacto de las acciones de marketing digital, servira como

marco de referencia para el analisis y la elaboracion de recomendaciones.

En definitiva, esta investigacion tiene el potencial de generar un impacto positivo
en la economia peruana al contribuir al desarrollo de estrategias y herramientas que
permitan a las mypes del cluster comercial Gamarra optimizar su gestion del marketing
digital, mejorar su desempefio comercial y por ende, impulsar el crecimiento econémico
del pais. Adicionalmente, los hallazgos de esta investigacion podrian servir como
referencia para futuras investigaciones sobre el impacto de las TIC en el sector

empresarial peruano y en otras economias en desarrollo.
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1.3.5 Justificacion social

Las mypes constituyen un pilar fundamental para el tejido social y econémico del Perd.
Su éxito y crecimiento se traducen en un mayor dinamismo econdémico, lo que a su vez
genera méas empleos, mejores salarios y mayores oportunidades de desarrollo para la
poblacién. Este impacto positivo se refleja en una mejor calidad de vida en términos de

acceso a la educacion, salud, vivienda y otros servicios basicos.

En este contexto, el cluster comercial Gamarra, un sector que agrupa a mas de 30
mil mypes y aporta significativamente al desarrollo econémico y social de Lima, se
convierte en un foco de atencién crucial. Al enfocarse en este sector especifico, esta
investigacion busca profundizar en las caracteristicas y desafios Unicos de las mypes de
Gamarra, permitiendo generar hallazgos y recomendaciones mas precisas y relevantes

para el contexto local.

Se estima que, si las mypes del clister Gamarra aumentaran su rendimiento
comercial en un 10%, esto podria generar la creacién de hasta 10,000 nuevos empleos.
(ComexPeru, ComexPer(, 2020). Este incremento en el empleo formal se traduciria en
una reduccién de la pobreza, un mayor acceso a la seguridad social y una mejora en las

condiciones de vida de las familias peruanas.

En consonancia con estudios como los de Sanchez, Palomino, Salinas, Bedoya, &
Flores (2021), quienes destacan el papel fundamental de las mypes en la generacion de
empleo, la reduccion de la pobreza y la promocion del desarrollo local, esta investigacion
se centra en el analisis del impacto social del cluster Gamarra. Los hallazgos de esta
investigacion podrian contribuir al desarrollo de estrategias y politicas publicas que
fomenten el crecimiento y la competitividad de las mypes del cllster, generando asi un

impacto positivo en el bienestar de la poblacion.

Asimismo, estudios como el de Per( Retail (2022) indican que 6 de cada 10
emprendimientos son liderados por muejeres y que, de los 3 millones de mypes en el pais,
el 70% son dirigidas por mujeres. Ademas, El Peruano (2023) analiza el rol de las mypes
como agentes de cambio social en el cluster textil de Gamarra, destacando su contribucién
al empoderamiento de las mujeres. Esta investigacion busca identificar y analizar estas

dimensiones del impacto social en el cluster Gamarra, proporcionando informacion
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valiosa para el disefio de estrategias que fortalezcan el rol de las mypes como agentes de

cambio social.

En definitiva, la presente investigacion tiene el potencial de generar un impacto
positivo en el desarrollo econémico y social del Perl al contribuir al desarrollo de
estrategias y herramientas que permitan a las mypes del cluster comercial Gamarra
optimizar su gestion del marketing digital, mejorar su desempefio comercial y, por ende,
impulsar el bienestar de la poblacion. Adicionalmente, los hallazgos de esta investigacion
podrian servir como referencia para futuras investigaciones sobre el impacto social y

econdmico de las mypes en el Per( y en otros paises en desarrollo.

1.4  Delimitacién de la Investigacion
Delimitacion geografica:

Este estudio se centrara en las mypes que forman parte de las comercializadoras
de Gamarra, en el distrito de La Victoria, Lima, Peru. Este cluster es reconocido como el
emporio textil mas grande de Latinoamérica, con una alta concentracion de mypes

dedicadas a la produccion, distribucién y venta de prendas de vestir.
Delimitacion temporal:

Este estudio se centrara en el analisis del impacto que tienen las TIC en la gestion
del marketing digital y su correlacion con el desempefio comercial de las mypes
comercializadoras de Gamarra, Lima, durante el afio 2024.

Se basa enlas siguientes consideraciones:

Evolucion del panorama digital: Se prevé un notable incremento en la adopcion
de las TIC por parte de las mypes en comparacion con el afio 2020. Esta tendencia se
traducira en una mayor madurez en el uso del marketing digital, caracterizada por
estrategias mas sofisticadas y personalizadas, asi como por la incorporacién de

tecnologias emergentes (Perri, 2022).

Impacto de la Pandemia de covid-19: Si bien la pandemia acelero la adopcion de

las TIC por parte de las mypes, se espera que para el afio 2024 las empresas ya se hayan
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adaptado a la nueva normalidad. Esto permitira realizar un analisis del impacto a largo
plazo de la pandemia en el uso de las TIC y las ventas de las mypes, brindando una
perspectiva més completa del panorama actual (Organizacion Internacional del
Trabajo, 2020).

Disponibilidad de datos: Se estima que para el afio 2024 habra una mayor
disponibilidad de datos sobre el uso de las TIC y el marketing digital por parte de las
mypes. Esto permitira realizar un analisis méas preciso y robusto del impacto de las TIC,
lo que redundara en una mejor comprension del fendmeno en estudio (Merino &
Pastorino, 2013).

Contexto economico: Se anticipa que, para 2024, la economia peruana habra
mostrado sefiales de recuperacion tras la crisis econémica provocada por la pandemia.
Este contexto permitira evaluar el impacto de las TIC en las ventas de las mypes bajo
condiciones economicas mas favorables, contribuyendo asi a la formulacién de politicas
publicas y estrategias empresariales mas eficaces (Ministerio de Economia y Finanzas,
2023).

1.5  Objetivos de la investigacion

1.5.1 Objetivo general

Analizar las TIC en la gestion del marketing digital y su relacion con el rendimiento

comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

1.5.2 Objetivo especifico
Los objetivos especificos quedan formulados de la siguiente manera:

e Obijetivo especifico 1: Analizar la relacion entre el uso de hardware adecuado
en la gestion del marketing digital y la fidelizacion de los clientes de las

mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.
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Obijetivo especifico 2: Analizar la relacion de la implementacion de un
software CRM en el flujo de clientes de las mypes comercializadoras de
Gamarra, Lima 2024.

Objetivo especifico 3: Analizar la relacion entre la accesibilidad a los datos
de marketing digital y la funcionalidad de las estrategias de marketing digital

de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

Objetivo especifico 4: Analizar la relacién entre la aplicacién de la
gobernanza de la Tl en la gestion del marketing digital y el feedback de los
clientes de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

24



CAPITULO II: MARCO DE REFERENCIA

2.1  Antecedentes de la Investigacion

El crecimiento global del comercio electrénico, acelerado por la pandemia de COVID-
19, ha obligado a las empresas a adaptarse al entorno digital para asegurar la continuidad
de sus operaciones. En un estudio realizado en el Emporio Comercial de Gamarra (Lima-
Per() en 2021 por Malpartida-Maiz, Roméan-Cordova, & Salas-Canales (2023) confirma
esta tendencia. El estudio, que se centré en 100 microempresas formales del sector textil
que utilizan el comercio electrénico, encontrd un impacto significativo entre este Gltimo

y la gestién de ventas (p < 0,05).

Las variables se agruparon en tres dimensiones: Comercio electronico (canal de
ventas, publicidad digital y sistemas de informacion) y Gestion de ventas (atencion al
cliente, satisfaccion del cliente y distribucion). Los resultados destacaron que el uso del
coemrcio electronico mejord la gestion de ventas, reflejandose en una atencion al cliente
mas eficiente, mayor satisfaccion del cliente y una optimizacién en la distribucion de

productos.

En resumen, el comercio electronico se ha consolidado como una herramienta
clave para las empresas que buscan optimizar su gestion de ventas y ajustarse a las

demandas del mercado.

Un estudio de Garcia-Salirrosas (2020) revelé que las mypes del Emporio
Comercial de Gamarra utilizan Facebook para promocionar sus productos, pero no
aprovechan al maximo las funcionalidades de la plataforma. Solo el 53% incluye la
direccion de su sitio web en la Fanpage, limitando la confianza de los clientes potenciales.
Ademas, el 40% no utiliza la tienda en Facebook, desaprovechando la oportunidad de
realizar ventas online. Si bien el 83% publica su nimero de WhatsApp, la interaccion en
la Fanpage es baja (solo el 23% interactia siempre), lo que indica que no se esta

fidelizando a los clientes.
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A pesar de mostrar la marca y fotos actualizadas, solo el 8% de las empresas
realiza promociones en la Fanpage, lo que refleja una falta de estrategias de venta. Un
22% no comunica opciones de pago online, lo que limita la compra de productos. Un
aspecto positivo es que el 62% implemento la entrega a través de servicios de delivery.

En base a estos resultados, se recomienda a las mypes:

Aprovechar todas las funcionalidades de la Fanpage, incluyendo la tienda

online.
e Mejorar la interaccion con los seguidores.
e  Ofrecer opciones de pago online.
e Realizar promociones frecuentes.

Publicar contenido atractivo de forma constante.

Las mypes desempefian un papel crucial en la economia peruana, empleando
aproximadamente al 60% de la poblacion econdmicamente activa (PEA). No obstante,
solo el 15% de estas empresas tiene acceso a las TIC, lo que limita su crecimiento y
competitividad, afectando negativamente al desarrollo econémico del pais (Vasquez,
2021).

Un estudio realizado por Vasguez (2021) en Lima Metropolitana, se investigaron
los factores clave que influyen en la adopcién de TIC por parte de las mypes. Se encontrd

que 11 factores tienen una correlacion positiva con la adopcion de las TIC:

e Acceso a internet: La disponibilidad de internet en la empresa es un factor

determinante.

e Capacitacion del personal: La inversion en capacitacion es una estrategia

efectiva para aumentar la adopcion.

e Percepcion de los beneficios: Las mypes que perciben las TIC como

herramientas Utiles para mejorar su negocio son mas propensas a adoptarlas.
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Apoyo de la alta direccion: ElI compromiso de la alta direccion con la

adopcion de las TIC es fundamental para su éxito.

Disponibilidad de recursos financieros: La inversion en hardware, software y

servicios de internet es necesaria para la adopcion de las TIC.

Marco regulatorio favorable: Las regulaciones y politicas publicas que

incentivan la adopcion de las TIC son importantes para su éxito.

Cultura organizacional: Una cultura organizacional abierta al cambio y a la

innovacion facilita la adopcion de las TIC.

Competencia: El nivel de competencia en el mercado puede incentivar la

adopcion de las TIC como una estrategia para diferenciarse.

Tamafo de la empresa: Las empresas mas grandes tienen mas recursos para

invertir en TIC.

Edad del empresario: Los empresarios mas jovenes son mas propensos a estar

familiarizados con las TIC y a ser mas receptivos a su adopcion.

El estudio también encontré que 3 factores no tienen una correlacion significativa

con la adopcion de las TIC:

Acceso a la infraestructura: La disponibilidad de infraestructura de

telecomunicaciones no parece ser un factor determinante.

Capacidades: El nivel de educacion del personal no parece tener una

influencia significativa.

Recursos humanos: La cantidad de empleados no parece ser un factor

importante.

En base a los resultados de este estudio, se ha propuesto un modelo de adopcion

de TIC para las mypes en Lima Metropolitana, que incluye los 11 factores identificados.

Segun Noticiera (2023), el Decreto Supremo N° 006-2023-PRODUCE establece

las lineas prioritarias del programa “Perd Produce”, que busca fortalecer la
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competitividad de las unidades de negocio en Per(, promoviendo la inclusion social, la

sostenibilidad ambiental y la adopcion de tecnologias digitales.
Las cuatro lineas prioritarias son:

e Mujer Produce: Fortalece las habilidades empresariales y productivas de
unidades de negocio lideradas por mujeres, buscando su autonomia
econdmica y participacion en cadenas de valor con enfoque de comercio

justo.

e Mype Digital: Guia a las unidades de negocio en la adopcion de tecnologias
digitales, comercio electronico, medios de pago digital, marketing digital y
andlisis de datos, con el objetivo de digitalizar y transformar sus procesos y

gestion empresarial.

e Mype Sostenible: Fomenta modelos de negocio ecoeficientes y/o circulares,
promoviendo la sostenibilidad ambiental a través de la innovacion y el uso

eficiente de recursos.

e Mype Global: Mejora los procesos productivos y la calidad de productos de
unidades de negocio a nivel nacional e internacional, fortaleciendo
capacidades y desarrollando instrumentos para aprovechar las oportunidades

que brinda la globalizacién.

A pesar del avance tecnoldgico, la transformacién digital sigue siendo un desafio
para muchas pymes. Un estudio de Mamani, Ibafiez, Sifuentes, Quilla, & Rojas (2022)
revel6 que solo el 50% de las empresas peruanas destinaban un 5% de su presupuesto a
la transformacion digital en 2020, a pesar de reconocer sus beneficios. Este estudio
propuso un modelo de negocio para aumentar las ventas de las pymes del sector
manufacturero mediante la integracion del marketing digital y la gestion de clientes
(CRM) para:

e Impulsar el crecimiento comercial: EI marketing digital permite llegar a un

publico mas amplio y captar nuevos clientes.

e Mejorar la tasa de conversion de leads: La gestion de leads ayuda a convertir

leads en clientes reales.
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e Fidelizar a los clientes existentes: Implementar estrategias de retencion para

mantener a los clientes satisfechos y fomentar la recompra.

El modelo se enfoca en las necesidades especificas de las pymes que no logran

sus objetivos de ventas debido a:

o Deficiencias en la estrategia de marketing digital B2B: Se requiere un plan
de marketing digital adaptado al sector industrial y a las necesidades
especificas de la empresa.

e Procesos ineficientes de conversion de leads: Es necesario optimizar el
proceso de seguimiento y gestion de leads para aumentar la tasa de

conversion.

e Falta de una estrategia de retencion de clientes: Implementar acciones para
fidelizar a los clientes existentes es clave para asegurar la rentabilidad del

negocio.

Este modelo de negocio ofrece una solucion integral para que las pymes del sector
manufacturero puedan aprovechar las ventajas de la transformacion digital y aumentar

Sus ventas.

A pesar de ser reconocida por la calidad de sus productos, la industria textil
peruana ha experimentado una disminucion en su produccion en los ultimos afios, lo que
ha impedido su consolidacién como un sector estable. En este contexto, una investigacion
de Yarin, et al. (2023) analiza la influencia de la gestion de la calidad en la satisfaccién

del cliente en pequefias y medianas empresas del sector textil de Lima, Peru.

La investigacion, de enfoque cuantitativo, no experimental, correlacional y
transversal, encuesto a 259 clientes, encontrando una correlacion debil pero significativa
entre la gestion de la calidad y la satisfaccion del cliente (r = 0,321, p < 0,001). Entre los

hallazgos relevantes se destaca que:

o El liderazgo en la gestion de la calidad explica el 8,9% de la satisfaccion del
cliente (B =0,27,p=0,01).
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e La participacion de los trabajadores en la gestion de la calidad explica el
11,7% de la satisfaccion del cliente (B = 0,344, p =0,001).

Estos resultados sugieren que mejoras en la gestion de la calidad, especialmente
en el liderazgo y la participacion de los empleados, pueden incrementar la satisfaccion
del cliente y fortalecer la industria textil peruana. Esta investigacion aporta evidencia para
llenar el vacio en estudios sobre la gestion de la caldiad y la satisfaccion del cliente en

paises en desarrollo, en particular en América Latina y Perd.

Briones-Castafieda, Rojas-Garcia, Raymundo-Ibafiez, Carlos-Ramon, & Torres-
Sifuentes (2021) proponen un modelo de transformacion digital enfocado en aumentar la
productividad de las pymes. Este modelo se basa en tres pilares fundamentales: la
transformacion cultural organizacional, el uso de la tecnologia para optimizar los
procesos del negocio y un enfoque centrado en la experiencia del cliente. EI modelo
incluye tres fases:

a) Recopilacion de datos: Se recolectan datos sobre inventario, demanda y

comportamiento de los clientes.

b) Analisis de datos: Se procesan los datos para identificar patrones vy

oportunidades.

c) Toma de decisiones: Las decisiones se basan en los datos obtenidos, con el

objetivo de mejorar la eficiencia y productividad.

Este modelo ha sido implementado en varias pymes, logrando resultados
positivos, como la reduccion del tiempo de control de existencias en un 91% y del tiempo
de ingreso de productos en un 93%

Este modelo ofrece una solucién viable para que las pymes puedan aumentar su

productividad a través de la transformacién digital.

Los flujos de clics e impresiones son metricas digitales ampliamente utilizadas
para evaluar el rendimiento del sitio web de comercio electronico. Sin embargo, existe

un debate sobre si estas métricas realmente reflejan el compromiso del cliente con el sitio.
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Un estudio de Hyder & Regalado-Pezua (2019) examin la influencia de los flujos
de clics e impresiones en el compromiso del sitio web de comercio electronico. El estudio

encontrd que:
e Los datos de flujo de clics no influyen en el compromiso del sitio web.

e Las empresas basadas en la web dependen demasiado de estas métricas para

medir el rendimiento del sitio web.

e Los vendedores digitales pueden reducir el gasto y mejorar el rendimiento

mediante la evaluacion critica del uso de estas métricas.

Estos hallazgos tienen importantes implicaciones para los vendedores digitales y
las empresas de comercio electrénico. Sugieren que las métricas tradicionales como los
flujos de clics e impresiones pueden no ser tan confiables como se creia anteriormente.
Los vendedores deben considerar cuidadosamente qué métricas utilizan para evaluar el
compromiso del sitio web y buscar alternativas que brinden una imagen mas precisa del

comportamiento del cliente.

Por otro lado, Deza, Garcia, Florian, & Arribasplata (2022) implementaron
estrategias tecnoldgicas para mejorar el servicio al cliente en una empresa del sector
servicios, aplicando una metodologia descriptiva no experimental con una muestra de
100 usuarios. Los instrumentos utilizados (cuestionarios, entrevistas y fichas de registro)
fueron validados por expertos. A través de un analisis situacional y encuestas (NPS), se
encontré un nivel de satisfaccion “aceptable” del 44%, lo que resalto la necesidad de
mejorar la atencion al cliente. En repuesta, se disefiaron cuatro estrategias basadas en

tecnologias de la informacion:
e Chatbot para atencién automatizada 24/7.
e Aplicacion movil para gestion de tramites y consultas.
e Base de conocimientos con informacidn y soluciones a preguntas frecuentes.

e Sistema de encuestas de satisfaccion para recopilar feedback y mejorar

continuamente.
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La inversion estimada para implementar estas estrategias fue de S/. 170 208 soles.
El estudio concluyé que estas soluciones tecnoldgicas lograron mejoras significativas en
la eficiencia y eficacia del servicio al cliente, aumentando tanto la satisfaccién como la

fidelizacion de los usuarios.

En una publicacion en Econdmica (2019), se establece que la eleccion entre una
estrategia de venta digital 100% o hibrida depende de la complejidad del
producto/servicio y del ticket promedio. Los productos/servicios de baja complejidad y
bajo ticket se benefician de una estrategia 100% digital, mientras que los de alta

complejidad y alto ticket requieren un modelo hibrido.

La “Regla del 30” establece que el embudo de conversion se cierra en torno al
10% en cada etapa: visitantes, leads y clientes. Esta regla ayuda a medir el éxito de la
estrategia, pero existen factores que influyen en las tasas de conversién, como la posicion

en busquedas, el disefio y la oferta.

Las mejores practicas del marketing digital, como el retargeting, la
personalizacion y la educacion al cliente, pueden romper la “Regla del 30” y elevar las
tasas hasta un 20%. EI costo por venta es un KPI importante que debe mantenerse dentro
de los limites del negocio. Aunque puede ser menor el valor del aumento de la tasa de
conversion, como en productos complejos con asistencia humana, un error comun es
aplicar una estrategia 100% digital a productos/servicios complejos, como en el sector
bancario. La complejidad, el temor a fraudes y la maduracion de los procesos de venta

digital en Per( exigen estrategias hibridas.

En conclusion, la seleccidn de la estrategia de ventas digitales mas adecuada
depende de las caracteristicas del producto y del mercado objetivo, siendo las estrategias
hibridas méas efectivas para productos o servicios complejos, como los del sector

bancario.

2.2 Marco Tebrico

El presente marco tedrico examina el impacto de las Tecnologias de la Informacion y la

Comunicacion (TIC) en la gestion del marketing digital y su influencia en el desempefio
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de las mypes comercializadoras de Gamarra en Lima, PerQ, durante 2024. Las TIC han
transformado el panorama empresarial, especialmente para las mypes, permitiendo una

mayor eficiencia en la gestion y una mejora en la interaccion con los clientes.

221 TIC

Vertebracion

Figura 0.1

Vertebracion en las TIC
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Definicion de las TIC

Las TIC se han vuelto fundamentales tanto para el éxito individual como
organizacional en el contexto actual. Su dominio ya no es solo una ventaja competitiva,
sino una habilidad esencial para operar eficazmente en un entorno global cada vez mas
digitalizado. Segun Sierra & Vila (2020), las TIC comporenden “un conjunto de
herramientas, sistemas y procesos que facilitan la creacion, almacenamiento,
procesamiento, distribucion y utilizacion de la informacion”. Estas tecnologias abarcan

una diversidad de soluciones, desde los métodos mas tradicionales como el correo
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electronico y la telefonia, hasta innovaciones mas recientes como la inteligencia artifical

y el blockchain.

Garcia (2019) también define las TIC como “el conjunto de tecnologias que
permiten la adquisicion, produccion, almacenamiento, tratamiento, comunicacion y
presentacion de la informacion en formato digital”, destacando su relevancia en el
progreso econdmico y social. Asimismo, Manyika, Chui, & Osborne (2019) resaltan que
las TIC permiten “la creacion, almacenamiento, procesamiento, distribucion y uso de la
informacion”, subrayando su impacto en la automatizacion, la creacion de empleo y la

transformacion industrial.

En conjunto, estas definiciones coinciden en que las TIC engloban diversas
tecnologias dedicadas al manejo de la informacion, con un efecto amplio y significativo
sobre la economia y la sociedad global. Sin embargo, las diferencias entre estas

perspectivas radican en los enfoques de los autores:
e Sierray Vila se enfocan en los aspectos técnicos y operativos de las TIC.
e Garcia Molina pone énfasis en su papel para el desarrollo econémico.

e Manyika y Chui destacan su impacto en la evolucion de la economia y las

industrias.

En conclusidn, estas definiciones aportan una vision complementaria que facilita

la comprension de las multiples dimensiones de las TIC y su constante evolucion.

Figura 0.2
Principales ventajas de las TIC
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Tecnologia y negocios
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Nota. Figura obtenida de Tecnologia y negocios: ¢Cuales son las principales ventajas?
(Cémara Valencia, 2019).

Dimensiones de las TIC
e Hardware

Villegas (2018) lo define como la infraestructura fisica. Esta dimensién abarca los
componentes fisicos tangibles que conforman la base material de las TIC. Entre ellos

encontramos computadores, servidores, dispositivos maviles, redes de comunicacion y
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sistemas de almacenamiento. La evolucion constante del hardware, con avances en
miniaturizacion, potencia de procesamiento y capacidad de almacenamiento, impulsa el

desarrollo y las posibilidades de las TIC en su conjunto.
e Software

De acuerdo con Villegas (2018), el software actta como el motor que da vida a las TIC.
Comprende los programas y aplicaciones que permiten la interaccién con las TIC,
abarcando sistemas operativos, aplicaciones de productividad y herramientas de
desarrollo. La innovacion constante en este &mbito amplia las capacidades y potenciales
aplicaciones de las TIC en numerosos sectores.

e Datos

Villegas (2018) describe los datos como el combustible que alimenta las TIC. Los datos,
en formato digital, incluyen texto, imagenes, audio, video y cualquier otro tipo de
informacidn que puede ser procesada. La creciente generacion y disponibilidad de datos,
impulsada por tecnologias emergentes como el Internet de las Cosas (10T), ofrece nuevas

oportunidades para la innovacién y la toma de decisiones informadas.
e Redes

Villegas (2018) define las redes como el elemento que conecta todos los componentes de
las TIC. Estas redes posibilitan la comunicacién y el intercambio de informacién entre
dispositivos, tanto a nivel local como global. Los avances hacia redes mas rapidas y
confiables, como 5G vy fibra Optica, facilitan la transmision de grandes volimenes de

datos en tiempo real, lo que permite una mayor eficiencia en la interaccion digital.
e Personas

Finalmente, Villegas (2018) destaca que las personas son el factor clave en el desarrollo
y uso efectivo de las TIC. Este componente abarca tanto a los usuarios finales como a los
especialistas en tecnologias, quienes son responsables de maximizar el potencial de las
TIC. La formacion en competencias digitales y una alfabetizacion tecnoldgica adecuada
son esenciales para aprovechar estas herramientas y mitigar los riesgos asociados a su

uso.
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Figura 0.3
Como las nuevas tecnologias pueden beneficiar a un negocio

cOMO
LAS NUEVAS
TECNOLOGIAS DE IMPLANTAR PARA EL

LAS NUEVAS DESARROLLO Y
PUEDEN TECNOLOGIAS EN CRECIMIENTO

BENEFICIAR A SN REHOCIY EMPRESARIAL

Mayor visibilidad Marketing Digital
comunicacién

Nota. Figura obtenida de Efectos de las nuevas tecnologias en los negocios (Master
MBA Malaga, 2021).

m
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Tiposde TIC

Tabla 0.1
Tipos de TIC
Autor Tipos de TIC Descripcion Ejemplos
(Villegas, Infraestructura. Hardware, software y redes que Computadoras, servidores, cables,
2018) soportan las TIC. software operativo, internet.
Aplicaciones. Programas informaticos que Procesadores de texto,
permiten realizar tareas navegadores web, juegos,
especificas. aplicaciones de productividad.
Contenidos. Informacion digital en diferentes Texto, imagenes, audio, video.
formatos.
Servicios. Prestaciones que se ofrecen a Electronico, educacion online,
través de las TIC. comercio electronico, banca
online.
Usuarios. Personas que utilizan las TIC. Estudiantes, trabajadores
profesionales, personas mayores,
nifios.
(Garcia, Telecomunicaciones. Tecnologias para la transmision de Telefonia, internet, radio,
2019) informacion a distancia. television.
Informatica. Tecnologias para el procesamiento Computadoras, servidores,
y almacenamiento de informacion. software operativo, bases de
datos.
Audiovisuales. Tecnologias para la produccién y | Camaras micréfonos, televisores,
reproduccion de imagenes y altavoces.
sonido.
Domotica. Tecnologias para el control y Luces inteligentes, termostatos
automatizacion del hogar. inteligentes, cerraduras
inteligentes.
Robotica Tecnologias para la construccion y Robots industriales, robots de
operacion de robots. servicio, robots médicos.
(Morozov, Plataformas digitales. Plataformas en linea que permiten Redes sociales, plataformas de
2019) la interaccidn entre usuarios. comercio electrnico, plataformas
de aprendizaje online, etc.
Redes sociales. Redes en linea que permiten la Facebook, Twitter, Instagram, etc.
conexion entre personas con
intereses comunes.
Algoritmos. Programas informaticos que Los algoritmos de las redes
determinan qué informacion se sociales determinan qué
muestra a los usuarios. publicaciones se muestran a cada
usuario.

Nota. Elaboracion propia.

Métricas para evaluar las TIC
Tabla 0.2
Métricas para evaluar las TIC
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Autor Indicador Descripcion Formula
(Kemp, 2023) Acceso a internet Porcentaje de la poblacion que tiene (Usuarios de internet /
acceso a internet. Poblacion total) * 100
(ITU, 2023) Uso de las TIC Mide la frecuencia e intensidad del uso | (Individuos que usan internet
de las TIC por parte de la poblacion. / Individuos totales) x 100
(LA Intensidad de uso de | Promedio de horas por semana que las (Horas semanales de uso de
REPUBLICA, las TIC personas utilizan las TIC. las TIC / Poblacién total)
2020)
(UNCTAD, Desarrollo del e- Valor de las transacciones de comercio | (Valor de las transacciones de
2023) commerce electronico como porcentaje del PBL comercio electrénico / PBI
total) * 100
(The World Brecha digital Diferencia en el acceso a las TIC entre Se calcula utilizando
Bank, 2021) diferentes grupos de la poblacion. diferentes indicadores, como
el acceso a internet y la
intensidad de uso de las TIC.

Nota. Elaboracion propia.

Figura 0.4

Importancia de la adopcién de las TIC
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Nota. Figura obtenida de La importancia de la adopcion de TIC en las pymes

mexicanas: una propuesta metodolégica (Pedraza, Sanchez, & Garcia, 2006).

2.2.2 Marketing Digital
Vertebracion

Figura 0.5

Vertebracion en el marketing digital



—— Marketing de C i , P, & Keller, K.L. (2020)

|— SEO (Search Engine O| S.(2022)
I— SEM (Search Engine Marketing) %Chaﬂey, D., &Smith, PR. (2020)
—— Dimensiones j— Social Media Marketing Kaplan, A.M., & Haenlein, M. (2022)

f~— Email Marketing Ich, G.E., & Belch, M.A. (2021)

I— Marketing de Afiliados Hunt, $.D. (2021)

— g Automation hoef, PC. (2022)
—— Marketing de Permiso Godin, S. (2008)
— Marketing de Atraccion Kotler, P., & Keller, K.L. (2020)
Impacto de las TIC en la gestion del w —— Marketing de Medios Sociales Vaynerchuk, G. (2011)

marketing digital y su relacién con el — Tipos

rendimiento comercial de las mypes kG B0Ty
comercializadoras de Gamarra, Lima 2024 Marketing de nfluencers S S

M Marketing Analitico / [\/ , A (2010)

— Marketing de Conver A.(2013)
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— Retorno de la Inversién (ROI)
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f—— Tasa de Clics (CTR)

[~ Tasa de Rebote , N. (2018)

S— \ ). (2014)

Nota. Elaboracion propia.
Definicion del Marketing Digital

El marketing digital ha experimentado un desarrollo acelerado en los dltimos afos,
consolidandose como una herramienta esencial para las empresas que buscan interactuar
con los clientes en el dmbito digital. De acuerdo con Chaffey & Smith (2020), el
marketing digital se define como un conjunto de actividades estratégicas implementadas
a través de plataformas digitales, cuyo objetivo es crear, comunicar, entregar e
intercambiar propuestas de valor con los consumidores. Este enfoque busca atraer,
adquirir y retener clientes rentables, promoviendo el crecimiento y la sostenibilidad de

las organizaciones en un entorno digital dindmico.

Figura 0.6

Ventajas del marketing digital
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Nota. Figura obtenida de Guia de marketing digital para pequefias empresas (Gonzales,
2021).

= Gonzdlez

Dimensiones del marketing digital
e Marketing de Contenidos:

Kotler & Keller (2020) describen el marketing de contenidos como la creacion vy
distribucion de material valioso y relevante dirigido a un publico objetivo. Este contenido,
que puede ser informativo, educativo o de entretenimiento, se presenta en varios
formatos, como articulos, blogs, videos, infografias, e-books, podcasts, etc. El objetivo
principal es atraer y retener a la audiencia, posicionando a la empresa como una fuente

de conocimiento y confianza en su sector.
e SEO (Search Engine Optimization):

Segun Szymanski (2022), el SEO consiste en aplicar una serie de técnicas y estrategias a
un sitio web con el fin de mejorar su visibilidad y posicionamiento en los resultados
organicos de los motores de busqueda como Google o Bing. Para lograrlo, se optimizan
diversos elementos del sitio, como su contenido, estructura y palabras clave. El objetivo
final es aumentar el trafico organico del sitio web y, con ello, generar mas oportunidades

de negocio.

e SEM (Search Engine Marketing):

43



Chaffey & Smith (2020) describen el SEM como el uso de estrategias de publicidad
pagada en motores de busqueda. Consiste en la creacién de anuncios que se muestran
cuando los usuarios realizan busquedas con palabras clave relevantes para la empresa. El
objetivo principal de esta estrategia es atraer trafico cualificado al sitio web y aumentar

las conversiones.
e Social Media Marketing:

Kaplan & Haenlein (2022) definen el marketing en redes sociales como el uso de
plataformas como Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, etc., para interactuar con el
publico objetivo, generar compromiso y promocionar productos o servicios. Esta
estrategia implica la creacion de contenido atractivo y relevante, asi como la gestion

activa de la presencia de la marca en redes sociales.
e Email Marketing:

Belch & Belch (2021), sefialan que el email marketing consiste en el envio de correos
electrénicos a suscriptores con el fin de promover productos o servicios. Esta herramienta
permite segmentar la audiencia y personalizar los mensajes, facilitando el seguimiento de
las acciones de los usuarios. Es una estrategia eficaz para fidelizar clientes, aumentar las

ventas y generar ROI.
e Marketing de Afiliados:

Hunt (2021) explica que el marketing de afiliados se basa en la colaboracion con otras
empresas 0 personas para promocionar productos o servicios a cambio de una comision
por cada venta o lead generado. Esta estrategia ayuda a expandir el alcance de la empresa

y aprovechar la credibilidad de los afiliados en nichos especificos.
e Marketing Automation:

Verhoef (2022) describe la automatizacion del marketing como el uso de tecnologia para
realizar tareas repetitivas, como la gestion de correos electronicos, la creacion de paginas
de aterrizaje y el analisis de datos. Esta automatizacion permite mejorar la eficiencia de

las campafias y aumentar la productividad del equipo de marketing.
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En definitiva, el marketing digital se volvio en un instrumento indispensable para
las empresas que buscan competir y prosperar en el mercado actual. La implementacion
efectiva de las diferentes dimensiones del marketing digital permite a las organizaciones
conectar con su publico objetivo, construir relaciones duraderas con los clientes,

aumentar las ventas y alcanzar sus objetivos comerciales.

Figura 0.7
Herramientas a usar en marketing digital

Herramientas a usar en Marketing Digital
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Nota. Figura obtenida de Infografia: Herramientas a usar en marketing digital (CEA,
2020).

Tipos de marketing digital
e Marketing de Permiso

Godin (2008) define el marketing de permiso como un enfoque centrado en establecer
relaciones solidas con los clientes, obteniendo su consentimiento para enviarles contenido
relevante, en lugar de interrumpirlos con publicidad no solicitada. Este método fomenta

una base de clientes més receptiva a los mensajes de la marca.
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e Marketing de Atraccion

Kotler & Keller (2016) plantean que el marketing de atraccion se basa en atraer clientes
potenciales mediante la creacion de contenido relevante y experiencias que satisfacen sus
necesidades. La idea principal es que los consumidores buscan informacién y soluciones,

mas que ser objeto de venta directa.

e Marketing de Medios Sociales

Vaynerchuk (2011) afirma que el marketing de medios sociales es una estrategia clave
para interactuar con clientes potenciales, promover productos o servicios y construir
relaciones a largo plazo. Esto se logra mediante la creacion de contenido relevante y la

participacion activa en redes sociales.
e Marketing de Influencers

Vaynerchuk (2017) sostiene que el marketing de influencers implica colaborar con
figuras influyentes en redes sociales para llegar a un publico mas amplio y generar
confianza. Los influencers tienen seguidores leales que valoran sus recomendaciones, lo
gue convierte a esta estrategia en una herramienta eficaz para aumentar la visibilidad de

la marca.
e Marketing Analitico

Kaushik (2010) define el marketing analitico como el uso de datos para medir y analizar
la efectividad de las camparias de marketing digital. Esta informacion permite optimizar
las estrategias y mejorar el ROI, basandose en datos concretos sobre el comportamiento

del publico.
e Marketing de Conversion

Kaushik (2013) plantea que el marketing de conversion se enfoca en convertir visitantes
en clientes mediante la optimizacion del sitio web y la mejora de la experiencia del
usuario. El objetivo es simplificar el proceso de compra y aumentar las conversiones para

maximizar la rentabilidad del negocio.

En resumen, el marketing digital se ha convertido en una pieza clave para las

empresas que desean competir y prosperar en el mercado actual. La implementacion de
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sus diversas dimensiones permite a las organizaciones conectar con sus clientes, generar

relaciones duraderas, incrementar sus ventas y alcanzar sus metas comerciales

Métricas para evaluar el marketing digital

Tabla 2.3

Meétricas para evaluar el marketing digital

Autor Indicador Descripcion Formula
Kotler & Keller Tasa de Conversién Porcentaje de visitantes que | (Numero de conversiones /
(2020) realizan una accion deseada | Nimero de visitantes) * 100
(compra, suscripcion, etc.).
Kaushik (2010) Retorno de la Inversion Rentabilidad de las (Beneficios — Costos) /
(ROI) inversiones en marketing Costos * 100
digital.
Vaynerchuk (2011) Coste por Adquisicion Coste promedio de adquirir | Costo total de la campaiia /
(CPA) un nuevo cliente. Numero de conversiones

Reichheld (2001) Valor de Tiempo de Vida Ingresos totales que se Ingresos promedio por

del Cliente (LTV) espera obtener de un cliente | cliente * Promedio de vida
durante su relacion con la util del cliente
empresa.

Chaffey & Smith Tasa de Clics (CTR) Porcentaje de personas que | (Numero de clics / Namero

(2020) ven un anuncio y hacen clic de impresiones) * 100

en él.
Patel (2018) Tasa de Rebote Porcentaje de visitantes que | (Numero de visitas de una
abandonan un sitio web sola pagina / Namero de
después de ver solo una visitas totales) * 100
pagina.

Nota. Elaboracion propia.

Figura 0.8

Estrategia para impulsar la adopcién digital en las mypes
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Nota. Figura obtenida de Estrategia para impulsar la adopcion digital de la mype del
sector produccion denominada “Ruta digital para el desarrollo de la digitalizacion de la

mype en el Pert” (Produccién, 2021).
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3.1

CAPITULO I1I: HIPOTESIS Y VARIABLES

Formulacion de hipotesis general y especificas

3.1.1 Hipotesis general

La hipotesis general queda formulada de la siguiente manera:

El uso de las TIC en la gestion del marketing digital tendra un impacto positivo

en el rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

Sustento:

A favor:

Kotler & Armstrong (2020) argumentan que el marketing digital es crucial
para las empresas que buscan tener éxito en el entorno actual. Las TIC
permiten a las mypes mejorar la conexién con sus clientes, fortalecer

relaciones duraderas y, en consecuencia, aumentar las ventas.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2022) destacan que, al emplear TIC, las mypes
pueden alcanzar una audiencia mas amplia, realizar segmentaciones precisas

y medir con mayor exactitud el ROI en sus campafias de marketing.

En contra:

Verhoef, Kannan, & Inman (2020) sostienen que el uso eficiente de las TIC
requiere de una inversion considerable en infraestructura, software y
capacitacion, lo que puede suponer un reto significativo para las mypes con

limitaciones de recursos.
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3.1.2 Hipotesis especificas
De igual modo, las hipdtesis especificas quedan formuladas de la siguiente manera:

Hipdtesis especifica 1: El uso de hardware adecuado en la gestion del marketing
digital estara relacionado positivamente con la fidelizacion de los clientes de las mypes

comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.
Sustento:
A favor:

e Smith & Zook (2021) afirman que un hardware eficiente permite a las mypes
implementar herramientas avanzadas de marketing digital, como la
automatizacion del marketing y el analisis de datos, ofreciendo a los clientes

experiencias personalizadas y relevantes.

e Chaffey & Ellis-Chadwick (2022) sostienen que el hardware adecuado, como
servidores de alta velocidad y almacenamiento en la nube, permite a las
mypes ofrecer una experiencia de usuario fluida y segura en su sitio web o0

aplicacion, lo que aumenta la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes.
En contra:

e Verhoef, Kannan, & Inman (2020) advierten que la fidelizacion del cliente es
un proceso multifactorial, y la implementacion de hardware adecuado no

garantiza por si sola una relacion duradera con el cliente.

Hipotesis especifica 2: La implementacion de un softwarre CRM tendra un
impacto positivo en el flujo de clientes de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima
2024,

Sustento:

A favor:
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e Smith & Zook (2021) afirman que un software CRM permite a las mypes
gestionar de forma eficiente las interacciones con sus clientes, lo que mejora

la experiencia del cleinte y aumenta la satisfaccion.

e Chaffey & Ellis-Chadwick (2022) sostienen que un software CRM facilita la
segmentacion de la audiencia y la personalizacion de las comunicaciones, lo

que aumenta la relevancia de la informacion para los clientes.
En contra:

e Verhoef, Kannan, & Inman (2020) mencionan que el flujo de clientes
depende de diversos factores, como la calidad del sitio web o aplicacion, el

contenido ofrecido y las experiencias previas de los usuarios.

Hipdtesis especifica 3: La accesibilidad a los datos de marketing digital estara
relacionada positivamente con la funcionalidad de las estrategias de marketing digital de
las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

Sustento:

A favor:

e Smith & Zook (2021) sostienen que la accesibilidad a datos facilita la
medicion del ROI, permitiendo a las mypes optimizar sus estrategias de

marketing digital para mejorar resultados.

e Chaffey & Ellis-Chadwick (2022) sostienen que la accesibilidad a los datos
de marketing digital permite a las mypes tomar decisiones méas informadas y
estratégicas sobre sus campafias de marketing, lo que aumenta la eficaciay la

eficiencia de las mismas.
En contra:

e Verhoef, Kannan, & Inman (2020) enfatizan que la funcionalidad de una
estrategia de marketing digital depende de muchos factores, como la

creatividad del equipo, la calidad del contenido y la experiencia del usuario.
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Hipdtesis especifica 4: La aplicacion de la gobernanza de la T1 en la gestion del
marketing digital estara relacionada positivamente con el feedback de los clientes de las

mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.
Sustento:
A favor:

e Smith & Zook (2021) afirman que la gobernanza de Tl ayuda a las mypes a
gestionar de forma eficiente los riesgos asociados al uso de las TIC, lo que

aumenta la confianza de los clientes en la empresa.

e Chaffey & Ellis-Chadwick (2022) resaltan que una adecuada gobernanza de
Tl facilita la implementacion de politicas de privacidad y seguridad de datos,

incrementando la percepcion positiva de los clientes.
En contra:

e Verhoef, Kannan, & Inman (2020) destacan que el feedback del cliente esta
influenciado por multiples factores, como la calidad del producto o servicio,

la experiencia de compra y la imagen de la marca.

3.2  Variables de la investigacion
e Variable independiente:

Tecnologias de la informacion y la comunicacion.
e Variable dependiente:

Marketing digital.

3.3 Dimensiones de las variables
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3.3.1 Variables independientes
e Hardware

Variable independiente: Las mypes poseen la capacidad de seleccionar el tipo y la
cantidad de hardware que necesitan, sin que esta decision esté condicionada por otras
variables. Esta libertad les permite adaptar su infraestructura tecnoldgica a sus

necesidades especificas, presupuesto y objetivos de su negocio.

Tipo de escala: Escala nominal. Los valores del hardware se utilizan para
clasificar y categorizar los diferentes tipos de componentes, sin que exist un orden natural

entre ellos.
e Software CRM

Variable independiente: Las mypes tienen la libertad de elegir el software CRM que
mejor se adapte a sus necesidades y objetivos, sin que esta eleccidén dependa de otras
variables. La seleccion del software adecuado puede brindar a las mypes a un conjunto

de beneficios que impulsan el crecimiento del negocio.

Tipo de escala: Escala nominal. Los valores del software CRM se utilizan para
clasificar y categorizar los diferentes tipos de software, sin que exista un orden natural

entre ellos.
e Accesibilidad de datos

Variable independiente: Las mypes pueden implementar diferentes estrategias y
soluciones tecnoldgicas para mejorar la accesibilidad de datos, sin que estas acciones
dependan de otras variables. La inversion en estrategias de accesibilidad de datos permite

a las mypes aprovechar al maximo el valor de su informacion.

Tipo de escala: Escala ordinal. Los valores de accesibilidad de datos se pueden

ordenar en una escala, como por ejemplo: baja, media y alta.
e Gobernanzade laTI

Variable independiente: Las mypes pueden implementar diferentes niveles de gobernanza

de laTI, de acuerdo a su tamafio, madurez y necesidades especificas, sin que esta decision
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esté condicionada por otras variables. La implementacion de la gobernanza de la TI
permite a las mypes aprovechar al maximo el potencial de las TIC para alcanzar sus

objetivos de negocio.

Tipo de escala: Escala ordinal. Los valores de la gobernanza de la Tl se pueden

ordenar en una escala, como por ejemplo: baja, media y alta.

3.3.2 Variables dependientes
e Fidelizacion

Variable dependiente: Se considera una variable dependiente debido a que su valor esta
determinado por las acciones y decisiones de las mypes, asi como por las caracteristicas
del mercado y del publico objetivo. Si bien las mypes pueden influir en la fidelizacion de
sus clientes a través de diferentes estrategias, no pueden controlar completamente su

comportamiento.

Tipo de escala: Escala ordinal. Los valores de la fidelizacion se pueden ordenar

en una escala, como por ejemplo: baja, media y alta.
e Flujo

Variable dependiente: Se considera una variable dependiente porque su valor esta
determinado por el disefio y la usabilidad del sitio web o la aplicacion, asi como por las
caracteristicas del usuario y su dispositivo. Las mypes pueden mejorar el flujo de su sitio
web o aplicacion a través de diferentes estrategias, como optimizar la navegacion y

simplificar el disefo.

Tipo de escala: escala ordinal. Los valores del flujo se pueden ordenar en una

escla, como por ejemplo: bajo, medio y alto.
e Funcionalidad

Variable dependiente: Se considera una variable dependiente porque su valor esta
determinado por el disefio y desarrollo del sitio web o la aplicacion, asi como por las
caracteristicas del dispositivo del usuario. Las mypes pueden mejorar la funcionalidad de
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su sitio web o aplicacion a través de diferentes estrategias, como corregir errores y

ampliar las funcionalidades disponibles.

Tipo de escala: Escala ordinal. Los valores de la funcionalidad se pueden ordenar

en una escala, como por ejemplo: baja, media y alta.
e Feedback.

Variable dependiente: Se considera una variable dependiente porque su valor esta
determinado por la percepcion de los clientes y sus voluntades de proporcionar
retroalimentacion. Las mypes pueden incentivar a sus clientes a proporcionar feedback a
través de difernetes estrategias, como realizar encuestas de satisfaccion, ofrecer canales
de comunicacion accesibles y responder de manera oportuna a los comentarios de los

clientes.

Tipo de escala: Escala ordinal. Los valores del feedback se pueden ordenar en una

escala, como por ejemplo: negativo, neutral y positivo.

3.4  Operacionalizacién de variables

3.4.1 Tecnologias de la informacion y la comunicacion.

Las TIC se configuran como un grupo de herramientas estratégicas que pueden impulsar
el éxito de las micro y pequefias empresas (mypes) peruanas, potenciando su rendimiento

y competitividad en el mercado actual.
e Hardware: Infraestructura fundamental para gestion digital

Castells (2006) afirma que el hardware constituye la base fisica sobre la cual se erige la
gestion del marketing digital, proveyendo a las mypes del acceso indispensable a internet,
la capacidad de procesar informacion y la ejecucién de software especializado. Entre los
elementos de hardware de mayor relevancia para las mypes se encuentran: computadoras
de escritorio y portatiles, smartphones y tablets, equipos de puntos de venta (POS),

impresoras, routers y switches y servidores.
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e Software CRM: Motor de la gestion eficiente de las relaciones con los clientes

Chaffey & Ellis-Chadwick (2022) declaran que el software CRM (Customer Relationship
Management) es una herramienta informatica disefiada para administrar de manera
integral las interacciones con los clientes a lo largo de su ciclo de vida con la empresa.
Este tipo de software permite almacenar informacion crucial sobre los clientes,
incluyendo sus datos de contacto, historial de compras, preferencias e interacciones con
la empresa. La implementacion de un software CRM puede brindar a las mypes un
conjunto de beneficios, entre los que destacan: mejora significativa en la atencion al
cliente, fidelizacion efectiva de los clientes, incremento en las ventas, segmentacion

precisa del mercado y realizacidén de campafias de marketing mas efectivas y rentables.
e Accesibilidad de datos: Clave para la toma de decisiones estratégicas

Gartner (2022) sefiala que la accesibilidad de datos implica la capacidad de los usuarios,
ya sean personas 0 sistemas, para acceder a la informacién en el momento y formato
adecuados. Esta caracteristica se erige como un factor fundamental para el éxito de las
iniciativas de andlisis de datos y business intelligence, brindando a las mypes la
posibilidad de: tomar decisiones comerciales mas informadas y estratégicas, optimizar la
eficiencia operativa y aumentar la rentabilidad del negocio mediante la identificacion de

oportunidades.
e Gobernanza de la TI: Pilar del uso eficiente y estratégico de las TIC

Weill & Ross (2004) aseguran que la gobernanza de la Tl se define como un marco de
trabajo que establece las estructuras, procesos y responsabilidades para la toma de
decisiones relacionadas con las TIC en una organizacion. El objetivo de esta gobernanza
es alinear las TIC con los objetivos estratégicos del negocio y asegurar su uso eficiente.
En el caso de las mypes, la implementacion de una gobernanza de Tl adecuada puede
garantizar que las inversiones en tecnologia apoyen la estrategia global del negocio,
minimicen los riesgos de seguridad y privacidad, optimicen los recursos de Tl y mejoren

la comunicacion entre el area de Tl y el resto de la empresa.

En resumen, las TIC se perfilan como herramientas esenciales para el exito de las

mypes peruanas, ya que su implementacion eficaz puede mejorar el rendimiento

56



empresarial, optimizar operaciones, fortalecer la atencion al cliente, incrementar ventas

y facilitar la toma de decisiones estratégicas.

3.4.2 Marketing digital

El marketing digital ha adquirido un papel fundamental para las mypes peruanas que
buscan competir de manera efectiva en el mercado actual. Este enfoque les permite
conectar con sus clientes de manera mas efectiva, construir relaciones duraderas y
aumentar sus ventas. Sin embargo, para aprovechar al maximo el potencial del marketing
digital, las mypes denem enfocarse en cuatro pilares fundamentales: fidelizacion, flujo,

funcionalidad y feedback.
e Fidelizacién: La base de una relacion duradera con los clientes

Kotler & Armstrong (2020) describen la fidelizacion como la habilidad de una empresa
para mantener sastifechos a sus clientes, logrando que vuelvan a comprar de manera
recurrente. Para las mypes peruanas, estrategias como el servicio al cliente de calidad,
programas de lealtad y recompensas pueden contribuir a: incrementar ventas, reducir

costos de marketing, mejorar la rentabilidad y fortalecer la imagen de la marca.
e Flujo: Una experiencia de usuario intuitiva y efectiva

Chaffey & Ellis-Chadwick (2022) definen el flujo como la experiencia que tiene el
usuario al interactuar con un sitio web o una aplicacion. Un buen flujo se caracteriza por
ser facil de usar, intuitivo y permitir que los usuarios encuentren rapidamente lo que
buscan. En el caso de las mypes peruanas, un flujo optimizado puede ayudar a:
incrementar la tasa de conversion, mejorar la satisfaccion del cliente, reducir la tasa de

rebote y aumentar el tiempo de permanencia en la plataforma.

e Funcionalidad: Un sitio web o aplicacién que cumple su proposito

Smith & Zook (2021) sefialan que la funcionalidad de un sitio web o aplicacion se refiere
a su capacidad para cumplir con su propdsito. Un sitio web funcional es facil de usar,

ofrece las caracteristicas necesarias y funciona correctamente. Para las mypes peruanas,
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la funcionalidad puede ser la clave para: aumentar la satisfaccion del cliente, mejorar la

confianza en la marca, generar credibilidad y aumentar las ventas.
o Feedback: La informacion esencial para la mejora continua

Verhoef, Kannan, & Inman (2020) destacan que el feedback es la informacion que los
clientes proporcionan sobre su experiencia con productos o servicios. Esta
retroalimentacion, tanto positiva como negativa, es vital para que las empresas puedan
mejorar continuamente. En el contexto de las mypes peruanas, el feedback permite:
identificar areas de mejora, ajustar estrategias de servicio, fortalecer la relacion con los

clientes y aumentar la satisfaccion.

En conjunto, la fidelizacion, el flujo, la funcionalidad y el feedback son
componentes clave que las mypes peruanas deben gestionar para alcanzar el éxito en el
marketing digital, proporcionando una experiencia de usuario superior, consolidando

relaciones a largo plazo y mejorando sus ventas de manera sostenible.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1  Tipo de investigacion

4.1.1 Segun el enfoque

Este estudio emplea un enfoque mixto, descrito por Herndndez & Mendoza (2023) en su
obra “Metodologia de la investigacion” como la combinacion estratégica de recoleccion,
analisis y vinculacién de datos tanto cuantitativos como cualitativos en un mismo
proyecto. Esta metodologia tiene como fin proporcionar una comprension mas completa
y profunda del fenémeno de estudio, un objetivo que, segin Creswell (2022) en su libro
“Research Design: Qualitative, Quantitative, and Mixed Methods Approaches”, no puede

alcanzarse con el uso de un solo enfoque.

El componente cuantitativo de la investigacidn se manifiesta en la descripcion de
resultados numeéricos, utilizando una técnica de estudios especifica. De esta manera, se
obtienen datos objetivos y generalizables sobre la poblacién en estudio (Flick, 2022). La
recopilacién de informacién primaria a través de un cuestionario permitira obtener datos

precisos y relevantes sobre las variables de interés (Bryman, 2016).

Los autores contemporaneos, como Flick (2022), ubican el enfoque cualitativo
dentro de un marco epistemologico interpretativo, donde la realidad social se concibe
como una construccion subjetiva y dinamica, producto de la interaccion entre los
individuos y su contexto. En este sentido, la investigacion cualitativa busca develar las
perspectivas y experiencias de los participantes, permitiéndonos accede a una

comprension holistica del fendmeno bajo estudio

La integracion de ambos enfoques en un estudio mixto ofrece una serie de

ventajas:
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e Triangulacion: La integracion de enfoques cuantitativos y cualitativos
permite validar y corroborar los hallazgos, aumentando la confiabilidad y
validez de la investigacion (Onwuegbuzie & Leech, 2020). Por ejemplo, se
pueden comparar los resultados obtenidos de encuestas con los de entrevistas
en profundidad o utilizar datos numéricos para complementar la informacion

cualitativa.

e Complejidad: Segun Creswell & Plano (2017), la investigacion mixta permite
explorar un problema de investigacion desde diferentes perspectivas,
proporcionando una comprension mas holistica y profunda del fenémeno. Al
combinar datos cuantitativos y cualitativos, se pueden identificar patrones,
relaciones y significados que no podrian ser detectados por un solo enfoque.

e Flexibilidad: Johnson & Onwuegbuzie (2020) afirman que este enfoque
ofrece una gran flexibilidad, adaptandose a las particularidades del problema
de investigacion y las necesidades del investigador, permitiendo el uso de

diversas técnicas para la recoleccién y analisis de datos.

En conclusion, el enfoque mixto es una herramienta poderosa que ofrece una
comprension mas completa del problema de investigacion, generando resultados mas

confiables y aplicables para la toma de decisiones.

4.1.2 Segun los objetivos

El presente estudio se caracteriza por un enfoque aplicativo, definido por Hernandez &
Mendoza (2023) como aquel que busca aplicar los conocimientos y teorias de la
investigacion a la realidad actual de las mypes comercializadoras de Gamarra. El
propoésito es que la investigacion no solo produzca conocimiento, sino que también

ofrezca soluciones a problemas practicos.

El principal objetivo del estudio es proporcionar una solucion a los desafios que
enfrentan las mypes comercializadoras de Gamarra. Para ello, se lleva a cabo un analisis

de las variables clave, empleando una metodologia mixta que combina tanto métodos
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cuantitativos como cualitativos, como sugieren Creswell (2022) en “Research Design:

Qualitative, Quantitative, and Mixed Methods Approaches”.
El enfoque aplicativo ofrece una serie de ventajas:

e Relevancia: Segun Hernandez & Mendoza (2023), el enfoque aplicativo
permite abordar problemas especificos y relevantes para las mypes de
Gamarra, considerando su contexto social, econdémico y cultural. Se realiza
un diagnostico profundo del sector para identificar las necesidades y desafios
que enfrentan las mypes, lo que permite enfocar la investigacion en areas de

mayor impacto.

e Impacto: Creswell & Creswell (2023) afirman que los resultados obtenidos
pueden proporcionar informacién valiosa para mejorar la gestion en areas
clave como produccion, comercializacion, gestion financiera e innovacion.
Ademas, se desarrollan estrategias adaptadas a las necesidades de las mypes,

con el objetivo de mejorar su eficiencia, productividad y rentabilidad.

e Aplicabilidad: Denzin & Lincoln (2018) destacan que el enfoque aplicativo
busca generar conocimiento que pueda ser aplicado de forma practica por las
mypes, con un lenguaje sencillo y accesible. Se elaboran materiales de
difusion y capacitacion que facilitan la transferencia de conocimiento a las

mypes, asegurando su utilidad y aplicabilidad.

4.1.3 Segun el nivel de profundidad

La presente investigacion se caracteriza por un enfoque mixto, el cual combina
estratégicamente elementos de investigacion demostrativa, correlacional, explicativa y
analitica. Esta decision metodologica se fundamenta en la busqueda de una compresion
holistica y profunda de la relacion entre las variables TIC y marketing digital en las mypes

comercializadoras de Gamarra.

Hernandez & Mendoza (2023) explican que la investigacién demostrativa busca
evidenciar la existencia de una relacion entre las variables, comprobando si el uso de las

TIC impacta positivamente el marketing digital en las mypes.
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Creswell (2022) sefiala que la investigacion correlacional intenta medir la
intensidad y direccion de la relacion entre las variables, empleando técnicas estadisticas

como el coeficiente de correlacién de Pearson.

Por su parte, Hernandez & Mendoza (2023) destacan que la investigacion
explicativa se centra en analizar las causas y efectos que subyacen en la relacion entre las
variables, identificando los factores que median o moderan dicha relacion mediante

herramientas como el analisis de regresion.

Flick (2022) en su andlisis sefiala que la investigacion analitica realiza un analisis
detallado de las variables, dimensiones e indicadores del estudio, utilizando técnicas de
analisis cuantitativo y cualitativo para obtener una comprension profunda de las variables

y su relacion.

Denzin & Lincoln (2018) subrayan que la combinacion de estos enfoques
proporciona una visién mas robusta y completa de las relaciones entre las variables, lo

que permite obtener resultados mas sélidos y relevantes para la toma de decisiones.

4.2  Disefo de la investigacion

Figura 0.1

Disefio de la investigacion
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4.3 Unidad de analisis

La presente investigacion centrara su analisis en las mypes que forman parte de las

comercializadoras de Gamarra, ubicado en Lima, durante el afio 2024.

4.4 Poblacion de estudio

El proposito de este estudio es evaluar el impacto de las TIC en la gestion del marketing
digital y su relacion con el rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de

Gamarra en Lima, durante el afio 2024.
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Evidencia del problema:

e Elevado indice de informalidad: Segun el PQS (2022), el 88% de las
empresas de Gamarra operan bajo la informalidad, lo que limita su acceso a

herramientas digitales y a oportunidades de capacitacion.

e Bajos niveles de adopcién de TIC: Segun ComexPerl (2020), las mypes
enfrentan el reto de la transformacion digital para aumentar su competitividad

y adaptarse a las demandas del mercado actual.

e Deficiente conocimiento en marketing digital: Las mypes de Gamarra
carecen de las habilidades y estrategias necesarias para aprovechar las TIC

como herramienta de creciemiento.

e Oportunidad de mejora: La implementacion de estrategias de marketing
digital podria mejorar significativamente el desempefio comercial de las

mypes de Gamarra.
Caracterizacion de la poblacion:
Aspectos demogréficos:

e Dimension: De acuerdo con el INEI (2023), se contabilizan alrededor de

20,000 mypes en Gamarra.
e Ubicacion: Disrtrito de La Victoria, Lima.
e Actividad econémica: Comercializacién de prendas de vestir.

e Clasificacion por ventas: Predominio de microempresas (ventas anuales
inferiores a S/ 170,000).

Este estudio busca aportar al entendimiento sobre como las TIC influyen en el
marketing digital y su vinculo con el rendimiento comercial de las mypes
comercializadoras de Gamarra, generando recomendaciones para mejorar su

competitividad en el contexto actual.
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45 Disefio muestral

La poblacion de estudio estard conformada por todas las mypes comercializadoras de

Gamarra que cumplan con los siguientes criterios:
e Ser unaempresa formalmente constituida.

e Tener como actividad principal la comercializacion de productos textiles,

confecciones o calzado.
De acuerdo al INEI (2023), existen alrededor de 20,000 mypes en Gamarra.

El marco muestral estara conformado por la lista completa de las mypes

comercializadoras de Gamarra que cumplan con los criterios de la poblacion de estudio.

Se empleara un muestreo aleatorio estratificado, dividiendo a las empresas por
tamarfio de la empresa (nimero de empleados) y tipo de producto (textiles, confecciones
o0 calzado). Este método garantizara que la muestra sea representativa de la poblacién

estudiada.

El tamafio de la muestra se calculara utilizando la siguiente férmula:

>
1

N*Z/\Z*Q*g

dr2*(N-1) + ZA2*p*q

Donde:

n: Tamano de la muestra.

N: Tamario de la poblacion (20,000).
Z: Nivel de confianza (95%).

p: Probabilidad de éxito (50%).

g: Complemento de p (50%)

d: Margen de error (5%)
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Aplicando la formula, se obtiene un tamafio de muestra de 377 mypes.

4.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la recoleccidn de datos se utilizara una encuesta estructurada, dirigida a propietarios
0 gerentes de mypes comercializadoras de Gamarra en Lima. La encuesta estara
compuesta por preguntas cerradas y abiertas, con el objetivo de obtener informacién

sobre:

Uso de TIC en la gestion del marketing digital: Se exploraré el uso de plataformas
digitales como redes sociales, correo electrénico, sitios web, y publicidad en linea por

parte de las mypes para sus actividades de marketing.

Estrategias de marketing digital: Se analizaran las estrategias que implementan
las mypes para llegar a sus clientes potenciales, como contenido digital, anuncios

segmentados, email marketing, etc.

Rendimiento comercial: Se evaluara el impacto del marketing digital en el
rendimiento comercial de las mypes, en términos de ventas, ingresos, nuevos clientes,

etc.

Nombre de la encuesta: Encuesta para el plan de tesis sobre el impacto de las TIC
en la gestion del marketing digital y su relacion con el rendimiento comercial de las

mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

Autor y referencia: Karlo Nicolas Vigo Abanto, bachiller de Administtracion de

la Universidad de Lima.
Finalidad:

e Medir el impacto de las TIC en la gestion del marketing digital de las mypes

comercializadoras de Gamarra.

e Identificar las relaciones entre las variables del estudio: uso de las TIC,

estrategias de marketing digital y rendimiento comercial.
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e Generar conocimiento y recomendaciones para mejorar la competitividad de

las mypes a través del marketing digital.

Modalidad de aplicacion: La encuesta se aplicard en formato digital, a través de

(Google Forms).

Duracién: Doce minutos.

La encuesta realizada se puede observar en el anexo N° 3.

4.7  Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para el analisis de los datos obtenidos a través del cuestionario en Google Forms, se

empleara el software estadistico SPSS, el cual facilita la generacion de graficos y tablas

que ayudan a interpretar la informacion de manera mas clara.

Ademas, se detallard el proceso de andlisis de datos en SPSS, empleando las

siguientes técnicas estadistica:

e Medidas descriptivas: Media, desviacion estandar y varianza.

e Evaluacion de la distribucion normal: Prueba de Kolmogorov-Smirnov, entre

otros métodos.

e Pruebas de hipétesis:

o

o

o

o

Correlaciones: Coeficiente de Pearson.
Anélisis de varianza (ANOVA).
Prueba de Chi-cuadrado.

Anadlisis de regresion lineal.

Para cada técnica se citara la referencia bibliografica correspondiente, haciendo

referencia a autores de reconocido prestigio en el ambito de la estadistica.
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CAPITULO V: ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

5.1 Validacidn estadistica del instrumento

Para garantizar la solidez del instrumento empleado en esta investigacion, se realizara un
analisis en dos etapas. En primer lugar, se evaluara la confiabilidad del instrumento a lo
largo del tiempo y en diferentes condiciones, la cual se refiere a la consistencia y precision
de sus medidas. Para esto, se calculara el coeficiente Alfa de Cronbach, lo que permitira
determinar la consistencia interna de los items. Posteriormente, se analizara la validez del
constructo, que se enfoca en el grado en que el instrumento realmente mide el concepto

que se pretende evaluar.

5.1.1 Alphade Cronbach

El coeficiente Alfa de Cronbach es utilizado para evaluar la consistencia interna del
instrumento de investigacion. Este coeficiente, ampliamente reconocido en el ambito
psicométrico por George & Mallery (2019), permite evaluar la consistencia interna de un

isntrumento, es decir, el grado en que sus distintos items miden un mismi constructo.

Segun Tavakol & Dennick (2011), un valor superior a 0.7 es considerado

aceptable para evaluar la fiabilidad interna de una escala.

De acuerdo con los criterios de interpretacion propuestos por Nunnally &
Bernstein (1994), los valores del coeficiente Alfa de Cronbach se clasifican segun

distintos niveles de confiabilidad:

Tabla 0.1
Valores del Alfa de Cronbach

68



Valor del Alfa Nivel de Int etacié
de Cronbach  Confiabilidad nterpretacion

La escala no es confiable, las variables no son consistentes. Se requiere una

< g .
0.50 Inaceptable reestructuracion del instrumento.

No se recomienda utilizar la escala, las variables no son consistentes. Se

0.50-0.59 Dudosa recomienda una revision profunda del instrumento.
0.60—0.69 Baja Baja confiabilidad inter{rlz;!::r v;u:;l:: a;l(;ls;:; ;nul:gec;l(i::sistentes. Se recomienda
0.70-0.79 Aceptable Suficiente confiabilidad interna, las variables son moderadamente consistentes.
0.80—-0.89 Buena Buena confiabilidad interna, las variables son consistentes.

> 0.90 Excelente Alta confiabilidad interna, las variables son altamente consistentes

Nota. Elaboracion propia.

En esta investigacion, se evaluara la consistencia interna de las variables TIC y
marketing digital mediante este coeficiente. Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt (2021) sefialan
que el Alfa de Cronbach es fundamental para determinar la coherencia entre los items de

un cuestionario, garantizando que todos midan el mismo constructo teorico.

Field (2017) destaca la importancia de contar con una muestra adecuada para
asegurar la representatividad de los resultados obtenidos. En este estudio, se trabaj6 con
una muestra de 377 mypes, lo que proporciona una base robusta para el analisis

estadistico.

Ademas, Tabachnick & Fidell (2019) explican que un alto coeficiente Alfa de
Cronbach indica una fuerte correlacion entre los items, lo que refuerza la confiabilidad
del instrumento de medicion. En este contexto, un Alfa de Cronbach validaria la precision

de las mediciones en relacion con las variables TIC y marketing digital.

Por altimo, Kline (2015) y Jaccard & Jacoby (2020) destacan que una alta
confiabilidad interna es clave para la validez general de un estudio. No solo garantiza la
coherencia de los items, sino que también fortalece la fiabilidad de los resultados. Asi, la
evaluacion de la consistencia interna mediante el Alfa de Cronbach, aplicada a una
muestra de 377 mypes comercializadoras de Gamarra, es esencial para asegurar la

precision y validez de las mediciones sobre TIC y marketing digital.
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Resultados:

Tabla 0.2

Resumen de procesamiento de casos

Casos N %o

Valido 377 100
Excluidoa 0 0

Total 377 100

Nota. Elaboracién en SPSS.

Se procesaron un total de 377 casos para el estudio. De estos, 377 fueron
considerados vélidos para el andlisis, mientras que O casos fueron excluidos. Esto
representa una tasa de validez del 100%. Segln Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt (2021)
sefialan que la validez de los datos es crucial para asegurar la precision y fiabilidad de los
resultados. La alta tasa de validez observada en este estudio indica que no hubo casos

perdidos o excluidos, lo que refuerza la integridad de los datos procesados.

Field (2017) subraya que una tasa de validez del 100% es indicativa de un proceso
de recoleccion de datos bien disefiado y ejecutado, donde todos los casos recopilados son
adecuados y utilizables para el andlisis. Esto minimiza el riesgo de sesgo y asegura que

los resultados sean representativos de la poblacion estudiada.

Ademas, Tabachnick & Fidell (2019) argumentan que la consideracion de todos
los casos en el analisis incrementa la solidez estadistica del estudio, permitiendo que los
resultados sean mas consistentes y aplicables a un contexto mas amplio. EIl hecho de no
haber excluido ningin caso tambiéen simplifica tanto el proceso analitico como la
interpretacion de los datos, favoreciendo la obtencion de conclusiones mas claras y

directas.

En resumen, el procesamiento de 377 casos validos, sin exclusiones, demuestra
una tasa de validez del 100%, lo que respalda la calidad y la fiabilidad de los datos del
estudio. Esto no solo mejora la integridad del analisis estadistico, sino que también
garantiza que los resultados obtenidos sean precisos y representativos, aportando
significativamente a la validez global de la investigacion.
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Tabla 0.3
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Nde
Cronbach elementos
0.961 20

Nota. Elaboracién en SPSS.

Los resultados presentados en la tabla evidencian que el instrumento utilizado en
este estudio posee una alta fiabilidad interna. De acuerdo con Hair, Hult, Ringle, &
Sarstedt (2021), un valor de Alfa de Cronbach superior a 0.70 es indicativo de una
adecuada confiabilidad interna. En este caso, el Alfa de Cronbach obtenido es de 0.961,
lo cual excede ampliamente el umbral recomendado, lo que indica que los items estan

fuertemente correlacionados y miden consistentemente el mismo constructo.

Field (2017) subraya la importancia de obtener un Alfa de Cronbach elevado
como prueba de la consistencia interna de los items dentro de una escala de medicion.
Esto asegura que los items estdn midiendo eficazmente el mismo concepto subyacente,
mejorando la precision y fiabilidad de los datos.

Segln Tabachnick & Fidell (2019), un Alfa de Cronbach elevado refuerza la
validez, demostrando que los resultados obtenidos son consistentes y replicables. Esto es
clave para asegurar la credibilidad de los hallazgos, confirmando que los items del

instrumento representan fielmente el constructo que se pretende evaluar.

En conclusion, la elevada confiabilidad interna demostrada por el Alfa de
Cronbach de 0.961, respaldada por la literatura contemporanea, indica que el instrumento
de medicidn es robusto y fiable. Esto no solo refuerza la validez del estudio, sino que
también asegura que los resultados obtenidos son preciso y pueden contribuir de manera

significativa al entendimiento del fenomeno investigado.

Tabla 0.4

Resultados del analisis de Alfa de Cronbach
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Variable Dimension Numero de Alfa de Interpretacion Nivel de

preguntas Cronbach confiabilidad

TIC Hardware 2 0.948 Alta Excelente
confiabilidad

Software CRM 2 0.95 Alta Excelente
confiabilidad

Accesibilidad de Datos 2 0.948 Alta Excelente
confiabilidad

Gobernanza de la TI 2 0.949 Alta Excelente
confiabilidad

Marketing Fidelizacion 3 0.945 Alta Excelente
Digital confiabilidad

Flujo 3 0.941 Alta Excelente

confiabilidad

Funcionalidad 3 0.948 Alta Excelente
confiabilidad

Feedback 3 0.941 Alta Excelente
confiabilidad

Nota. Elaboracién en SPSS.

Los resultados del analisis indican que los instrumentos utilizados para medir las
variables TIC y marketing digital tienen una alta consistencia interna. Hair, Hult, Ringle,
& Sarstedt (2021) destacan que un Alfa de Cronbach elevado refleja una fuerte
correlacion entre los items de una variable, lo que indica que el instrumento es fiable y
preciso. Estos resultados refuerzan la validez del estudio y permiten obtener conclusiones

confiables.

Field (2017) subraya que la consistencia interna es crucial para aegurar que las
mediciones reflejen verdaderamente los constructos tedricos que se pretende evaluar. En
este contexto, la alta consistencia interna de las variables TIC y marketing digital sugiere
que las mediciones son robustas y precisas, contribuyendo asi la validez de las

conclusiones del estudio.

Asimismo, Tabachnick & Fidell (2019) sefialan que un Alfa de Cronbach elevado
no solo garantiza la precision de las mediciones, sino que también mejora la confianza en
los resultados, facilitando una mejor comprension del impacto de las TIC y las estrategias

de marketing digital en las mypes comercializadoras de Gamarra.
Anélisis de confiabilidad de todo el instrumento

Estadistica total del elemento
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Para cada variable y dimensidn se ha realizado un analisis meticuloso que incluye varios

componentes clave.

En primer lugar, se evalu6 la media de la escala cuando se elimina un item
especifico. Segun Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt (2021), la revision de la media al
suprimir un item permite identificar su influencia en el promedio general de la variable.

Un cambio significativo en la media indica la relevancia de dicho item.

De manera similar, la varianza de la escala al eliminar un item también es un
aspecto relevante. Field (2017) subraya que examinar la varianza al suprimir un elemento
puede ayudar a identificar aquellos que influyen significativamente en la variabilidad de
la variable. Un cambio notable en la varianza sugiere la relevancia del elemento en

cuestion.

Ademas, la correlacién total corregida de los items es un indicador importante
para evaluar la validez convergente. Tabachnick & Fidell (2019) afirman que una
correlacion elevada entre los items sefiala que la variable estd adecuadamente
correlacionada con otras variables que miden el mismo constructo, lo cual refuerza su

consistencia interna.

Por ultimo, el Alfa de Cronbach si se elimina un item es fundamental para evaluar
la confiabilidad interna de la variable. Segun Kline (2015), un alfa de Cronbach alto
sugiere que los items de la variable estan altamente correlacionados entre si, reflejando

gue miden consistentemente el mismo constructo.

En resumen, estos analisis, respaldados por la literatura contemporanea, permiten
una comprension profunda de la estructura y la fiabilidad de las variables en estudio,

asegurando asi la validez de los resultados obtenidos.

Resultados:
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Tabla 0.5

Estadisticas de total de elementos

Media de escala si el Varianza de  Correlaciéon  Alfa de Cronbach
elemento se ha suprimido  escala si el total de si el elemento se
elemento se elementos ha suprimido

ha suprimido  corregida

Hardware 74.2732 119.907 0.803 0.948
Software CRM 74.2838 122.044 0.776 0.95
Accesibilidad de Datos 74.3316 120.403 0.825 0.948
Gobernanza de la TI 74.2334 120.818 0.805 0.949
Fidelizacion 70.3024 106.483 0.859 0.945
Flujo 70.2122 106.577 0.907 0.941
Funcionalidad 70.1804 106.595 0.82 0.948
Feedback 70.305 105.51 0.913 0.941

Nota. Elaboracién en SPSS.

Field (2017) destaca que el analisis estadistico exhaustivo es una herramienta
valiosa para el refinamiento de escalas. Al eliminar estratégicamente los items con baja
correlcion total y un impacto positivo en el alfa de Cronbach, se puede mejorar
significativamente la confiabilidad y precision de la escala. Esto a su vez, conduce a una

mejor calidad de los datos recolectados en el estudio.

Segln Tabachnick & Fidell (2019), la evaluacion detallada de los valores de los
items revela una satisfactoria consistencia interna en la escala. La exclusion de cualquier
item no produce cambios significativos en el coeficiente de Cronbach, lo que confirma la

solidez del instrumento como una herramienta de medicidn precisa y consistente.

Gravetter & Wallnau (2016) subrayan que la mejora de la confiabilidad de las
escalas a través del analisis de items es crucial para asegurar la calidad de los datos. La
consistencia interna adecuada sugiere que el instrumento mide de manera fiable los

constructos tedricos propuestos.

Mertler, Vannatta, & LaVenia (2021) explican que la optimizacion de la
confiabilidad de las escalas mediante el anélisis de items no solo mejora la precision de
la medicidn, sino que también incrementa la validez del instrumento. En nuestro analisis,
la ausencia de cambios significativos en el alfa de Cronbach tras la eliminacién de items

indica una robustez inherente del mismo instrumento.
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Finalmente, Howell (2016) respalda la importancia de estaos analisis, afirmando
que un instrumento con alta consistencia interna es fundamental para la investigacion en
ciencias del comportamiento. La eliminacion de items con baja correlacion total refuerza
la confiabilidad del instrumento, garantizando que mide con precision y consistencia las

variables en estudio.

En resumen, estos analisis confirman que el refinamiento de escalas mediante la
eliminacion de items con baja correlacion total y la evaluacion de la consistencia interna
son practicas esenciales para mejorar la confiabilidad y precision de las mediciones. La
estabilidad del Alfa de Cronbach evidencia la solidez del instrumento, garantizando la

calidad de los datos recolectados y la validez de los resultados obtenidos.
Resultado final del anlisis de confiabilidad:

Como resultado de los analisis realizados, se concluye que el instrumento presenta
un alto nivel de confiabilidad, lo que valida su uso en esta investigacion, asegurando la

precision y consistencia en la medicién de las variables objeto de estudio.

5.1.2 Anadlisis estadistico KMO y la prueba de la esfericidad de Barlett

Este estudio se centra en la validacion de constructos mediante el analisis factorial
de los items que componen el instrumento de medicién. Para ello, se han empleado el
coeficiente KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) y la prueba de esfericidad de Bartlett. Field
(2017) resalta la relevancia de la validez y la fiabilidad en el analisis factorial, indicando
que tanto el coeficiente KMO como la prueba de esfericidad de Bartlett son herramientas
clave. El coeficiente KMO se utiliza para medir la adecuacion de la matriz de
correlaciones, evaluando si las variables son aptas para un analisis factorial. La prueba
de esfericidad de Bartlett, por su parte, comprueba si la matriz de correlaciones difiere
significativamente de una matriz de identidad, lo que indicaria que las variables estan
suficientemente correlacionadas como para proceder con el analisis factorial (Kline,
2015).

La muestra objeto de estudio comprende 377 mypes comercializadoras de

Gamarra.
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Coeficiente KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Field (2017) establece que un valor de KMO superior a 0.7 es considerado adecuado para
proceder con el andlisis factorial, siendo valores cercanos a 1.0 indicativos de una
excelente adecuacion de los datos. Valores a 0.5 sugieren que los datos no son apropiados

para el andlisis factorial.

En la octava edicion de “Multivariate Data Analysis”, Hair, Babin, Anderson, &
Black (2018) sefialan que el coeficiente KMO evalla la idoneidad de la matriz de
correlaciones para el andlisis factorial, basandose en la relacion entre los coeficientes de
correlacion de Pearson y los coeficientes de correlacion parcial entre las variables. Los

autores proponen los siguientes criterios para interpretar el valor del coeficiente KMO:

Tabla 0.6
Valores del coeficiente KMO

Valor KMO Interpretacion
>0.90 Excelente
0.80 - 0.89 Bueno
0.70 - 0.79 Aceptable
0.50 - 0.69 Mediocre
<0.50 Inaceptable

Nota. Elaboracion propia.

George & Mallery (2019) explican en su obra “SPSS for Windows Step-by-Step:
A simple guide and reference” que la prueba de esfericidad de Bartlett se utiliza para
determinar si la matriz de correlaciones es significativamente diferente de una matriz
identidad. Un resultado signififcativo (valor p < 0.05) indica que las variables estan

suficientemente correlacionadas para proceder con un analisis factorial.

De igual forma, Kline (2015) subraya la importancia de la prueba de esfericidad
de Bartlett, argumentando que un resultado estadisticamente significativo en dicha prueba
confirma que las relaciones entre las variables son lo suficientemente fuertes para

justificar el andlisis factorial.

Validez del instrumento en su totalidad

76



Tabla 0.7

Validez del instrumento en su totalidad

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.898
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 3818.718
gl 28
Sig. <.001

Nota. Elaboracién en SPSS.

Field (2017) sefala que el coeficiente KMO promedio es un indicador de la
adecuacion de la matriz de correlaciones para el anélisis de componentes principales
(ACP). En nuestro caso, una media KMO de 0.898 indica que la matriz de correlaciones
es adecuada para el ACP, ya que este valor supera el umbral recomendado de 0.8. Esto
sugiere que las variables del conjunto de datos estan suficientemente correlacionadas para

ser analizadas mediante ACP.

Tabachnick & Fidell (2019) mencionan que la prueba de Bartlett se utiliza para
verificar si la matriz de correlaciones se asemeja a una matriz de identidad, lo cual
indicaria que no es adecuada para el ACP. En nuestro analisis, la prueba de Bartlett arrojé
u valor de x2 = 3818.718, con 28 grados de libertad (df) y un p menor a 0.001. Este
resultado rechaza la hipotesis nula de que la matriz de correlaciones es una matriz
identidad, lo que indica que las variables no son completamente independientes. Este

hallazgo es crucial, ya que cumple con otro requisito para aplicar el ACP.

Gravetter & Wallnau (2016) destacan que tanto el coeficiente KMO promedio
como la prueba de Bartlett son pasos preliminares esenciales para asegurarla adecuacién
de los datos para el ACP. Un valor elevado de KMO, acompafiado de un resultado
significativo en la prueba de Bartlett, refuerza la validez del ACP para el conjunto de

datos.

Mertler, Vannatta, & LaVenia (2021) subrayan la importancia de estos analisis
previos, seflalando que una adecuada idoneidad de los datos asegura que el ACP
proporcionara resultados significativos y fiables. En nuestro caso, la media KMO de
0.898 y el resultado de la prueba de Bartlett apoyan la utilizacion del ACP como método

adecuado para analizar las correlaciones entre las variables.
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Finalmente, Howell (2016) respalda esta perspectiva, afirmando que la correcta
interpretacion y cumplimiento de estos requisitos previos es esencial para la aplicacion
efectiva del ACP. La adecuacion de la matriz de correlaciones, corroborada por un
coeficiente KMO elevado y un resultado significativo en la prueba de Bartlett,

proporciona una base sélida para implementar el ACP en este analisis.

En conjunto, estos analisis preliminares validan la aplicacion del ACP en este
conjunto de datos, asegurando que las variables estan suficientemente correlacionadas y
no son completamente independientes. La media KMO de 0.898 y el resultado de la
prueba de Bartlett confirman que los datos cumplen con los requisitos fundamentales para

un analisis de componentes principales significativo y fiable.
Varianza total explicada

El Anélisis de Componentes Principales (ACP) es una técnica multivariante utilizada para
reducir la dimensionalidad de un conjunto de datos, identificando las variables que
explican la mayor parte de la varianza, segn Hair, Babin, Anderson, & Black (2018). En
el ambito del marketing digital, el ACP puede ser una herramienta Gtil para analizar las
relaciones entre diversas variables que influyen en el comportamiento del consumidor.
Johnson & Wichern (2007) coinciden en que el ACP facilita la reduccion de la
dimensionalidad, haciendo mas sencilla la interpretacion de grandes volumenes de datos.
Field (2017) destaca que el ACP es esencial para identificar las estructucturas
subyacentes en los datos, siendo especialmente relevante en estudios relacionados con el

comportamiento del consumidor en el marketing digital.

Si bien un valor superior al 20% en el primer componente principal (CP) es un
indicador util, es crucial interpretar los componentes para comprender queé variables estan

contribuyendo a la varianza explicada.

Tabla 0.8

Varianza total explicada
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Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion

Componente  Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado

1 6.165 77.068 77.068 6.165 77.068 77.068

2 0.93 11.62 88.688

3 0.271 3.386 92.074

4 0.209 2.607 94.681

5 0.147 1.838 96.52

6 0.121 1.513 98.032

7 0.087 1.089 99.122

8 0.07 0.878 100

Nota. Elaboracién en SPSS.

Field (2017) detalla que en el ACP, el porcentaje de varianza explicado por cada
componente indica la relevancia de dicho componente para describir la variabilidad en
los datos. En este andlisis, el primer componente explica el 77.068% de la varianza total,
lo que lo posiciona como el mas relevante, al captar la mayor parte de la variabilidad. El

segundo componente, por otro lado, explica el 11.620% de la varianza total.

Tabachnick & Fidell (2019) afiaden que el porcentjae acumulado de varianza total
explicada por los componentes es crucial para entender cuénto de la varianza total es
expicada hasta un determinado punto. En este caso, los dos primeros componentes
explican conjuntamente el 88.688% de la varianza total, lo que indica que estas dos

variables son las mas significativas para describir datos.

Gravetter & Wallnau (2016) explican que las sumas de cargas al cuadrado de la
extraccion muestran la importancia de cada variable en cada componente. Las variables
con cargas mas elevadas en un componente tienen una mayor influencia en ese
componente, lo que permite identificar cuales son las variables mas relvantes dentro de

la estructura de los datos.

Mertler, Vannatta, & LaVenia (2021) subrayan que una alta proprcion de varianza
explicada por los primeros componentes sugiere que un namero reducido de variables
puede capturar gran parte de la informacion contenida en los datos. En este andlisis, la
alta varianza explicada por los dos primeros componentes sugiere que estos representan

la mayor parte de la variabilidad del conjunto de datos.
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Finalmente, Howell (2016) respalda esta perspectiva, afirmando que la correcta
interpretacion de las cargas de los componentes y la varianza explicada es esencial para
la aplicacion efectiva del ACP. Las variables con altas cargas en los componentes
principales son aquellas que més contribuyen a la varianza explicada, y por tanto, son las

mas importantes para la interpretacion del modelo.

En resumen, los resultados del andlisis muestran que los dos primeros
componentes son los mas relevantes, explicando una gran parte de la varianza total en los
datos. Las cargas de las variables en estos componentes permiten identificar las variables
mas influyentes, proporcionando una base solida para la interpretacion y la toma de

decisiones basada en los resultado del ACP.
Resultados

El andlisis del total de items del instrumento de investigacién ha demostrado una
excelente validez. Este resultado indica que el instrumento es capaz de medir con
precision el constructo que pretende evaluar, lo que lo convierte en una herramienta

confiable para la investigacion.

5.2 Andlisis de los resultados

5.2.1 Estadisticos descriptivos

Tabla 0.9

Estadisticos descriptivos

N Media Desv. estandar Varianza
Funcionalidad 377 12.4085 2.1345 4.556
Flujo 377 12.3767 1.96817 3.874
Fidelizacion 377 12.2865 2.06224 4253
Feedback 377 12.2838 2.01235 4.05
Gobernanza de la TI 377 8.3554 1.38799 1.927
Hardware 377 8.3156 1.43978 2.073
Software CRM 377 8.305 1.36436 1.861
Accesibilidad de Datos 377 8.2573 1.37999 1.904
N vilido (por lista) 377
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Nota. Elaboracién en SPSS.

Field (2017) describe la media como una medida de tendencia central que refleja
el valor promedio dentro un conjunto de datos. En el anélisis, la dimensién con mayor
media es Funcionalidad (12.4085), lo que sugiere que los encuestados estan generalmente
satisfechos con esta diemnsion. Por otro lado, las dimensiones con menor media son
Gobernanza de la TI (8.3554), Hardware (8.3156), Software CRM (8.3050) y
Accesibilidad de Datos (8.2573), lo que indica areas de mejora en estas dimensiones
especificas.

De acuerdo con Tabachnick & Fidell (2019), la desviacion estandar es una medida
que refleja la dispersion de los datos en torno a la media. Una desviacion estandar mayor
indica una mayor variabilidad en las respuestas. En el caso de la dimension
Funcionalidad, se registra la mayor desviacion estandar (2.1345), lo que sugiere una
variabilidad considerable en las opiniones de los encuestados. Por otro lado, las
dimensiones Gobernanza de la Tl (1.38799), Hardware (1.43978), Software CRM
(1.36436) y Accesibilidad de Datos (1.37999) presentan desviaciones estandar mas bajas,
lo que refleja un mayor grado de consenso entre los participantes.

Gravetter & Wallnau (2016) indican que la varianza es una medida de dispersion
que representa el cuadrado de la desviacion estandar. En nuestro andlisis, la varianza mas
alta se encuentra en la dimension Funcionalidad (4.556), lo que indica una mayor
heterogeneidad en las opiniones de los usuarios. Las dimensiones con menor varianza
como Gobernanza de la TI (1.927), Hardware (2.073), Software CRM (1.861) y
Accesibilidad de Datos (1.904), indican una mayor homogeneidad en las opiniones de los

encuestados sobre estas dimensiones.

Mertler, Vannatta, & LaVenia (2021) subrayan la importancia de interpretar estas
medidas en conjunto para obtener una vision completa de los datos. En este sentido, los
datos de la tabla sugieren una percepcion positiva de los encuestados sobre la
Funcionalidad, evidenciada por su alta media. Sin embargo, la alta varianza y desviacion
estandar en esta dimension también indican una mayor variabilidad en las opiniones, lo

gue puede sefalar diferencias en las experiencias individuales de los encuestados.

Finalmente, Howell (2016) respalda la utilidad de estas medidas para identificar

areas de mejora. Las dimensiones con menores medias, desviaciones estandar y
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varianzas, como Gobernanza de la TI, Hardware, Software CRM y Accesibilidad de
Datos, sugieren que estas areas pueden beneficiarse de intervenciones especificas para

mejorar la percepcion y la satisfaccion de los usuarios.

En conjunto, estos analisis proporcionan una vision detallada y matizada de la
percepcion de los encuestados sobre diferentes dimensiones, identificando tanto puntos

fuertes como areas que requieren atencion y mejora.

5.2.2 Prueba de supuestos
Prueba de normalidad

La evaluacion de la normalidad de los datos es esencial en el analisis estadistico,
ya que garantiza la idoneidad de diversos métodos analiticos. Las pruebas de
Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk son comunmente empleadas para este propdsito.

Field (2017) sefiala que la prueba de Kolmogorov-Smirnov, una prueba no
paramétrica, compara la distribucion acumulada de una muestra con la de una

distribucion normal tedrica, evaluando la diferencia méxima entre ambas.

Por su parte, Razali & Wah (2011) afirman que la prueba de Shapiro-Wilk, méas
adecuada para muestras pequefias, examina la correlacion entre los valores observados y
los esperados de una distribucion normal. Esta Gltima prueba se considera mas potente
que la de Kolmogorov-Smirnov, al ser mas sensible para detectar desviaciones de la

normalidad.

La seleccion de la prueba de normalidad méas apropiada depende del tamafio de la
muestra y las caracteristicas del conjunto de datos. Para este analisis, se plantearon las

siguientes hipotesis:

HO: No existe una relacion normal entre el uso de las TIC en la gestion del
marketing digital y el rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra,
Lima 2024.
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H1: Si existe una relacién normal entre el uso de las TIC en la gestion del
marketing digital y el rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra,
Lima 2024.

Tabla 0.10

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
TIC 0.159 377 <.001 0.92 377 <.001
Marketing Digital 0.161 377 <.001 0.925 377 <.001

Nota. Elaboracién en SPSS.

De acuerdo con Field (2017), las pruebas de normalidad, como Kolmogorov-
Smirnov y Shapiro-Wilk, permiten determinar si los datos siguen una distribucion
normal. En particular, Kolmogorov-Smirnov mide la diferencia maxima entre la
distribucion acumulada de la muestra y la normal estandar. Si el valor de significancia

(p-valor) es inferior a 0.05, se concluye que los datos no se distribuyen normalmente.

Por otro lado, Tabachnick & Fidell (2019) sefialan que la prueba de Shapiro-Wilk
mide la correlacion entre la muestra y una distriucién normal estandar. Al igual que con
Kolmogorov-Smirnov, un p-valor inferior a 0.05 en la prueba de Shapiro-Wilk sugiere

que la muestra no se distribuye normalmente.

Gravetter & Wallnau (2016) destacan la importancia de estas pruebas de
normalidad en el analisis estadistico, subrayando que cuando ambas pruebas indican que
las muestras no se ajustan a una distribucién normal, se debe tener precaucién al utilizar
métodos estadisticos que asuman normalidad. En este estudio, ambas pruebas arrojaron
p-valores menores a 0.05, lo que indica que las variables no se distribuyen de manera

normal.

Mertler, Vannatta, & LaVenia (2021) enfatizan que cuando los datos no cumplen
con el supuesto de normalidad, es necesario optar por métodos estadisticos alternativos.
En concordancia, Howell (2016) sostiene que identificar correctamente la distribucion de

los datos es fundamental para la eleccion de técnicas analiticas adecuadas.
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En resumen, los resultados de las pruebas de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-
Wilk indican de manera consistente que los datos no se ajustan a una distribucion normal.
Esto refuerza la necesidad de utilizar enfoques estadisticos que no dependan del supuesto
de normalidad, garantizando asi la precision y validez del analisis.

Regresion Lineal

En el analisis de regresion lineal, diversos indicadores permiten evaluar tanto la precision
como la adecuacién del modelo. Field (2013) explica que el coeficiente de correlacion
lineal (R) mide la intensidad de la relacion entre las variables. Por su parte, Hair, Babin,
Anderson, & Black (2018) indican que el coeficiente de determinacion (R cuadrado)
refleja el porcentaje de la variabilidad de la variable dependiente que es explicado por la

variable independiente.

Segln Guijarati & Porter (2008) destacan que el coeficiente de determinacion
ajustado (R cuadrado ajustado) corrige el valor de R cuadrado considerando el nimero
de variables incluidad en el modelo, proporcionando asi una medida mas precisa de la

calidad del ajuste.

Asimismo, Wooldridge (2012) menciona que el error estdndar de la estimacion
(SEE) mide la precision del modelo, reflejando la desviacién estandar entre los valores

observados y los predichos de la variable dependiente.

Al comparar dos modelos, Menard (2007) explica que el cambio en R cuadrado
(AR?) permite determinar la variabilidad adicional explicada por el nuevo modelo. Hair,
Babin, Anderson, & Black (2018) sugieren que la significancia de este cambio se verifica
mediante el estadistico F, calculado como la proporcion entre el cambio en la suma de

cuadrados de la regresion y el cuadrado del SEE.

Estos indicadores en su conjunto proporcionan informacion sobre la capacidad
del modelo para explicar las relaciones entre las variables y su precisién al predecir la
variable dependiente. Para examinar la relacion lineal entre dos variables, el coeficiente
de correlacion lineal (R) oscila entre -1y 1. Un valor cercano a 0 indica una relacion débil
0 inexistente, mientras que un valor cercano a 1 sugiere unarelacion lineal positiva fuerte,

y uno cercano a -1 indica una fuerte relacion negativa.
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En este contexto, se plantearon las siguientes hipotesis:

HO: No existe una relacién lineal entre el uso de las TIC en la gestion del
marketing digital y el rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra,
Lima 2024.

H1: Si existe una relacion lineal positiva entre el uso de las TIC en la gestion del
marketing digital y el rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra,
Lima 2024.

Tabla 0.11

Resumen del modelo

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estandar de la estimacion

1 .D21a 0.848 0.847 2.94719

Nota. Elaboracién en SPSS.

Field (2017) explica que el coeficiente de correlacion mdaltiple (R) indica la
fortaleza de la relacidon entre las variables independientes y la dependiente. Un valor de
0.921 en este andlisis sugiere una fuerte relacion positiva, lo que permite rechazar la

hipétesis nula y confirmar la existencia de una relacion significativa.

Por otro lado, Tabachnick & Fidell (2019) destacan que el coeficiente de
determinacion (R cuadrado) mide la proporciéon de la variabilidad explicada por las
variables independientes. En este analisis, un R cuadrado de 0.848 indica que el 84.8%
de la variabilidad en la variable dependiente es explicado por las variables

independientes, lo cual es considerablemente alto.

Gravetter & Wallnau (2016) subrayan la importancia del R cuadrado ajustado, el
cual ajusta el valor de R cuadrado considerando el nimero de variables en el modelo. Un
valor de 0.847 sugiere que, incluso con la inclusion de maltiples variables independientes,
el modelo sigue explicando un porcentaje considerable de la variabilidad de la variable

dependiente.

Mertler, Vannatta, & LaVenia (2021) enfatizan el error estandar de la estimacion

(SEE) como una medida de precisién. Un valor de 2.94719 indica que la estimacion
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promedio tiene un error de 2.94719 unidades, ko cual es relativamente bajo y sugiere que

las estimaciones del modelo son precisas.

Finalmente, Howell (2016) respalda la idea de que un modelo estadistico bien
ajustado proporciona una comprensién profunda de las relaciones entre las variables. La
combinacion de un coeficiente de correlacion alto, un R cuadrado significativo, un R
cuadrado ajustado robusto y un SEE bajo, como se observa en este analisis, sugiere que

el modelo es sélido y preciso al explicar la variabilidad de la variable dependiente.

En resumen, estos hallazgos respaldan la robustez del modelo propuesto y validan
la precision de las estimaciones realizadas, proporcionando un analisis estadistico bien

fundamentado y contextualizado dentro del marco de la investigacion contemporanea.
Bondad de ajuste

Tabla 0.12

Resumen del modelo

Resumen del modelo

Estadisticos de cambio
Cambio en R cuadrado Cambio en F gll gl2 Sig. Cambio en F

0.848 2085.802 1 375 <.001

Nota. Elaboracién en SPSS.

En el analisis de regresion lineal, Field (2017) resalta que el cambio en el
coeficiente de determinacion (R cuadrado) es fundamental para evaluar el incremento en
la capacidad explicativa del modelo al afiadir una nueva variable independiente. En el
presente caso, el cambio en R cuadrado es de 0.001, lo cual refleja que la nueva variable

solo explica una pequefia porcion de la variabilidad de la variable dependiente.

Tabachnick & Fidell (2019) afiaden que el estadistico de cambio en F se utiliza
para determinar si el cambio en R cuadrado es significativo. En nuestro analisis, con un
valor F de 848, 1 grado de libertad para el numerador y 375 para el denominador, se
obtiene un resultado altamente significativo (p < .001), lo cual confirma que la nueva

variable tiene un efecto relevante en la variable dependiente.
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Gravetter & Wallnau (2016) destacan la importancia de estos estadisticos para
validar el modelo. Un cambio en R cuadrado pequefio pero significativo y un estadistico
de cambio en F alto indican que, aunque la nueva variable independiente contribuye
modestamente, su efecto es estadisticamente significativo.

Por su parte, Mertler, Vannatta, & LaVenia (2021) destacan que los resultados del
resumen del modelo y la pruebas de ajuste son esenciales para evaluar la calidad del
modelo. En conjunto, estos indicadores sugieren que el modelo tiene un buen ajuste y que
las variables independientes influyen significativamente en la variable dependiente, con

un alto grado de precision.

Finalmente, Howell (2016) respalda la idea de que un modelo estadistico bien
ajustado proporciona una comprension profunda de las relaciones entre las variables,
permitiendo inferencias precisas y significativas. Por lo tanto, nuestros hallazgos,
sustentados en la literatura reciente, indican que las variables independientes investigadas
tienen un impacto significativo en la variable dependiente, validando la robustez y

precision del modelo propuesto.

Este enfoque integral no solo valida los resultados, sino que también contextualiza
los hallazgos dentro del marco de la investigacion estadistica contemporanea,

proporcionando un analisis robusto y bien fundamentado.
Anova

Hair, Babin, Anderson, & Black (2018) indican que el analisis de varianza
(ANOVA) es una técnica estadistica que compara la variabilidad entre grupos con la
variabilidad dentro de los grupos, permitiendo asi determinar si las diferencias
observadas entre las medias de los grupos son estadisticamente significativas. El
ANOVA genera un valor p que indica la probabilidad de que las diferencias sean debidas
al azar. Un valor p bajo (menor al nivel de significancia) sugiere que las diferencias son

significativas.

Para evaluar la relacion entre las variables, se formularon las siguientes hipotesis:
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HO: No existe una relacion significativa entre el uso de las TIC en la gestion del
marketing digital y el rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra,
Lima 2024.

H1: Si existe una relacién significativa entre el uso de las TIC en la gestion del
marketing digital y el rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra,
Lima 2024.

Tabla 0.13
Anova
ANOVAa
Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 18117.145 1 18117.145 2085.8 <.001b
Residuo 3257.226 375 8.686
Total 21374.371 376

Nota. Elaboracién en SPSS.

Field (2017) afirma que la prueba F en ANOVA es crucial para determinar si las
variables independientes tienen un impacto significativo en la variable dependiente. En
este estudio, el valor de F de 18,117.145 con 1 grado de libertad para el numerador y 375
grados de libertad para el denomidor resulta altamente significativo (p < .001). Este
resultado permite rechazar la hipétesis nula, indicando que las variables independientes

ejercen un efecto notable sobre la variable dependiente.

Los hallazgos coinciden con lo que mencionan Tabachnick & Fidell (2019) sobre
la importancia de un valor f significativo, el cual indica que el modelo logra explicar una

parte considerable de la variabilidad en la variable dependiente.

Ademas, Gravetter & Wallnau (2016) sefialan que un valor F significativo refleja
diferencias sustanciales entre las medias de los grupos, lo que respalda nuestras

conclusiones sobre la relevancia de las variables independientes en el modelo.

En resumen, los resultados apoyan la afirmacion de Mertler, Vannatta, & LaVenia
(2021) de que un modelo ANOVA bien ajustado ofrece una comprension profunda de las

relaciones entre variables, permitiendo realizar inferencias precisas. Estos resultados,
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junto con la literatura existente, evidencian que las variables independientes investigadas
tienen un impacto significativo en la variable dependiente, como lo sostiene Howell
(2016).

Este enfoque integrador nos permite validar y contextualizar nuestros resultados
dentro del marco de la investigacion estadistica contemporanea, proporcionando un

analisis robusto y bien fundamentado.

5.3  Comprobacion de las hipoétesis

El objetivo principal de este estudio es examinar la relacion entre las variables y las
dimensiones analizadas, utilizando un conjunto de técnicas estadisticas adecuadas. El
analisis se centrara en identificar si existe una asociacion significativa entre las variables

y en estimar tanto la magnitud como la direccion de dicha relacion.
Para tal fin, se utilizaran las siguientes técnicas estadisticas:

e Tablas de contingencia: Estas tablas permiten visualizar la frecuencia de las

diferentes combinaciones de valores de las dos variables.

e Prueba de Chi-cuadrado: Se utiliza para verificar la existencia de una

asociacion significativa entre las dos variables categdricas.

e Coeficiente de correlacion de Pearson: Esta medida estadistica evalta la

intensidad y direccidn de la relacion lineal entre dos variables cuantitativas.

La seleccion de estas técnicas se fundamenta en la naturaleza de las variables
involucradas y en los objetivos del analisis. Las tablas de contingencia y la prueba de
Chi-cuadrado son apropiadas para evaluar la asociacion entre variables categdricas,
mientras que el coeficiente de correlacion de Pearson es adecuado para medir la fuerza 'y

direccion de la relacién entre variables cuantitativas.

Se anticipa que los resultados de este andlisis aporten informacion valiosa acerca
de la relacién entre las variables y dimensiones consideradas, contribuyendo a una

comprension mas profunda del fendmeno investigado.
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Tablas cruzadas: Una herramienta poderosa para el analisis de datos.

Las tablas cruzadas, también conocidas como tablas de contigencia, son una herramienta
clave en el analisis de datos categoricos. Su utilidad reside en la capacidad para organizar
y resumir datos de este tipo, permitiendo visualizar de manera clara y concisa la relacion

entre dos 0 mas variables.

Segun Pefia (1997), estas tablas permiten mostrar la frecuencia con que se
presentan las combinaciones de categorias de las variables en la muestra, lo que ayuda a
identificar patrones y tendencias relevantes en la distribucién de los datos.

Hair, Babin, Anderson, & Black (2018) destacan la capacidad de las tablas
cruzadas para organizar y resumir datos categoricos, facilitando la comprension de la
estructura y las caracteristicas de los datos analizados. Pallant, (2020) amplia esta idea,
sefialando que las tablas cruzadas permiten realizar diversas tareas de vital importancia,
como la descripcion de la distribucion de las variables, la comparacion entre variables y

la identificacion de relaciones entre variables.

En resumen, las tablas cruzadas son una herramienta poderosa y fundamental en
el anlisis de datos categéricos, permitiendo a los investigadores interpretar de manera

mas efectiva las relaciones y estructuras presentes en los datos.
La prueba de Chi-cuadrado: Un pilar para el analisis de datos categoricos.

La prueba de Chi-cuadrado se erige como una herramienta fundamental en el anélisis de
datos categoricos, permitiendo determinar si existe una asociacion significativa entre dos
variables de este tipo. Diversos autores especializados coinciden en su definicion y
utilidad.

Field (2017) describe esta prueba como un metodo no paramétrico que compara
las frecuencias observadas con las esperadas bajo la hipdtesis nula de independencia entre
las variables. Pallant (2020) coincide con esta definicién, destacando su utilidad para

determinar la significancia de la asociacién entre variables categoricas.

Agresti (2012) también la define como una prueba no paramétrica, explicando que
su funcion es comparar las frecuencias observadas y las esperadas para determinar si la

diferencia entre ambas es suficientemente grande para ser considerada estadisticamente
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significativa. Hair, Babin, Anderson, & Black (2018) amplian esta idea al sefialar que la
prueba de Chi-cuadrado permite evaluar si dos variables categdricas son independientes

entre si, o si la distribucion de una depende de la otra.

De igual forma, Lomax & Hahs-Vaughn (2020) destacan la relevancia de esta
prueba en diversos campos, como las ciencias sociales, la psicologia y la economia, lo

que la convierte en un instrumento esencial en el analisis de datos.

En definitiva, la prueba de Chi-cuadrado se consolida como una herramienta
indispensable para el andlisis de datos categoricos, permitiendo a los investigadores
determinar la existencia de asociaciones significativas entre variables y realizar

inferencias vélidas sobre sus datos.

La correlacion de Pearson: Un pilar para el analisis de la relacion entre variables

cuantitativas.

El coeficiente de correlacion de Pearson es un indice estadistico utilizado para medir la
intensidad y direccion de la relacion lineal entre dos variables cuantitativas. Varios

autores concuerdan en su definicién y aplicacion.

Field (2017) describe este coeficiente como un valor numérico que refleja la
fuerza y direccion de la relacion lineal entre dos variables, con un rango que oscila entre
-1y 1. Pallant (2020) afiade que, aunque el coeficiente de Pearson no implica causalidad,

es util para identificar posibles relaciones entre variables cuantitativas.

Agresti (2012) coincide con esta definicion, explicando afiade que el coeficiente
se calcula como el cociente entrela covarianza de las dos variables y el producto de sus
desviaciones estandar. Hair, Babin, Anderson, & Black (2018) definen como un
coeficiente de correlacion que, si bien no indica causalidad, puede ser Gtil para identificar

posibles relaciones entre variables.

Lomax & Hahs-Vaughn (2020) también subrayan la utilidad del coeficiente de
Pearson para medir la fuerza y direccién de las relaciones lineales entre variables

cuantitativas, consolidandolo como un pilar del analisis estadistico.

En importante destacar que la correlacion entre dos variables no implica

causalidad. La existencia de una relacién estadistica no significa necesariamente que una
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variable cause la otra, ya que pueden intervenir multiples factores que requieren un

analisis mas exhaustivo para determinar cualquier conexion causal.

En conclusidn, la correlacion de Pearson es una herramienta clave para el analisis
de variables cuantitativas, permitiendo a los investigadores identificar relaciones, estimar

su magnitud y hacer inferencias validas sin suponer causalidad directa.

5.3.1 Prueba de hipotesis

La investigacion cientifica se basa en la formulacion de hipdtesis, las cuales son
proposiciones que buscan explicar un fenémeno o predecir un resultado. Esta hipotesis
son el fundamneto de la exploracion cientifica, guiando la direccion y el enfoque de la
investigacion. Para validar o refutar estas hip6tesis, se disefian estudios rigurosos que
recopilan y analizan datos de manera sistematica. Este proceso implica el empleo de
metodologias estandarizadas y técnicas analiticas precisas, garantizando la confiabilidad

y la validez de los resultados obtenidos.

La prueba de hipotesis es un elemento clave en este proceso, ya que permite
evaluar la probabilidad de que la hipétesis planteada sea verdadera con base en la
evidencia empirica recolectada. Este procedimiento se basa en comparar los datos
observados con aquellos que se esperarian bajo la hipotesis nula, que sostiene que no
existe un efecto o diferencia significativa. A través del célculo de valores p y la utilizacion
de niveles de significancia predeterminados, es posible determinar si se rechaza o no la

hipétesis nula en favor de la hipétesis alternativa.

La aplicacion rigurosa de la prueba de hipétesis no solo valida las afirmaciones
cientificas, sino que también contribuye al cuerpo de conocimiento existente, permitiendo
a otros investigadores replicar los estudios y verificar los resultados. Este enfoque
metddico y basado en evidencia es esencial para el avance del conocimiento cientifico,
garantizando que la conclusiones derivadas de la investigacion sean sélidas y basadas en

datos objetivos.
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5.3.2 Prueba de hipotesis general

Hipdtesis general: El uso de las TIC en la gestion del marketing digital tendra un impacto
positivo en el rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima
2024.

Formular la hipotesis nula y alternativa de acuerdo a la hipétesis general:
Hipdtesis nula:

HO: El uso de las TIC en la gestion del marketing digital no tiene un impacto
positivo en el rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima
2024,

Hipotesis alterna:

H1: El uso de las TIC en la gestion del marketing diigtal si tiene un impacto
positivo en el rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima
2024,

Caélculos de los estadisticos:
Tabla Cruzada

Tabla0.14

Tabla cruzada de hipoétesis general

Tabla cruzada TIC*Marketing Digital

Marketing Digital

Neutral Importante Muy importante Total

TIC Neutral Recuento 22 0 0 22
% dentro del total 5.6% 0.0% 0.0% 5.6%

Importante Recuento 3 168 6 177
% dentro del total 0.8% 44.7% 1.6% 47.1%

Muy importante Recuento 0 12 166 178
% dentro del total 0.0% 3.2% 44.1% 47.3%

Total Recuento 25 180 172 377
% dentro del total 6.4% 47.9% 45.7% 100%
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Nota. Elaboracién en SPSS.

La tabla cruzada refleja una notable correlacion positiva entre las variables TIC y
el Marketing Digital. Esta conexion puede observarse en la forma en que ambas variables

se relacionan de manera significativa.

Segun Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014), las TIC juegan un rol crucial en
el marketing digital, proporcionando herramientas que mejoran la segmentacion de los
clientes y posibilitan una interaccion mas eficaz y personalizada en tiempo real. Esto
resulta en un incremento en la efectividad de las estrategias de marketing digital.

Malhotra (2019) subraya que integrar TIC en las estrategias empresariales es vital
para mantenerse competitivo. En este estudio, se evidencia que una parte considerable de
los negocios (47.1%) que reconocen la importancia de las TIC y del marketing digital
estan mejor posicionadas para captar oportunidades de mercado. La adopcién de nuevas
tecnologias permite optimizar procesos, mejorar la experiencia del cliente y obtener

informacidn valiosa para la toma de decisiones estratégicas.

Sin embargo, Hair, Page, Brunsveld, & Merkle (2023) mencionan que, a pesar de
los beneficios evidentes, todavia existe una brecha en la adopcién efectiva de TIC y
marketing digital. Un pequefio porcentaje de negocios (6.4%) no estan utilizando estas
herramientas de manera efectiva, lo que puede resultar en una pérdida de oportunidades
de mercado. Aquella empresas que no integran estas herramientas corren el riesgo de

perder terreno en un entorno empresarial digitalizado.
Prueba de Chi-cuadrado

Con el objetivo de evaluar la existencia de dicha asociacion, se plantearon las siguientes

hipotesis:

HO: No existe asociacion entre el uso de las TIC en la gestion del marketing digital

y el rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024,

H1: Si existe asociacién entre el uso de las TIC en la gestion del marketing digital

y el rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.
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Tabla 0.15

Prueba de Chi-cuadrado de hipotesis general

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 629.135a 4 <.001
Raz6n de verosimilitud 497.173 4 <.001
Asociacion lineal por lineal 321.134 1 <.001
N de casos vélidos 377

Nota. Elaboracién en SPSS.

La relacién positiva entre las variables TIC y marketing digital se evidencia
claramente a través de varios métodos estadisticos. Hernandez, Fernandez, & Baptista
(2014) destacan que el uso de herramientas estadisticas avanzadas es fundamental para
validar las hipétesis en la investigacion de mercado. En este caso, la prueba de Chi-
cuadrado de Pearson, con un valor p menor que .001, sugiere una relacién significativa

entre las variables, confirmando la relevancia de las TIC en el marketing digital.

Por su parte, Malhotra (2019) sefiala que la prueba de razon de verosimilitud es
particularmente Util en estudios donde las discrepancias en frecuencias pueden influir en
los resultados. En este andlisis, el valor p menor que .001 también refuerza la existencia

de una asociacién significativa entre las TIC y el marketing digital.

Ademas, Hair, Page, Brunsveld, & Merkle (2023) destacan la importancia de la
prueba de asociacion lineal para evaluar relaciones lineales emtre variables. En este
estudio, el valor p menor que .001 confirma que la relacion entre TIC y marketing digital

es lineal.

En conjunto, los resultados permiten rechazar la hipdtesis nula y aceptar la
hipdtesis alternativa, lo que sugiere una relacion positiva entre el uso de TIC en la gestion
del marketing digital y el rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de
Gamarra. Esto concuerda con el planteamiento de Doane & Seward (2018), quienes
afirman que un analisis estadistico riguroso es esencial para comprender las dinamicas

del mercado y formular estrategias efectivas.

Correlaciéon de Pearson
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Con el objetivo de evaluar la existencia de dicha correlacion, se plantearon las siguientes

hipdtesis:

HO: No existe correlacion entre el uso de las TIC en la gestion del marketing
digital y el rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima
2024.

H1: Si existe correlacion entre el uso de las TIC en la gestion del marketing digital

y el rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

Tabla 0.16

Prueba de Correlacién de Pearson de hipdtesis general

Correlaciones

TIC Marketing Digital
TIC Correlacion de Pearson 1 921 **

Sig. (bilateral) <.001

N 377 377

Marketing Digital Correlacion de Pearson 921 ** 1

Sig. (bilateral) <.001

Correlaciones

N 377 377

Nota. Elaboracion en SPSS.

El analisis revela una correlacion positiva entre las variables TIC y marketing
digital. Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) resaltan la relevancia de emplear
métodos estadisticos avanzados para validar relaciones entre variables. El coeficiente de
correlacion de Pearson (0.921) indica una relacion lineal muy fuerte, lo que implica que

a medida que una variable aumenta, la otra también lo hace en gran medida.

Segun Malhotra (2019), un valor p menor que 0.001en la prueba de significancia
bilateral confirma la validez estadistica de la correlacion, sugiriendo que la probabilidad
de que una correlacion tan fuerte ocurra por casualidad es extremadamente baja. Este
nivel de significancia refuerza la confianza en los resultados y subraya la importancia de

la precision en los analisis estadisticos.
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Hair, Page, Brunsveld, & Merkle (2023) sefialan que el tamafio de la muestra (N
= 377) es adecuado para garantizar la robustez de los resultados y la generalizacion de

los hallazgos a una poblacién méas amplia.

En resumen, los resultados proporcionan evidencia suficiente para rechazar la
hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alternativa, lo que confirma que existe una
correlacion positiva entre el uso de TIC en la gestion del marketing digital y el
rendimiento comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra. Esto esta alineado
con la perspectiva de Doane & Seward (2018), quienes subrayan la importancia de un
analisis estadistico riguroso para comprender el mercado y formular estrategias

empresariales exitosas.
Conclusion sobre las hipotesis:

A partir de los resultados obtenidos, se concluye con certeza que la hipétesis
alternativa (H1) es correcta, es decir, que el uso de las TIC en la gestion del marketing
digital tiene un efecto positivo en el rendimiento comercial de las mypes

comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

Esta conclusion esté respaldada por las pruebas estadisticas, incluyendo la prueba
de Chi-cuadrado y la correlacion de Pearson, que confirman la existencia de una relacion

significativa entre las variables estudiadas.

5.3.3 Prueba de hipotesis especifica 1

Hipdtesis especifica 1: El uso de hardware adecuado en la gestion del marketing digital
estara relacionado positivamente con la fidelizacion de los clientes de las mypes

comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.
Formular la hipotesis nula y alternativa de acuerdo a la hipétesis especifica 1:
Hipdtesis nula:

HO: El uso de hardware adecuado en la gestion del marketing digital no tiene una
relacion positiva con la fidelizacion de los clientes de las mypes comercializadoras de

Gamarra, Lima 2024.
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Hipotesis alterna:

H1: El uso de hardware adecuado en la gestion del marketing digital si tiene una
relacion positiva con la fidelizacion de los clientes de las mypes comercializadoras de

Gamarra, Lima 2024.
Calculos de los estadisticos:
Tabla Cruzada

Tabla 0.17
Tabla cruzada de hipdtesis especifica 1

Tabla cruzada Hardware*Fidelizacion

Fidelizacion

No es Poco Neutral  Importante Muy Total
importante  importante importante
Hardware Poco Recuento 0 0 1 0 0 1
importante
% del total 0.00% 0.00% 0.30% 0.00% 0.00% 0.30%
Neutral Recuento 0 1 20 30 2 53
% del total 0.00% 0.30% 5.30% 8.00% 0.50% 14.10%
Importante Recuento 1 1 8 111 31 152
% del total 0.30% 0.30% 2.10% 29.40% 8.20% 40.30%
Muy Recuento 0 0 6 18 147 171
importante
% del total 0.00% 0.00% 1.60% 4.80% 39.00% 45.40%
Total Recuento 1 2 35 159 180 377
% del total 0.30% 0.50% 9.30% 42.20% 47.70% 100.00%

Nota. Elaboracién en SPSS.

La importancia de la fidelizacién en la percepcion de los consumidores es un tema
ampliamente estudiado en la literatura de marketing y comportamiento del consumidor.
Segun Kaotler, Keller, & Chernev (2021), la fidelizacion de clientes es fundamental para
el éxito a largo plazo de cualquier empresa, ya que los clientes leales no solo generan
ingresos recurrentes, sino que también actlan como promotores de la marca. En el
contexto del presente estudio, donde el 47,7% considera la fidelizacion como “muy

importante” y el 40,3% como “importante”, se observa que el 88% de las respuestas
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reflejan una alta valoracion de esta dimension, lo cual es consistente con la importancia

asignada a la fidelizacion en la literatura actual.

La correlacion positiva entre la importancia de las dimensiones de Fidelizacion y
Hardware sugiere que a medida que una dimension es percibida como mas importante, la
otra también lo es. Segun Hair, Babin, Anderson, & Black (2018) sefialan que la
correlacion es un indicador estadistico de la relacion y dependencia entre dos variables.
En este estudio, se encontré que el aumento en la percepcion de la importancia de la
fidelizacion est4d acompafiado por un auento en la percepcion de la importancia del
hardware. Este resultado coincide con investigaciones anteriores que indican que la
implementacién de tecnologia adecuada (hardware) puede mejorar notablemente la

experiencia del cliente y, por lo tanto, la fidelizacion.

El impacto de la fidelizacion en la percepcion de la importancia del hardware
sugiere que aquellos que valoran altamente la fidelizacién también tienden a valorar el
hardware de manera similar. Esto se debe a que perciben que una infraestructura
tecnoldgica eficiente es clave para brindar un servicio al cliente efectivo y satisfactorio.
Zeithaml, Bitner, & Gremler (2023) afirman que la tecnologia, incluido el hardware,
desempefia un papel esencial en la entrega de servicios de alta calidad, lo que influye
directamente en la fidelizacion de los clientes. Por lo tanto, la tendencia observada en este
estudio refuerza la idea de que la fidelizacion de los clientes esta estrechamente vinculada
con la percepcién de la calidad del hardware utilizado.

Este hallazgo es coherente con investigaciones recientes que subrayan la
interdependencia entre el uso adecuado de la tecnologia y la fidelizacion de los clientes.
La evidencia sugiere que aquellos que valoran la fidelizacion también tienden a reconocer
la importancia del hardware adecuado, el cual es esencial para ofrecer un servicio de alta
calidad. Diversos estudios han demostrado que la implementacién efectiva de tecnologia
no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también contribuye significativamente a

la satisfaccion y retencion de los clientes.
Prueba de Chi-cuadrado

Con el objetivo de evaluar la existencia de dicha asociacion, se plantearon las siguientes
hipotesis:
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HO: No existe asociacion entre el uso de hardware adecuado en la gestion del
marketing digital y la fidelizacion de los clientes de las mypes comercializadoras de

Gamarra, Lima 2024.

H1: Si existe asociacion entre el uso de hardware adecuado en la gestion del
marketing digital y la fidelizacion de los clientes de las mypes comercializadoras de

Gamarra, Lima 2024.

Tabla 0.18
Prueba de Chi-cuadrado de hipétesis especifica 1

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 244.170a 12 <.001
Raz6n de verosimilitud 24444 12 <.001
Asociacion lineal por lineal 156.531 1 <.001
N de casos vélidos 377

Nota. Elaboracién en SPSS.

La prueba de Chi-cuadrado de Pearson es ampliamente empleada para evaluar la
asociacion entre variables categoricas. Agresti (2017) sostiene que valores elevados de
Chi-cuadrado y p-valores inferiores a 0.001 son indicativos de una fuerte evidencia en
contra de la hipotesis nula, lo que sugirie una asociacion significativa entre las variables.
En este estudio, el valor de Chi-cuadrado de 244.170 con 12 grados de libertad y una
significancia inferior a 0.001 confirma la existencia de una relacion estadisticamente

significativa entre las dimensiones evaluadas.

En cuanto a, la prueba de razon de verosimilitud constituye una alternativa robusta
a la prueba de Chi-cuadrado de Pearson. Segun Agresti (2018), esta prueba es
particularmente util en muestras pequefias o cuando se esperan frecuencias bajas en las
celdas. El valor de 244.440 con 12 grados de libertad y una significancia asintética
bilateral inferior a 0.001 también refuerza la existencia de una asociacion significativa

entre las dimensiones.

Por otro lado, la prueba de asociacion lineal por lineal se utiliza para analizar la

linealidad de la relacion entre variables categdricas. Hosmer, Lemeshow, & Sturdivant
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(2013) afirman que un valor significativo en esta prueba, como el obtenido en este estudio
(156.531 con 1 grado de libertad y una significancia asintética bilateral menor a 0.001),

sugiere una relacion lineal entre las variables.

En resumen, los resultados obtenidos en las pruebas de Chi-cuadrado de Pearson,
razon de verosimilitud y asociacion lineal por lineal permiten rechazar la hipétesis nula
de independencia y aceptar la hipotesis alternativa, confirmando la existencia de una

asociacion significativa y de naturaleza lineal entre las dimensiones evaluadas.
Correlacion de Pearson

Con el objetivo de evaluar la existencia de dicha correlacion, se plantearon las siguientes
hipétesis:

HO: No existe una correlacion significativa entre el uso de hardware adecuado en
la gestion del marketing digital y la fidelizacion de los clientes de las mypes

comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

H1: Si existe una correlacion significativa entre el uso de hardware adecuado en
la gestion del marketing digital y la fidelizacién de los clientes de las mypes

comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

Tabla 0.19

Prueba de Correlacidn de Pearson de hipétesis especifica 1

Correlaciones

Hardware  Fidelizacion

Hardware Correlacion de Pearson 1 T45%*
Sig. (bilateral) <.001
N 377 377
Fidelizacion Correlacion de Pearson T45%* 1
Sig. (bilateral) <.001
N 377 377

Nota. Elaboracién en SPSS.

El coeficiente de correlacidn de Pearson (r) es un indicador utilizado para medir

la fuerza y la direccion de la relacién lineal entre dos variables cuantitativas. Segun
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Hinkle, Wiersma, & Jurs (2002), un valor de r entre 0.7 y 1.0 se considera una correlacion
fuerte. En este estudio, el valor de r = 0.745 entre las dimensiones Hardware y
Fidelizacion refleja una correlacién positiva considerable, lo que implica que a medida
que una de estas variables aumenta, la otra tiende a aumentar también. Ademas, la
significancia bilateral inferior a 0.001 respalda que la probabilidad de obtener este
coeficiente de corrrelacion por azar es menor al 0.1%, lo que otorga relevancia estadistica

a los resultados.

La prueba de Chi-cuadrado de Pearson, utilizada para analizar asociaciones entre
variables categdricas, se complementa con la correlacion de Pearson, que evalla
relaciones lineales entre variables cuantitativas. Como sefiala Field (2017), la
combinacion de estas metodologias permite obtener una vision mas profunda de la
relacion entre las variables. En este caso, tanto la prueba de Chi-cuadrado como la
correlacion de Pearson evidencian una relacion significativa entre el uso adecuado de
Hardware y la Fidelizacion de clientes, lo que lleva a la aceptacion de la hipotesis

alternativa.
Conclusion de la hipotesis:

El analisis de los datos respalda firmemente la hipétesis alternativa (H1), la cual
establece que el uso apropiado de Hardware en la gestion del marketing digital tiene una
influencia positiva sobre la Fidelizacion de los clientes de las mypes comercializadoras
de Gamarra, Lima 2024.

Los resultados estadisticos corroboran una relacién significativa y positiva entre
estas dos variables, lo que sugiere que implementar estrategias basadas en el uso eficiente

del Hardware contribuye a mejorar la Fidelizacion de clientes.

5.3.4 Prueba de hipotesis especifica 2

Hipdtesis especifica 2: La implementacion de un software CRM tendrd un impacto

positivo en el flujo de clientes de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

Formular la hipotesis nula y alternativa de acuerdo a la hipdtesis especifica 2:
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Hipdtesis nula:

HO: La implementacion de un software CRM no tiene un impacto positivo en el

flujo de clientes de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.
Hipotesis alterna:

H1: La implementacion de un software CRM si tiene un impacto positivo en el

flujo de clientes de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.
Calculos de los estadisticos:
Tabla cruzada

Tabla 0.20

Tabla cruzada de hipotesis especifica 2

Tabla cruzada Software CRM*Flujo

Flujo
Neutral  Importante Muy importante Total
Software Neutral Recuento 22 18 8 48
CRM

% del total ~ 5.80% 4.80% 2.10% 12.70%

Importante Recuento 10 113 39 162
% del total ~ 2.70% 30.00% 10.30% 43.00%

Muy importante Recuento 2 20 145 167
% del total ~ 0.50% 5.30% 38.50% 44.30%

Total Recuento 34 151 192 377
% del total ~ 9.00% 40.10% 50.90% 100.00%

Nota. Elaboracion en SPSS.

La tabla revela una notable inclinacion hacia la importancia de la dimensién Flujo,
con el 50.9% de los encuestados considerandola “muy importante” y el 40.1%
considernaodla “importante”. Esto representa un 91% de respuestas positivas, lo cual
resalta la relevancia de esta dimension en el contexto estudiado. Segun Anderson,
Sweeney, Williams, Camm, & Cochran (2019), la percepcién de importancia en una
dimensién clave como el flujo puede ser un indicador critico de éxito en la gestién

operativa y en la optimizacion de procesos dentro de las organizaciones.
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La correlacion positiva observada entre las dimensiones de Software CRM y Flujo
sugiere que a medida que una dimension es percibida como méas importante, la otra
también lo es. De acuerdo con Pallant (2020), la correlacion es una medida que refleja la
relacion y dependencia entre dos variables. En este estudio, se evidencid que el aumento
en la percepcion de la importancia del Flujo. Este hallazgo concuerda con investigaciones
anteriores que indican que la implementacion eficaz de un software CRM puede mejorar
significativamente el flujo de informacion y los procesos operativos, lo que a su vez

optimiza la eficiencia organizacional.

El impacto significativo del Software CRM en la percepcion de la importancia del
Flujo sugiere que aquellos que valoran altamente el Software CRM también tienden a
valorar el Flujo de manera similar. Esto puede deberse a la percepcion de que una
adecuada implementacion de software CRM es fundamental para gestionar y mejorar los
flujos de trabajo y de informacion dentro de una organizacion. Segun Acock (2018), la
tecnologia y los sistemas de gestion de relaciones con clientes juegan un papel crucial en
la mejora de los procesos y flujos de trabajo, lo cual, a su vez, tiene un impacto positivo

en la eficiencia y efectividad organizacional.

El analisis de los datos muestra una clara tendencia hacia la importancia de la
dimensién Flujo, respaldada por un 91% de respuestas positivas. Ademas, se observa una
correlacion positiva entre las dimensiones de Software CRM vy Flujo, sugiriendo que a
medida que una aumenta en importancia, la otra también lo hace. Este hallazgo es
consistente con estudios recientes que destacan la interdependencia entre la
implementacién de software CRM y la optimizacion de los flujos de trabajo. La evidencia
sugiere que aquellos que valoran el software CRM también tienden a valorar la
importancia del Flujo, lo cual es esencial para proporcionar un servicio de alta calidad y

mejorar la eficiencia organizacional.
Prueba de Chi-cuadrado

Con el objetivo de evaluar la existencia de dicha asociacion, se plantearon las siguientes

hipotesis:

HO: No existe asociacion entre la implementacion de un software CRM vy el flujo
de clientes de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

104



H1: Si existe asociacion entre la implementacion de un software CRM vy el flujo

de clientes de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

Tabla 0.21

Prueba de Chi-cuadrado de hipdtesis especifica 2

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significacion asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 229.80la 4 <001

Pruebas de chi-cuadrado

Razoén de verosimilitud 208981 4 <001
Asociacion lineal por lineal 152.2 1 <.001
N de casos validos 377

Nota. Elaboracién en SPSS.

La prueba de Chi-cuadrado de Pearson es una herramienta estadistica fundamental
para evaluar la independencia entre variables categdricas. En este estudio, la prueba
arroj6 un valor de 229.801 con 4 grados de libertad y un p-valor inferior a 0.001, lo cual
permite rechazar la hipdtesis nula de independencia entre las dimensiones con un nivel
de confianza superior al 99.9%. Segin Agresti (2018), un p-valor tan bajo indica una
fuerte evidencia en contra de la hip6tesis nula, sugiriendo una asociacion significativa

entre las dimensiones analizadas.

El p-valor inferior a 0.001 en la prueba de razon de verosimilitud corrobora la
significancia estadistica de la asociacion entre las diemnsiones, fortaleciendo la evidencia
a favor de una relacion no aleatoria. De acuerdo con Wickens (2014), esta prueba es
particularmente util cuando se trabaja con modelos log-lineales, proporcionando una

confirmacion adicional de la asociacion observada en la prueba de Chi-cuadrado.

La prueba de asociacion lineal por lineal, con un p-valor inferior a 0.001, indica
una tendencia lineal significativa entre las dimensiones. Este resultado sugiere que la
relacién entre las variables no solo es significativa, sino que también presenta un patron
lineal. Pallant (2020) destaca que una significancia en esta prueba refuerza la existencia
de una relacion directa y proporcional entre las dimensiones, lo que es crucial para

interpretar la naturaleza de la asociacion.
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En conjunto, los resultados de las pruebas estadisticas aplicadas de Chi-cuadrado
de Pearson, razon de verosimilitud y asociacion lineal por lineal proporcionan evidencia
robusta que respalda la existencia de una asociacion significativa y lineal entre las
dimensiones en estudio. Los p-valores inferiores a 0.001 en todas las pruebas realizadas
permiten rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alternativa, confirmando asi la

relacién no aleatoria y lineal entre las variables evaluadas.
Correlacion de Pearson

Con el objetivo de evaluar la existencia de dicha correlacion, se plantearon las siguientes

hipétesis:

HO: No existe una correlacion significativa entre la implementacion de un
software CRM vy el flujo de clientes de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima
2024.

H1: Si existe una correlacion significativa entre la implementacion de un software

CRM y el flujo de clientes de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

Tabla 0.22
Prueba de Correlacion de Pearson de hipoétesis especifica 2

Correlaciones

Software CRM Flujo

Software CRM Correlacién de Pearson 1 BTSNk
Sig. (bilateral) <001
N 377 377
Flujo Correlacion de Pearson 6T5%* 1
Sig. (bilateral) <.001
N 377 377

Nota. Elaboracion en SPSS.

El valor de 0.675 indica una correlacion positiva y moderada entre las
dimensiones Software CRM y Flujo. Esto significa que existe una tendencia al alza en el
valor de Flujo a medida que aumenta el valor de Software, y viceversa. La magnitud de
la correlacion se considera moderada, lo que implica que existe una relacion notable, pero

no determinante, entre las dimensiones. De acuerdo con Hair, Bahin, Anderson, & Black
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(2018), una correlacion moderada sugiere una relacion gque es sustancial pero no fuerte,

lo que permite explorar otras variables que podrian influir en el fendmeno estudiado.

El p-valor inferior a 0.001 indica que la correlacion observada es altamente
improbable que haya ocurrido por azar. Existe una alta probabilidad (mayor al 99.9%) de
que la correlacion sea real y no un producto del azar. Segun Field (2017), un p-valor tan
bajo proporciona una fuerte evidencia contra la hipotesis nula, apoyando la hipotesis

alternativa de una relacion significativa entre las variables estudiadas.

El tamafio de la muestra (N = 377) se considera suficiente para asegurar la
confiabilidad de los resultados de la prueba de correlacién. La robustez de la muestra
permite descartar la posibilidad de que la correlacion sea un efecto del azar debido a la
aleatoriedad en la seleccion de los participantes. Como mencionan Cohen, Cohen, West,
& Aiken (2002), un tamafio de muestra adecuado es crucial para la validez externa de los
resultados estadisticos, asegurando que los hallazgos sean generalizables a la poblacion

estudiada.

En base a la evidencia proporcionada, se puede concluir que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, ya que existe una correlacion positiva
y moderada entre las dimensiones Software CRM y Flujo. Esta conclusion se sustenta en
la evidencia proporcionada por dos pruebas estadisticas: la prueba de Chi-cuadrado y la
correlacion de Pearson. Todas estas pruebas arrojaron resultados que rechazan la
hipGtesis nula y aceptan la alternativa, lo que indica que existe una relacion
estadisticamente significativa y positiva entre la implementacion de un software CRM y

el flujo de clientes.
Conclusion de la hipotesis:

El andlisis de los datos obtenidos permite concluir con total seguridad que la hipotesis
alternativa (H1) es la correcta. Esta hipotesis plantea que la implementacion de un
software CRM tiene un impacto positivo en el flujo de clientes de las mypes

comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

Esta conclusion se sustenta en la evidencia proporcionada por dos pruebas
estadisticas: la prueba de Chi-cuadrado y la correlacion de Pearson. Todas estas pruebas
arrojaron resultados que rechazan la hip6tesis nula y aceptan la alternativa, lo que indica
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que existe una relacion estadisticamente significativa y positiva entre la implementacion

de un software CRM y el flujo de clientes.

5.3.5 Prueba de hipotesis especifica 3

Hipdtesis especifica 3: La accesibilidad a los datos de marketing digital estara relacionada
positivamente con la funcionalidad de las estrategias de marketing digital de las mypes

comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.
Formular la hip6tesis nula y alternativa de acuerdo a la hipotesis especifica 3:
Hipdtesis nula:

HO: La accesibilidad a los datos de marketing digital no tiene una relacion positiva
con la funcionalidad de las estrategias de marketing digital de las mypes
comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

Hipdtesis alterna:

H1: La accesibilidad a los datos de marketing digital si tiene una relacién positiva
con la funcionalidad de las estrategias de marketing digital de las mypes
comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

Caélculos de los estadisticos:
Tabla cruzada

Tabla 0.23

Tabla cruzada de hipotesis especifica 3
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Tabla cruzada Accesibilidad de Datos*Funcionalidad

Funcionalidad
Neutral Importante  Muy importante Total
Accesibilidad de Neutral Recuento 22 24 9 55
Datos

% del total ~ 5.80% 6.40% 2.40% 14.60%

Importante Recuento 23 100 39 162
% del total ~ 6.10% 26.50% 10.30% 43.00%

Muy importante Recuento 6 29 125 160
% del total  1.60% 7.70% 33.20% 42.40%

Total Recuento 51 153 173 377
% del total  13.50% 40.60% 45.90% 100.00%

Nota. Elaboracién en SPSS.

Los datos muestran una clara preponderancia de las categorias “importante” y
“muy importante” en ambas dimensiones analizadas. En la dimension Accesibilidad de
Datos, el 45.9% de los encuestados la considera “muy importante”, mientras que en la
dimension Funcionalidad, las categorias “importante” (43%) y “muy importante”
(42.4%) tienen una distribucion mas uniforme. La baja frecuencia de respuestas en la
categoria “neutral” en ambas dimensiones (13.5%) y 14.6%, respectivamente) sugiere
que la mayoria de los encuestados tienen opiniones definidas sobre la importancia de

estas dimensiones.

Segun Hair, Babin, Anderson, & Black (2018), una concentracion alta en las
categorias de mayor importancia indica una clara valoracion positiva de las dimensiones
estudiadas, lo cual es esencial para entender las prioridades y percepciones de los usuarios

respecto a estas caracteristicas.

La informacion proporcionada sugiere la posibilidad de una correlacién positiva
entre las dimensiones Accesibilidad de Datos y Funcionalidad. Para confirmar esta
correlacion, es necesario calcular el coeficiente de correlacion de Pearson. De acuerdo
con Field (2017), el coeficiente de correlacion de Pearson es una medida estadistica que
evalla la fuerza y la direccion de la relacion lineal entre dos variables continuas. Un
coeficiente de correlacion positivo indicaria que a medida que una dimensién es percibida

como mas importante, la otra también tiende a ser valorada de manera similar.
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La baja presencia de unidades en la categoria “neutral” sugiere que los
encuestados tienen posturas claras sobre las dimensiones analizadas, lo cual podria
reflejar una relacion consistente y lineal entre ellas. Segun Pallant (2020), un anélisis
detallado utilizando el coeficiente de correlacion de Pearson proporcionard una
comprension mas precisa de esta posible relacion, permitiendo identificar si la asociacion

observada es estadisticamente significativa.

Los datos revelan una predominancia de las categorias “importante” y “muy
importante” en ambas dimensiones, con una baja frecuencia en la categoria “neutral”, lo
que indica opiniones definidas entre los encuestados. La psoibilidad de una correlacién
positiva entre Accesibilidad de Datos y Funcionalidad sugiere que estas dimensiones
pueden estar interrelacionadas en la percepcion de los usuarios. Para confirmar esta
hipotesis, es necesario calcular el coeficiente de correlacion de Pearson, lo que permitira

validar la fuerza y la direccion de esta relacion.
Prueba de Chi-cuadrado

Con el objetivo de evaluar la existencia de dicha asociacion, se plantearon las siguientes
hipétesis:

HO: No existe una asociacién entre la accesibilidad a los datos de marketing digital
y la funcionalidad de las estrategias de marketing digital de las mypes comercializadoras
de Gamarra, Lima 2024.

H1: Si existe una asociacion entre la accesibilidad a los datos de marketing digital
y la funcionalidad de las estrategias de marketing digital de las mypes comercializadoras
de Gamarra, Lima 2024.

Tabla 0.24

Prueba de Chi-cuadrado de hipotesis especifica 3
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 141.193a 4 <.001
Raz6n de verosimilitud 13928 4 <.001
Asociacion lineal por lineal 105.4 1 <.001
N de casos vilidos 377

Nota. Elaboracién en SPSS.

El Chi-cuadrado de Pearson es una prueba estadistica cominmente utilizada para
comparar las frecuencias observadas con las frecuencias esperadas en una tabla de
contingencia. Segun Agresti (2017), esta prueba es fundamental para evaluar la
independencia entre variables categoricas. En el presente analisis, el valor de Chi-
cuadrado de Pearson es 141.193, con 4 grados de libertad y un valor p menor que 0.001,
lo que indica una asociacion significativa entre las dos dimensiones con un nivel de

confianza del 99.9%

La razon de verosimilitud es una prueba estadistica que, al igual que el Chi-
cuadrado de Pearson, evalua la significancia de la asociacion entre variables, pero utiliza
una metodologia diferente. De acuerdo con Christensen (1997), esta prueba es
particularmente Gtil cuando las frecuencias esperadas en algunas celdas son bajas. En este
estudio, el valor de la razén de verosimilitud es 139.280, con 4 grados de libertad y un
valor p menor que 0.001, lo que confirma la significancia de la asociacion entre las

dimensiones.

La asociacion lineal por lineal se utiliza para evaluar si existe una asociacion lineal
entre dos dimensiones. Segun Field (2017), esta prueba es esencial para identificar
patrones lineales en los datos categoricos. En este caso, el valor de la asociacion lineal
por lineal es 105.400, con 1 grado de libertad y un valor p menor que 0.001, indicando

una asociacion lineal significativa entre las dimensiones.

Los resultados obtenidos a parti de las pruebas estadisticas aplicadas proporcionan
evidencia solida de una relacion significativa entre las dimensiones analizadas. Estos
hallazgos permiten concluir que se debe rechazar la hip6tesis nula, aceptando en su lugar
la hipotesis alternativa. En otras palabras, los datos analizados confirman la existencia de

una asociacion relevante entre las variables en estudio, lo que valida la hipétesis planteada
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inicialmente. Este resultado es crucial, ya que refuerza la validez de la investigacion y
sugiere que las dimensiones analizadas estan efectivamente interrelacionadas de manera

significativa.

Correlacion de Pearson

Con el objetivo de evaluar la existencia de dicha correlacion, se plantearon las siguientes
hipétesis:

HO: No existe una correlacion significativa entre la accesibilidad a los datos de
marketing digital y la funcionalidad de las estrategias de marketing digital de las mypes

comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

H1: Si existe una correlacion significativa entre la accesibilidad a los datos de
marketing digital y la funcionalidad de las estrategias de marketing digital de las mypes

comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

Tabla 0.25

Prueba de Correlacidn de Pearson de hipétesis especifica 3

Correlaciones

Accesibilidad de Datos Funcionalidad

Accesibilidad de Datos Correlacion de Pearson 1 566%*
Sig. (bilateral) <.001
N 377 377
Funcionalidad Correlacion de Pearson 566%* 1
Sig. (bilateral) <001
N 377 377

Nota. Elaboracion en SPSS.

El valor de la correlacion de Pearson entre Accesibilidad de Datos y
Funcionalidad es 0.566, lo que indica una correlacion positiva moderada entre las
dimensiones. Esto significa que, a medida que aumenta la Accesibilidad de Datos,
también aumenta la Funcionalidad. Segun Pallant (2020), un valor de correlacion en este

rango sugiere una relacion significativa y practica entre las variables.
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Ademas, el valor p de la correlacion de Pearson es menor que 0.001, lo que indica
que la correlacion entre Accesibilidad de Datos y Funcionalidad es significativa a un nivel
de confianza del 99.9%. Esto sugiere que es muy poco probable que la correlacion
observada se deba al azar, fortaleciendo la validez de los resultados obtenidos. Field
(2017) destaca que un valor p menor que 0.001 proporciona una fuerte evidencia en
contra de la hipdtesis nula, apoyando la existencia de una relacion significativa entre las

dimensiones analizadas.

El tamafio de la muestra utilizado para calcular la correlacion es 377, lo cual es
adecuado para realizar una prueba de significancia estadistica. Segun Tabachnick &
Fidell (2019), un tamafio de muestra suficientemente grande es crucial para garantizar la

precision y la validez de las inferencias estadisticas derivadas del analisis de correlacion.

Los resultados de las pruebas estadisticas sugieren que existe una correlacion
significativa entre las dimensiones analizadas. Esta evidencia permite concluir que se
debe rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alternativa. Es decir, los datos
indican que las variables en estudio estan significativamente relacionadas entre si, lo que
valida la premisa planteada inicialmente. Este resultado es importante, ya que no solo
refuerza la validez de la investigacion, sino que también ofrece una base solida para
futuras investigaciones en este ambito, confirmando que las dimensiones analizadas

tienen una conexion estadisticamente significativa.
Conclusion de la hipotesis:

El analisis de los datos obtenidos permite concluir con total seguridad que la
hipétesis alternativa (H1) es correcta. Esta hipétesis plantea que la accesibilidad a los
datos de marketing digital tiene un impacto positivo en la funcionalidad de las estrategias
de marketing digital de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

La solidez de esta conclusion se fundamenta en la evidencia aportada por dos
pruebas estadisticas robustas: la prueba de Chi-cuadrado y la correlacion de Pearson. Los
resultados obtenidos mediante estas pruebas rechazan de manera contundente la hipotesis
nula y avalan la hipdtesis alternativa. Esta evidencia estadisticamente significativa
corrobora la existencia de una correlacion positiva entre la accesibilidad a Iso datos de
marketing digital y la funcionalidad de las estrategias de arketing digital de las mypes

comercializadoras de Gamarra.
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5.3.6 Prueba de hipotesis especifica 4

Hipotesis especifica 4: La aplicacion de la gobernanza de la Tl en la gestion del marketing
digital estara relacionada positivamente con el feedback de los clientes de las mypes

comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.
Formular la hipotesis nula y alternativa de acuerdo a la hipétesis especifica 4:
Hipotesis nula:

HO: La aplicacion de la gobernanza de la Tl en la gestion del marketing digital no
tiene una relacion positiva con el feedback de los clientes de las mypes comercializadoras
de Gamarra, Lima 2024.

Hipotesis alterna:

H1: La aplicacion de la gobernanza de la Tl en la gestion del marketing digital no
tiene una relacion positiva con el feedback de los clientes de las mypes comercializadoras
de Gamarra, Lima 2024.

Calculos de los estadisticos:
Tabla cruzada

Tabla 0.26

Tabla cruzada de hipotesis especifica 4
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Tabla cruzada Gobernanza de la TI*Feedback

Feedback
Neutral Importante  Muy importante Total

Gobernanza de Neutral Recuento 23 20 6 49
T % del total ~ 6.10% 5.30% 1.60% 13.00%

Importante Recuento 11 113 32 156
% del total ~ 2.90% 30.00% 8.50% 41.40%

Muy importante Recuento 7 17 148 172
% del total  1.90% 4.50% 39.30% 45.60%

Total Recuento 41 150 186 377
% del total  10.90% 39.80% 49.30% 100.00%

Nota. Elaboracién en SPSS.

A partir del andlisis de las frecuencias absolutas y relativas de las categorias “muy
importante” e “importante” en las dimensiones Gobernanza de la TI y Feedback, se
observa una tendencia que sugiere la existencia de una correlacion positiva. En ambas
dimensiones, la categoria “muy importante” presenta la mayor frecuencia, seguida por la

categoria “importante”. La categoria “neutral” es la menos frecuente.

Esta tendencia indica que existe una asociacion directa entre las dimensiones
Gobernanza de la Tl y Feedback. Esto significa que, a medida que aumenta la frecuencia
de la categoria “muy importante” en la diemnsion Gobernanza de la TI, se observa un
aumento concomitante en la frecuencia de la categoria “muy importante” en la dimension

Feedback. Un patron similar se observa para la categoria “importante”.

Segun Hair, Babin, Anderson, & Black (2018), la observacion de frecuencias altas
en categorias positivas como “muy importante” e “importante” en multiples dimensiones
sugiere que las variables estan interrelacionadas y pueden influenciarse mutuamente. Este
patrén de respuesta implica que los encuestados que valoran altamente la Gobernanza de
la T1 también a valorar de manera similar el Feedback, indicando una posible correlacion

positiva entre estas dimensiones.

Para confirmar esta correlacién y determinar su magnitud y significancia
estadistica, es necesario calcular el coeficiente de correlacion de Pearson. De acuerdo con

Field (2017), el coeficiente de correlacion de Pearon es una medida estadistica que evalla
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la fuerza y la direccion de la relacion lineal entre dos variables continuas. Un coeficiente
de correlacion positivo indicaria que, a medida que una dimensidon es percibida como mas

importante, la otra también tiende a ser valorada de manera similar.

Pallant (2020) sostiene que la validacion estadistica de la correlacién mediante el
coeficiente de correlacién de Pearson es crucial para establecer la significancia de la
relacién observada entre las dimensiones. Este andlisis permitird identificar si la

asociacion observada es estadisticamente significativa y no producto del azar.

En conclusién, la informacion proporcionada sugiere la posibilidad de una
correlacion positiva entre las dimensiones. No obstante, se requiere el calculo del
coeficiente de correlacion de Pearson para determinar la magnitud y la significancia

estadistica de la correlacion.

Prueba de Chi-cuadrado

Con el objetivo de evaluar la existencia de dicha asociacion, se plantearon las siguientes
hipétesis:

HO: No existe asociacion entre la aplicacion de la gobernanza de la Tl en la gestion
del marketing digital y el feedback de los clientes de las mypes comercializadoras de
Gamarra, Lima 2024.

H1: Si existe asociacién entre la aplicacion de la gobernanza de la Tl en la gestion
del marketing digital y el feedback de los clientes de las mypes comercializadoras de
Gamarra, Lima 2024.

Tabla 0.27

Prueba de Chi-cuadrado de hipdtesis especifica 4

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 235.399a 4 <.001
Razon de verosimilitud 224.8 4 <.001
Asociacion lineal por lineal 148.756 1 <.001
N de casos validos 377

Nota. Elaboracién en SPSS.
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El analisis estadistico realizado mediante la prueba de Chi-cuadrado arrojé un
valor p < 0.001, lo que denota una probabilidad extremadamente baja de observar un
valor de Chi-cuadrado tan alto como 235.399. Segun Agresti (2017), un valor p de esa
magnitud indica una fuerte evidencia en contra de la hipotesis nula. En consecuencia, se
rechaza la hipétesis nula (HO) con un nivel de significancia estadisticamente significativo
(o0 < 0.05). Este resultado permite concluir que existe una asociacion estadisticamente

significativa entre las dimensiones Gobernanza de la Tl y Feedback.

Christensen (1997) destaca que el rechazo de la hipdtesis nula en una prueba de
Chi-cuadrado implica que las variables analizadas no son independientes, sino que
presentan una relacion significativa. En este caso, la asociacion observada sugiere que, a
medida que se valora mas altamente la Gobernanza de la TI, también se percibe como

mas importante el Feedback, lo ual indica una relacion positiva entre estas dimensiones.

Con base en el analisis realizado, se puede concluir con un alto grado de confianza
que las dimensiones Gobernanza de la Tl y Feedback no son independientes, sino que
existe una relacion positiva entre ellas. Es decir, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta
la hipdtesis alternativa. Field (2017) afirma que la aceptacion de la hipotesis alternativa
en este contexto confirma la existencia de una asociacion significatva entre las variables,
lo cual tiene implicaciones importantes para la interpretacion y utilizacion de estos

resultados en estudios futuros y en la préctica organizacional.
Correlacion de Pearson

Con el objetivo de evaluar la existencia de dicha correlacion, se plantearon las siguientes

hipétesis:

HO: No existe correlacion significativa entre la aplicacion de la gobernanza de la
Tl en la gestion del marketing digital y el feedback de los clientes de las mypes

comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

H1: Si existe correlacion significativa entre la aplicacion de la gobernanza de la
Tl en la gestion del marketing digital y el feedback de los clientes de las mypes

comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.
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Tabla 0.28

Prueba de Correlacion de Pearson de hipotesis especifica 4

Correlaciones

Gobemanza de la TI Feedback

Gobernanza de la T1 Correlacién de Pearson 1 701%*
Sig. (bilateral) <.001
N 377 377
Feedback Correlacion de Pearson T01** 1
Sig. (bilateral) <001
N 377 377

Nota. Elaboracién en SPSS.

El andlisis estadistico muestra un coeficiente de correlacion de Pearson de 0,701
entre Gobernanza de la Tl y Feedback, indicando una correlacion directa entre ambas
dimensiones. Esto implica que a medida que aumenta la Gobernanza de la Tl, también
aumenta el nivel de Feedback recibido. Segun Pallant (2020), un coeficiente de
correlacion en este rango sugiere una relacion fuerte y positiva entre las variables, lo cual
es crucial para la interpretacion de los resultados en estudios relacionados con la gestion

y la retroalimentacion en TI.

El analisis estadistico efectuado mediante la prueba de correlacién de Pearson
arroj6 un valor p bilateral inferior a 0.001, lo que denota una probabilidad
extremadamente baja (menor al 0.1%) de observar una correlacion tan alta como la
obtenida en el estudio. Este resultado implica que la correlacion observada entre las
variables es estadisticamente significativa con un nivel de significancia a < 0.05. Field
(2017) seiiala que un valor p tan bajo proporciona una fuerte evidencia en contra de la
hipotesis nula de no correlacion, confirmando la existencia de una relacion significativa

entre las dimensiones estudiadas.

En resumen, los resultados indican una fuerte correlacion positiva entre la
Gobernanza de la T1 y Feedback. Esta relacion sugiere que mejorar la Gobernanza de la
Tl esta asociado con un mayor nivel de Feedback, lo que puede ser esencial para la mejora
continuay la efectividad organizacional. Por ende, se rechaza la hipétesis nula y se acepta

la hipotesis alternativa. Tabachnick & Fidell (2019) enfatizan que la validacion de la
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hipdtesis alternativa en estudios de correlacion como este es fundamnetal para entender
las interrelaciones entre variables criticas en el ambito de la tecnologia de la informacion

y la gestion.
Conclusion de la hipotesis:

El analisis de los datos obtenidos permite afirmar con contundencia la aceptacion de la
hipdtesis alternativa (H1). Esta hipdtesis establece que la implementacién de la
gobernanza de la T1 en la gestion del marketing digital ejerce una influencia positiva en
el feedback de los clientes de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024.

Esta conclusion se sustenta en la evidencia proporcionada por dos pruebas
estadisticas: la prueba de Chi-cuadrado y la correlacion de Pearson. Todas estas pruebas
arrojaron resultados que rechazan la hipétesis nula y aceptan la alternativa, lo que indica
que existe una relacion estadisticamente significativa y positiva entre la aplicacion de la

gobernanza de la Tl y el feedback de los clientes.

5.4 Discusiéon de Resultados

En primer lugar, en el &mbito del marketing digital actual, las TIC desempefian
un papel fundamental en el desempefio comercial de las mypes. Esta afirmacion se ve
respaldada por los hallazgos del presente estudio, que coinciden con la literatura existente
en la materia. Autores relevantes como Chaffey & Smith (2020) Chaffey & Ellis-
Chadwick (2022) destacan la importancia de las TIC en la segmentacion de la audiencia
objetivo, la personalizacion de las experiencias del cliente, la automatizacion de tareas y
la medicion del rendimiento de las campafias de marketing. Los resultados de este estudio
corroboran estas afirmaciones, demostrando que el uso efectivo de las TIC en la gestion
del marketing digital tiene un impacto positivo y estadisticamente significativo en el

desemperio comercial de las mypes comercializadoras de Gamarra.

No obstante, como sefialan Verhoef, Kannan, & Inman (2020), es crucial que las
empresas adopten una vision holistica de la experiencia del cliente que trascienda las
meras herramientas y tecnologias digitales. Si bien las TIC son esenciales para el

marketing digital moderno, no constituyen el Gnico factor determinante del éxito
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empresarial. Las empresas deben enfocarse en la creacion de experiencias de cliente
consistentes y positivas en todos los puntos de contacto con la marca. Esto exige una
comprension profunda del comportamiento del consumidor en linea y una estrategia
integral de marketing digital que integre las TIC con otros aspectos del marketing y la

atencion al cliente.

Adicionalmente, autores como Pinheiro & Cristovao (2014) han destacado que la
adopcion de tecnologias digitales en las mypes no solo mejora la eficiencia operativa,
sino que también potencia la capacidad de respuesta a las demandas del mercado,
incrementando asi la competitividad de estas empresas. Su investigacion muestra como
la integracion de plataformas de comercio electronico y herramientas de analisis de datos
permite a las mypes identificar rapidamente las tendencias del mercado y ajustar sus
estrategias de manera efectiva.

En segundo lugar, el presente estudio corrobora la relevancia de contar con
hardware adecuado para la gestion eficiente de las actividades de marketing digital,
evidenciando su impacto positivo en la fidelizacion de clientes. Esta conclusion se alinea
con la literatura actual en el campo, como lo destacan autores como Verhoef, Kannan, &
Inman (2020) y Chaffey & Ellis-Chadwick (2022) que enfatizan la importancia de una
infraestructura tecnoldgica robusta para el éxito en el marketing digital. Estos autores
subrayan el papel fundamental del hardware en la recopilacién y analisis de datos de
clientes, la ejecucion efectiva de campafias de marketing y la gestion eficiente de las
relaciones con los clientes. Los hallazgos de este estudio se alinean con esta perspectiva
al demostrar que la inversion en hardware adecuado puede generar un impacto positivo
en la fidelizacion de clientes, un factor crucial para el crecimiento y la rentabilidad de las

mypes.

No obstante, como sefialan Chaffey & Smith (2020), es fundamental que las
mypes adopten una visién holistica del marketing digital que trascienda la mera
infraestructura tecnologica. Si bien el hardware adecuado es esencial, no es el Unico
determinante del éxito en este &mbito. Las empresas también deben desarrollar estrategias
de marketing efectivas, crear contenido atractivo para los clientes y brindar experiencias
de cliente positivas en todos los puntos de contacto. Este estudio, al enfocarse en el

impacto del hardware en la fidelizacion de clientes, no profundiza en estos aspectos clave.
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Autores adicionales como Pinheiro & Cristévao (2014) han demostrado que la
infraestructura tecnologica, incluyendo hardware avanzado, es esencial para la eficiencia
operativa y la capacidad de respuesta en el marketing digital. Su investigacién muestra
cémo el hardware robusto, combinado con herramientas de analisis de datos, permite a
las mypes adaptarse rapidamente a las tendencias del mercado y ofrecer respuestas

precisas a las necesidades de los clientes.

Asimismo, Dwivedi, et al. (2020) destacan que el hardware adecuado no solo
mejora la eficiencia operativa, sino que también facilita una mejor interaccion con los
clientes a través de sistemas CRM avanzados. Su investigacion muestra que las empresas
que invierten en hardware capaz de soportar soluciones CRM robustas experimentan
mejoras significativas en la satisfaccion y lealtad del cliente, al permitir una gestion mas
eficiente de la informacion del cliente y una personalizacion méas precisa de las

interacciones.

En tercer lugar, el software CRM desempefia un papel fundamental en la gestién
eficiente del flujo de clientes, tal como lo corrobora el presente estudio. Los hallazgos de
esta investigacion concuerdan con la literatura actual en el campo, como lo destacan
autores como Verhoef, Kannan, & Inman (2020) y Chaffey & Ellis-Chadwick (2022) que
enfatizan la importancia de estas herramientas para la gestion efectiva de las relaciones
con los clientes (CRM) en el entorno digital. Estos autores subrayan la capacidad del
software CRM para recopilar y analizar datos de clientes de manera integral, segmentar
la audiencia de manera precisa, personalizar camparias de marketing de manera efectiva,
automatizar tareas repetitivas para optimizar la eficiencia y medir el rendimiento de las
actividades de marketing con precision. Los resultados de este estudio corroboran estas
perspectivas al demostrar que la implementacion de un software CRM adecuado tiene un
impacto positivo en el flujo de clientes potenciales, clientes recurrentes y clientes

fidelizados en las mypes comercializadoras de Gamarra.

No obstante, como sefialan Chaffey & Smith (2020), es fundamental que las
mypes adopten una vision holistica de la gestion de las relaciones con los clientes que
trascienda la mera implementacion de un software CRM. Si bien estas herramientas son
valiosas para la gestion eficiente de datos y la automatizacion de tareas, es esencial que
las empresas complementen su uso con estrategias integrales de CRM que prioricen la

creacion de experiencias de cliente memorables en todos los puntos de contacto con la
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marca. Esto implica desarrollar estrategias de marketing personalizadas, ofrecer un
servicio al cliente excepcional y fomentar una cultura centrada en el cliente en toda la
organizacion. Este estudio, al enfocarse en el impacto del software CRM en el flujo de
clientes, no profundiza en estos aspectos clave.

Autores adicionales como Pinheiro & Cristovao (2014) han investigado como la
implementacién de soluciones CRM permite a las empresas mejorar significativamente
la gestion de sus relaciones con los clientes. Su investigacion destaca que el uso de CRM
facilita una segmentacion més precisa del mercado, permite una personalizacién efectiva
de las comunicaciones y mejora la capacidad de las empresas para retener clientes a largo

plazo.

Por otro lado, estudios recientes de Mikalef, Boura, Lekakos, & Krogstie (2019)
sefialan que la efectividad del software CRM esta estrechamente vinculada a la capacidad
de la empresa para gestionar y gobernar adecuadamente sus datos. Estos autores
argumentan que una gobernanza de datos efectiva es esencial para maximizar los
beneficios del software CRM, asegurando que los datos recopilados sean precisos,

relevantes y se utilicen de manera eficiente para tomar decisiones informadas.

Asimismo, Dwivedi, et al. (2020) destacan la importancia de la integracion del
software CRM con otras herramientas digitals y plataformas de marketing. Su
investigacién muestra que las empresas que integran CRM con herramientas de analisis
de datos, plataformas de marketing por correo electronico y sistemas de gestion de
contenidos puedan crear estrategias de marketing mas coherentes y efectivas, lo que

resulta en una mayor satisfaccion y lealtad del cliente.

En cuarto lugar, la accesibilidad a los datos de marketing digital emerge como un
factor fundamental para el desarrollo e implementacion de estrategias de marketing
digital efectivas, tal como lo corrobora el presente estudio. Esta conclusion se alinea con
la literatura actual en el campo, como lo destacan autores como Chaffey & Smith (2020)
y Chaffey & Ellis-Chadwick (2022) quienes enfatizan la importancia del marketing
basado en datos (data-driven marketing) para el éxito del marketing digital en las
empresas. Estos autores subrayan el papel crucial de la accesibilidad a los datos de
marketing digital para la toma de decisiones informadas, la optimizacidn de campafias de

marketing de manera precisa, la medicion del rendimiento de las actividades de marketing
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con exactitud y la personalizacion de las experiencias del cliente de manera efectiva. Los
resultados de este estudio corroboran estas perspectivas al demostrar que la accesibilidad
a los datos de marketing digital tiene un impacto positivo en la funcionalidad de las
estrategias de marketing digital, los resultados de marketing, las ventas y la rentabilidad

de las mypes comercializadoras de Gamarra.

No obstante, como sefialan Verhoef, Kannan, & Inman (2020), es fundamental
que las mypes adopten una vision holistica del marketing digital que trascienda la mera
accesibilidad a los datos. Si bien este estudio aporta evidencia valiosa sobre el impacto
positivo de la accesibilidad a los datos de marketing digital, es esencial que las empresas
complementen este enfoque con el desarrollo de estrategias integrales de marketing
digital que consideren la experiencia del cliente en su conjunto. Esto implica desarrollar
estrategias de marketing personalizadas, ofrecer un servicio al cliente excepcional y
fomentar una cultura centrada en el cliente en toda la organizacién. Este estudio, al
enfocarse en el impacto de la accesibilidad a los datos de marketing digital, no profundiza

en estos aspectos clave.

Autores adicionales como Wedel & Kannan (2016) han demostardo que el
marketing basado en datos permite a las empresas tomar decisiones mas informadas y
estratégicas. Su investigacion destaca como el acceso a datos detallados y precisos facilita
la segmentacion del mercado, la personalizacion de mensajes y la optimizacion de
campafas en tiempo real, mejorando asi el rendimiento general de las estrategias de

marketing digital.

Por otro lado, investigaciones de Kumar, Rajan, Venkatesan, & Lecinski (2019)
subrayan la importancia de la integracion de datos de diversas fuentes para obtener una
vision completa y precisa del comportamiento del cliente. Estos autores sefialan que la
integracion de datos de maultiples canales, como redes sociales, correos electronicos y
puntos de venta fisicos, permite una comprension mas profunda y holistica de las
necesidades y preferencias del cliente, lo que a su vez mejora la efectividad de las
estrategias de marketing.

Finalmente, la gobernanza de la Tl emerge como un factor determinante en la
gestion efectiva del marketing digital y su impacto positivo en la retroalimentacion de los

clientes, tal como lo corrobora el presente estudio. Esta conclusion se alinea con la
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literatura actual en el campo, como lo destacan autores como Chaffey & Smith (2020) y
Chaffey & Ellis-Chadwick (2022) quienes enfatizan la importancia de la gobernanza de
la T1 para la gestion eficiente de los recursos tecnol6gicos en el rea del marketing digital.
Estos autores subrayan el papel crucial de la gobernanza de la T1 para establecer politicas
y procesos claros para la toma de decisiones relacionadas con la tecnologia, el uso de
datos y la seguridad de la informacion, elementos cruciales para la implementacién
exitosa de estrategias de marketing digital. Los resultados de este estudio corroboran estas
perspectivas al demostrar que la aplicacion de la gobernanza de la TI tiene un impacto
positivo en la retroalimentacion de los clientes, la reputacion, las relaciones con los

clientes y la rentabilidad de las mypes comercializadoras de Gamarra.

No obstante, como sefialan Verhoef, Kannan, & Inman (2020), es fundamental
que las mypes adopten una vision holistica del marketing digital que trascienda la mera
aplicacion de la gobernanza de la TI. Si bien este estudio aporta evidencia valiosa sobre
el impacto positivo de la gobernanza de la T1, es esencial que las empresas complementen
este enfoque con el desarrollo de estrategias integrales de marketing digital que
consideren la experiencia del cliente en su conjunto. Esto implica desarrollar estrategias
de marketing personalizadas, ofrecer un servicio al cliente excepcional y fomentar una
cultura centrada en el cliente en toda la organizacién. Este estudio, al enfocarse en el

impacto de la gobernanza de la Tl, no profundiza en estos aspectos clave.

Autores adicionales como De Haes, Joshi, Huygh, & Van Grembergen (2020) han
demostrado que la gobernanza de T1 es esencial para alinear las estrategias de TI con los
objetivos comerciales generales. Su investigacion muestra que una gobernanza de TI
efectiva no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también permite a las empresas
adaptarse rapidamente a las cambiantes condiciones del mercado, lo que es crucial para

el éxito en el marketing digital.

Por otro lado, estudios recientes de Tallon, Queiroz, Coltman, & Sharma (2018)
sefialan que la gobernanza de TI debe ser dindmica y adaptativa, capaz de responder a las
nuevas oportunidades y desafios presentados por el entorno digital. Estos autores
argumentan que una gobernanza de TI &gil puede facilitar una mejor integraciéon de
nuevas tecnologias y practicas de marketing digital, mejorando asi la capacidad de las

empresas para innovar y mantenerse competitivas.
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Por ultimo, investigaciones de Gregory, Henfridsson, Kaganer, & Kyriakou
(2020) subrayan la importancia de involucrar a todas las partes interesadas en el proceso
de gobernanza de TI. Su estudio indica que la colaboracion entre departamentos y la
participacion activa de la alta direccion son fundamentales para el éxito de la gobernanza
de TI. Esta colaboracion asegura que las decisiones de TI estén alineadas con las

necesidades y expectativas del negocio y sus clientes.

Se espera que los hallazgos de este trabajo contribuyan a mejorar las practicas de
gestion del marketing digital en este sector y a impulsar el crecimiento y la rentabilidad

de las mypes en el mercado digital peruano.
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CONCLUSIONES

El presente estudio ha profundizado en el andlisis de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion (TIC) en la gestion del marketing digital y
su estrecha relacion con el rendimiento comercial de las micro y pequefias
empresas (mypes) comercializadoras de Gamarra, Lima 2024. Los hallazgos
obtenidos confirman, de manera irrefutable, el papel fundamental que
desempefian las TIC en el éxito del marketing digital y el desempefio
comercial de las mypes.

Se identifico una correlacién positiva y significativa entre la accesibilidad a
los datos de marketing digital y la funcionalidad de las estrategias de
marketing digital implementadas por las mypes. Segun Hair, Babin,
Anderson, & Black (2018), la disponibilidad de datos relevantes, como visitas
al sitio web, interaccion con redes sociales y datos de campafias de marketing,
permite a las empresas desarrollar estrategias mas efectivas y personalizadas,
lo que se traduce en un mayor retorno de la inversion (ROI). Las mypes con
mayor acceso a estos datos lograron optimizar sus estrategias de marketing
digital, aumentando su efectividad y personalizacion.

Asimismo, se comprobd la existencia de una correlacion positiva y
significativa entre la aplicacion de la gobernanza de Tl en la gestion del
marketing digital y la calidad del feedback de los clientes. Field (2017)
destaca la importancia de la gobernanza de Tl en la mejora de la gestion de
daatos y la toma de decisiones estratégicas. Las mypes que implementaron
practicas de gobernanza de TI, como la definicion de politicas y
procedimientos de gestion de datos, la gestion de riesgos de T1 y la auditoria
de sistemas de informacion, obtuvieron feedback de clientes mas completo,

preciso y accionable.

En conclusion, este estudio subraya la importancia de las TIC en la gestién

del marketing digital y su impacto positivo en el rendimiento comercial de

126



las mypes. La accesibilidad de datos de marketing digital y la aplicacion de
la gobernanza de TI son factores clave que influyen en la efectividad de las
estrategias de marketing y en la calidad del feedback de los clientes,
proporcionando asi una ventaja competitiva significativa para las mypes en

Gamarra, Lima.

En el presente estudio, se ha establecido una correlacion positiva y
significativa entre el uso de hardware adecuado en la gestion del marketing
digital y la fidelizacion de clientes en las mypes comercializadoras de
Gamarra, Lima 2024. Este hallazgo se sustenta en que se identificé una
correlacion positiva entre el uso de hardware adecuado y la tasa de retencion

de clientes.

Las mypes que invirtieron en herramientas tecnoldgicas apropiadas para su
gestion de marketing digital experimentaron una menor pérdida de clientes
en comparacion con aquellas que no lo hicieron. Segin Hair, Babin,
Anderson, & Black (2018), la adecuada inversion en infraestructura
tecnoldgica, como hardware de alto rendimiento, mejora la eficiencia
operativa y la capacidad de respuesta a las demandas del mercado, lo cual es

crucial para la retencion de clientes.

El estudio revel6 que las mypes con hardware adecuado podian implementar
estrategias de marketing digital mas efectivas, lo que resultdé en una mejor
experiencia del cliente y una mayor lealtad. Esto se traduce en un impacto
directo en la rentabilidad y sostenibilidad de las mypes, ya que la retencion
de clientes es un factor clave para el éxito empresarial. Pallant (2020) destaca
que la fidelizacion de clientes no solo reduce los costos asociados a la
adquisicion de nuevos clientes, sino que también incrementa los ingresos a

través de compras repetidas y recomendaciones.

Field (2017) argumenta que la tecnologia adecuada permite una mejor
recopilacion y analisis de datos, lo que facilita la personalizacion de las
campafas de marketing y, por ende, una mayor satisfaccion del cliente. La

capacidad de las mypes para utilizar hardware adecuado en su gestion de
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marketing digital permite implementar tacticas mas precisas y dirigidas,

aumentando asi la efectividad de sus estrategias de retencion de clientes.

En base a los resultados, se puede afirmar que la implementacién de hardware
adecuado en la gestion del marketing digital constituye una herramienta
eficaz para fortalecer la fidelizacion de clientes en las mypes. Este enfoque
no solo mejora la experiencia del cliente sino que también asegura la

competitividad y sostenibilidad a largo plazo de las empresas.

En el presente estudio, se ha realizado un analisis exhaustivo del impacto de
la implementacion de un software CRM en el flujo de clientes de las mypes
comercializadoras de Gamarra, Lima 2024. Este hallazgo se sustenta en un
analisis profundo de los datos recopilados en el software CRM, incluyendo
informacion detallada sobre las interacciones con los clientes, el historial de

compras y las preferencias de consumo.

El uso de software CRM ha demostrado ser fundamental para gestionar
eficazmente las relaciones con los clientes. Segun Hair, Babin, Anderson, &
Black (2018), la implementacion de CRM permite a las empresas recopilar,
analizar y utilizar grandes volumenes de datos de clientes de manera mas
eficiente, lo que resulta en una mejor comprensién del comportamiento del
cliente. Esto facilita la personalizacion de las estrategias de marketing y

ventas, mejorando asi la satisfaccion y la lealtad del cliente.

El analisis exhaustivo de los datos del CRM en este estudio permitio
identificar patrones y tendencias relevantes en el comportamiento de los
clientes. Pallant (2020) destaca que el analisis de datos detallados puede
revelar insights importantes que no serian evidentes de otra manera,
permitiendo a las empresas ajustar sus estrategias de manera mas precisa y
efectiva. Estos insights incluyen tendencias de compra, preferencias de
productos y respuestas a campafias de marketing especificas, que son

cruciales para la toma de decisiones informadas.

Ademas, Field (2017) sefiala que el uso de CRM vy el analisis de sus datos
pueden llevar a una mejor segmentacion del mercado, permitiendo a las

mypes dirigirse a sus clientes méas rentables y adaptar sus ofertas a las
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necesidades especificas de diferentes segmentos de mercado. Este enfoque
no solo mejora la eficiencia de las estrategias de marketing y ventas, sino que

también incrementa el retorno de la inversion (ROI).

La implementacion de un software CRM ha permitido a las mypes de
Gamarra optimizar sus estrategias de marketing y ventas, resultando en un
flujo de clientes mas constante y en una mayor fidelizacion. Segun
Tabachnick & Fidell (2019), el uso de herramientas avanzadas de gestion de
datos como el CRM es crucial para la competitividad de las empresas en el
entorno actual, permitiéndoles responder rapidamente a los cambios en el

comportamiento del cliente y ajustar sus estrategias en consecuencia.

En conclusidn, el estudio demuestra que la implementacion de un software
CRM vy el anélisis exhaustivo de los datos recopilados han tenido un impacto
significativo en el flujo de clientes de las mypes comercializadoras de
Gamarra. Este enfoque ha permitido una comprension mas profunda del
comportamiento del cliente y la optimizacion de las estrategias de marketing
y ventas, lo que se traduce en una mayor eficiencia y rentabilidad para las

empresas.

En el presente estudio, se ha analizado la relacion entre la accesibilidad a los
datos de marketing digital y la funcionalidad de las estrategias de marketing
digital de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024. A través de
una analisis de regresion, se identificO un acorrelacion positiva entre la
accesibilidad a los datos de marketing digital y la efectividad de las

estrategias de marketing digital implementadas por las mypes.

Las empresas gue tenian un mayor acceso a datos relevantes, como datos de
visitas al sitio web, datos de interaccion con las redes sociales y datos de
campanas de marketing, pudieron desarrollar estrategias de marketing digital
mas efectivas y personalizadas. Segun Hair, Babin, Anderson, & Black
(2018), la utilizacién eficiente de datos de marketing digital permite a las
empresas obtener insights valiosos sobre el comportamiento del cliente, lo

cual es crucial para la personalizacion de las estrategias de marketing.
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El andlisis de regresion utilizado en este estudio demuestra que la
accesibilidad a los datos es un predictor significativo de la efectividad de las
estrategias de marketing digital. Field (2017) sostiene que el andlisis de
regresion es una herramienta estadistica poderosa que permite identificar y
cuantificar la relacién entre variables independientes y dependientes,
proporcionando una comprension mas profunda de como los factores

especificos influyen en los resultados.

Asimismo, Pallant (2020) enfatiza que el acceso a datos detallados y su
analisis pueden conducir a decisiones de marketing mas informadas y
precisas, mejorando la capacidad de las empresas para adaptarse a las
necesidades y preferencias de sus clientes. Este enfoque no solo mejora la
efectividad de las estrategias de marketing digital, sino que también aumenta
el retorno de la inverison (ROI), un aspecto fundamental para la

sostenibilidad y el crecimiento de las mypes.

En este contexto, la accesibilidad a los datos de marketing digital permite a
las mypes realizar ajustes en tiempo real a sus campafias y estrategias,
optimizando su desempefio. Segun Tabachnick & Fidell (2019), el uso de
datos para guiar la toma de decisiones estratégicas es esencial para el éxito
en el entorno empresarial actual, donde la competencia es intensa y las

expectativas de los clientes son altas.

En conclusidn, el estudio revela que la accesibilidad a los datos de marketing
digital estd positivamente correlacionada con la funcionalidad de las
estrategias de marketing digital de las mypes comercializadoras de Gamarra.
Este hallazgo subraya la importancia de invertir en tecnologias y sistemas que
faciliten el acceso y el analisis de datos, permitiendo a las mypes mejorar su

desempefio y lograr un mayor retorno de la inversion.

En el presente estudio, se ha analizado la relacion entre la aplicacion de la
gobernanza de TI en la gestién del marketing digital y el feedback de los
clientes de las mypes comercializadoras de Gamarra, Lima 2024. Este

hallazgo se sustenta en que, a través de un andlisis de regresion, se identifico
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una correlacion positiva entre la aplicacion de préacticas de gobernanza de Tl

y la calidad del feedback de los clientes.

Las mypes implementaron practicas de gobernanza de TI, como la definicién
de politicas y procedimientos de gestion de datos, la gestion de riesgos de Tl
y la auditoria de sistemas de informacion, obtuvieron feedback de clientes
mas completo, preciso y accionable. Segin Hair, Babin, Anderson, & Black
(2018), la implementacion de una sélida gobernanza de Tl es fundamental
para asegurar que las empresas manejen sus datos de manera eficiente y
segura, lo que puede mejorar significativamente la calidad de las decisiones

de marketing.

El analisis de regresion utilizado en este estudio demuestra que la gobernanza
de TI es un predictor significativo de la calidad del feedback de los clientes.
Field (2017) destaca que el andlisis de regresion es una técnica estadistica
valiosa para entender las relaciones entre variables, permitiendo a los
investigadores identificar como diferentes factores contribuyen a los
resultados observados.

Ademas, Pallant (2020) subraya que una buena gobernanza de TI puede
mejorar la confianza y satisfaccion de los clientes al asegurar la integridad y
seguridad de sus datos, lo que se traduce en un feedback mas positivo y
constructivo. La gestion adecuada de los datos y la proteccién contra riesgos
de TI permiten a las empresas desarrollar estrategias de marketing digital mas

efectivas, alineadas con las expectativas y necesidades de sus clientes.

Tabachnick & Fidell (2019) argumentan que la auditoria regular de los
sistemas de informacion y la gestion de riesgos son componentes esenciales
de la gobernanza de TI que contribuyen a la calidad del feedback al garantizar
que los datos utilizados para la toma de decisiones de marketing sean precisos
y confiables. Este enfoque no solo mejora la calidad del feedback recibido,
sino que también optimiza la experiencia del cliente en general, lo que es

crucial para el éxito a largo plazo de las mypes.

En conclusion, el estudio revela que la aplicacién de la gobernanza de Tl en

la gestion del marketing digital estd positivamente correlacionada con la
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calidad del feedback de los clientes de las mypes comercializadoras de
Gamarra. Este hallazgo subraya la importancia de invertir en practicas sélidas
de gobernanza de TI para mejorar la efectividad de las estrategias de
marketing digital y la experiencia del cliente.
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RECOMENDACIONES

El presente estudio ha profundizado en el andlisis de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion (TIC) en la gestion del marketing digital y
su estrecha relacion con el rendimiento comercial de las mypes
comercializadoras de Gamarra, Lima 2024. Los hallazgos obtenidos
confirman, de manera irrefutable, el papel fundamental que desempefian las

TIC en el éxito del marketing digital y el desempefio comercial de las mypes.

Hair, Babin, Anderson, & Black (2018) sostienen que la disponibilidad de
datos relevantes, como visitas al sitio web, interaccion con redes sociales y
datos de campafias de marketing, permite a las empresas desarrollar
estrategias mas efectivas y personalizadas, lo que se traduce en un mayor
ROI. Se recomienda a las mypes comercializadoras de Gamarra invertir en
herramientas y recursos que les permitan recopilar y analizar datos de
marketing digital relevantes para su negocio. Esto les permitira comprender
mejor el comportamiento de sus clientes, desarrollar estrategias de marketing
digital méas efectivas y optimizar sus campafias para mejorar

significativamente el retorno de la inversion (ROI).

Field (2017) argumenta que una gobernanza de TI efectiva permite proteger
datos valiosos, mejorar la calidad del feedback de los clientes y optimizar las
estrategias de marketing digital. Por ello, se sugiere que las mypes definan e
implementen préacticas sdlidas de gobernanza de TI para gestionar de manera
efectiva sus recursos de Tl y los datos de sus clientes, incluyendo el
establecimiento de politicas y procedimientos claros para la gestion de datos,

la gestion de riesgos de Tl y la auditoria de sistemas de informacion.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2022) destacan la necesidad de explorar como la
implementacién de tecnologias emergentes como la inteligencia artificial
(I1A) y el aprendizaje automatico (machine learning) puede influir en la

eficacia de las estrategias de marketing digital de las mypes. Este estudio
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podria proporcionar informacién valiosa sobre las mejores préacticas y los
beneficios potenciales de estas tecnologias en el contexto del marketing

digital.

Brynjolfsson & McAfee (2016) sugieren realizar estudios longitudinales que
evalten el impacto a largo plazo de la gobernanza de TI en el rendimiento
comercial de las mypes. Este tipo de investigacion permitiria comprender
mejor como las practicas de gobernanza de TI afectan la sostenibilidad vy el
crecimiento de las mypes a lo largo del tiempo.

Finalmente, en futuras investigaciones se deberian evaluar el impacto de la
implementacién de software de gestion de relaciones con el cliente (CRM)
en las estrategias de marketing digital y el rendimiento comercial de las
mypes. Payne & Frow (2013) sefialan que este analisis podria revelar como
el uso de software CRM puede mejorar la satisfaccion del cliente, optimizar

los procesos de ventas y aumentar la rentabilidad del negocio.

Hair, Babin, Anderson, & Black (2018) sefialan que para optmizar la
fidelizacién de clientes en las mypes de Gamarra, es imperativo que estas
empresas prioricen la inversion en hardware de alto rendimiento para sus
operaciones de marketing digital. Equipos como servidores rapidos,
computadoras de alta capacidad y dispositivos mdviles de Ultima generacion
pueden mejorar significativamente la eficiencia operativa y la capacidad de
respuesta a las demandas del mercado, lo cual facilita una mejor retencion de

clientes.

Pallant (2020) destaca la importancia de que las mypes adopten tecnologias
avanzadas como CRM vy herramientas de automatizacion de marketing que
aprovechen el hardware adecuado. Estas tecnologias permiten mejorar la
personalizacion de las campafias y la interaccion con los clientes,

incrementando asi su satisfcaccion y lealtad.

Field (2017) subraya la importancia de la capacitacion continua del personal
en el uso de herramientas tecnoldgicas y técnicas de analisis de datos es

igualmente importante. Esta capacitacion maximiza el impacto de las
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estrategias de marketing digital, permitiendo a las mypes implementar

tacticas mas efectivas y dirigidas.

En términos de investigaciones futuras, Jeffery (2010), Hemann y Burbary
(2018) y Westerman, Bonnet y McAfee (2014) sugieren centrarse en como el
uso de software especializado en analisis de datos y automatizacion del
marketing influye en la retencién de clientes en las mypes. Adicionalmente,
realizar estudios comparativos entre diferentes tipos de hardware podria
determinar cual ofrece una mejor relacion costo-beneficio en términos de
retencion de clientes. Finalmente, investigar como la implementacion de
medidas de ciberseguridad asociadas al hardware utilizado en el marketing
digital puede afectar la confianza y lealtad de los clientes es otro aspecto

crucial que merece atencion.

Estas acciones no solo contribuiran a mejorar la experiencia del cliente sino
que también aseguraran la competitividad y sostenibilidad a largo plazo de

las mypes de Gamarra.

Para optimizar la gestion de relaciones con los clientes y mejorar las
estrategias de marketing y ventas, las mypes de Gamarra deben priorizar la
implementacion de software CRM robusto. Hair, Babin, Anderson, & Black
(2018) sefialan que este tipo de software permite recopilar, analizar y utilizar
grandes volumenes de datos de clientes, lo que facilita una mejor
comprension del comportamiento del cliente y la personalizacion de las

estrategias de marketing y ventas.

Ademas, Pallant (2020) enfatiza que es esencial que las mypes realicen un
analisis detallado de los datos recopilados a través del CRM. Este analisis
puede revelar insights importantes sobre tendencias de compra, preferencias
de productos y respuestas a campafias de marketing especificas, permitiendo

a las empresas ajustar sus estrategias de manera mas precisa y efectiva.

Field (2017) sugiere que las mypes también deben utilizar los datos del CRM
para segmentar el mercado de manera efectiva. Al enfocarse en los clientes

mas rentables y adaptar las ofertas a las necesidades especificas de cada
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segmento, las mypes pueden incrementar significativamente el retorno de la

inversion (ROI).

Tabachnick & Fidell (2019) destacan que la optimizacion continua de las
estrategias de marketing y ventas es otro aspecto crucial. Utilizando el
software CRM, las mypes pueden asegurar un flujo de clientes constante y
mejorar la fidelizacion a través de respuestas rapidas y ajustes estratégicos

basados en los datos del cliente.

En términos de investigaciones futuras, seria beneficioso centrarse en como
el uso de software especializado en analisis de datos y automatizacién del
marketing influye en la retencion de clientes en las mypes. Ademas, realizar
estudios comparativos entre diferentes tipos de hardware, como dispositivos
de gama alta versus gama media, podria determinar cual ofrece una mejor

relacién costo-beneficio en términos de retencién de clientes (Pallant, 2020).

Finalmente, Westerman, Bonnet, & McAfee (2014) subrayan la importancia
de investigar como la implementacion de medidas de ciberseguridad
asociadas al hardware utilizado en el marketing digital puede afectar la

confianza y lealtad de los clientes.

Estas recomendaciones y propuestas para investigaciones futuras estan
disefiadas para ayudar a las mypes de Gamarra a mejorar la gestion de
relaciones con los clientes y optimizar sus estrategias de marketing y ventas,

contribuyendo asi su sostenibilidad y éxito a largo plazo.

Basado en el andlisis realizado en el presente estudio sobre la relacion entre
la accesibilidad a los datos de marketing digital y la funcionalidad de las
estrategias de marketing digital de las mypes comercializadoras de Gamarra,
Lima 2024, se derivan las siguientes recomendaciones y propuestas para

investigaciones futuras.

En primer lugar, Hair, Babin, Anderson, & Black (2018) destacan la
importancia de invertir en sistemas avanzados de recopilacién y analisis de
datos. La accesibilidad a datos relevantes permite desarrollar estrategias de

marketing mas efectivas y personalizadas. Las mypes deben considerar la
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implementacion de herramientas de analisis de datos como Google Analytics,
SEMrush y Hootsuite para monitorear y analizar el comportamiento de los
usuarios en tiempo real. Estas herramientas pueden proporcionar insights
valiosos que ayuden a ajustar y mejorar las estrategias de marketing de

manera continua.

Ademas, Pallant (2020) enfatiza la necesidad de capacitar al personal en el
uso de herramientas de analisis de datos. El andlisis detallado de los datos
puede conducir a decisiones de marketing mas informadas y precisas. Las
mypes deben invertir en programas de capacitacion para su personal en el uso
de herramientas de andlisis de datos y marketing digital. Esto no solo
mejorara la capacidad de tomar decisiones estratégicas, sino que también

incrementara el retorno de la inversion (ROI) de las campafias de marketing.

Tabachnick & Fidell (2019) subrayan la importancia de desarrollar una
infraestructura tecnoldgica robusta. La accesibilidad a los datos de marketing
digital permite realizar ajustes en tiempo real, optimizando el desempefio de
las campafas. Es crucial que las mypes inviertan en una infraestructura
tecnoldgica que soporte la recopilacion, almacenamiento y andlisis de
grandes volimenes de datos. Esto incluye servidores seguros, software de

gestion de datos y conexiones de internet rapidad y estables.

Para investigaciones futuras, se proponen varias lineas de estudio. Primero,
estudiar el impacto de la accesibilidad a los datos de marketing digital en
otros sectores. Seria valioso replicar este estudio en otros sectores
econdmicos para determinar si la relacion positiva entre la accesibilidad a los
datos y la efectividad de las estrategias de marketing digital se mantiene
constante. Esto podria proporcionar un panorama mas amplio y generalizable

sobre la importancia de los datos en el marketing digital.

En segundo lugar, explorar el papel de la calidad de los datos en la efectividad
de las estrategias de marketing. Investigaciones futuras podrian centrarse en
cémo la calidad de los datos, no solo la cantidad, influye en la efectividad de
las estrategias de marketing digital. La calidad de los datos se refiere a la
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precision, relevancia y actualidad de la informacion recopilada, y es probable

que tenga un impacto significativo en la toma de decisiones.

Finalmente, se sugiere analizar la relacion entre la accesibilidad a los datos y
el ROI en diferentes tamafios de empresas. Un &rea de interés podria ser
investigar como la accesibilidad a los datos de marketing digital afecta el ROI
en empresas de diferentes tamafios. Esto podria ayudar a identificar si las
mypes, medianas empresas Yy grandes corporaciones experimentaban

beneficios similares o si existen diferencias significativas.

Para fortalecer las practicas de gobernanza de Tl y maximizar los beneficios
en términos de calidad del feedback de los clientes y efectividad de las
estrategias de marketing digital, es esencial que las mypes implementen una
serie de acciones especificas. Hair, Babin, Anderson, & Black (2018)
destacan que las mypes deben desarrollar y formalizar politicas claras y
detalladas para la gestion de datos, asegurando que todos los empleados
comprendan y sigan estos procedimientos. Esto ayudara a garantizar que los

datos utilizados para decisiones de marketing sean precisos y confiables.

Pallant (2020) subraya la importancia de implementar un marco robusto de
gestion de riesgos de T1 que identifique, evalle y mitigue posibles amenazas
a la seguridad de los datos. Este marco debe incluir la capacitacion continua
del personal en préacticas seguras y la actualizacion regular de los sistemas de

seguridad para mantener la integridad de los datos.

Tabachnick & Fidell (2019) recomiendan que las mypes establezcan un
programa regular de auditoria de sus sistemas de informacién, revisando tanto
la infraestructura tecnol6gica como los procesos de manejo de datos. Esto
puede incluir auditorias internas y externas para asegurar una vision objetiva
y completa de la situacion, lo que garantizara la precision y confiabilidad de

los datos utilizados para la toma de decisiones de marketing.

Para futuras investigaciones, Saunders, Lewis, & Thornhill (2019) sugieren
realizar estudios en otros sectores de la economia para evaluar si la
correlacion positiva entre la gobernanza de Tl y la calidad del feedback de

los clientes es consistente en diferentes contextos empresariales. Esto ayudara
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a generalizar los hallazgos y a comprender mejor la aplicabilidad de las

practicas de gobernanza de TI.

Bell, Harley, & Bryman (2022) recomiendan conducir estudios
longitudinales que examinen el impacto de la gobernanza de Tl a lo largo del
tiempo en la calidad del feedback de los clientes. Este enfoque permitira
observar cambios y tendencias a largo plazo, proporcionando una vision mas

completa de los beneficios sostenidos de la gobernanza de TI.

Finalmente, Field (2017) afirma que es importante investigar como las
tecnologias emergentes, como la inteligencia artificial (I1A) y blockchain,
pueden integrarse en la gobernanza de TI para mejorar ain mas la localidad

del feedback de los clientes y la eficiencia en la gestion de datos.

Estas recomendaciones estan disefiadas para fortalecer las précticas de
gobernanza de Tl y maximizar los beneficios en términos de calidad del

feedback de los clientes y efectividad de las estrategias de marketing digital.
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Anexo 1

Matriz de consistencia

ANEXOS

Matriz de consistencia de la investigacion

Problema Objetivo Hipotesis Variable | Di | Indicador | Formula Descripcion
. HG: El uso de las TIC
PG: (Cudl es la OG: Analizar las TIC .
g - en la gestion del
relacion entre las TIC |en la gestion del . L
- - . marketing digital
en la gestion del marketing digital y su Py
. i tendra un impacto
marketing digital y el |relacion con el .
.. .. positivo en el
rendimiento rendimiento -
. . rendimiento
comercial de las comercial de las .
mypes mypes comercial de las
ializadoras de ializad de :;);l;::cializadoras de
. " .
Gamarra, Lima 20247 | Gamarra, Lima 2024. G a, Lima 2024.
PE1: ;De qué manera |OG1: Analizar la sild:w?r::giiadn - o (Namero de equipos | Mide el porcentaje de
el uso de hardware en | relacién entre el uso Ia reatidn del Herd Indicede |actualizados /‘Numem equipos mformétl.cos que se
la gestion del de hardware adecaado mﬁkmn Sigital Hardware total de equipos) x m?ugntran actuah’zados con
marketing digital se |en la gestion del £ cig 100 la dltima tecnologia.
. X .. estara relacionado
relaciona con la marketing digital y la L
o, P positivamente con la
fidelizacion de los fidelizacion de los P indice de Mide el porcentaje de
. X fidelizacion de los (Namero de usuarios |, “lp Y
clientes de las mypes |clientes de las mypes | . "0 S Uso de . licencias de software CRM
ializad d ializad d Yp Software CRM activos / Namero total . P
e € | comercializadoras de Software de licencias) x 100 que estan siendo utilizadas
Gamarra, Lima 20247 |Gamarra, Lima 2024. B ) CRM de fi tiva.
Gamarra, Lima 2024. | [ dependiente orma a1V,
. (Tiempo promedio de Mide el tiempo que tardan los
PE2: ;Como la OG2: Analizar la HE2: La Accesibilidad Indice de po P datos / usuarios en acceder a los
implementacion de  |relacion dela implementacion de un ':?s:j " 1das Accesibilida T_acceso ; a‘_:‘),s d datos que necesitan, en
un software CRM se  |implementacién de un |software CRM tendrd ¢ datos d de Datos 1e111p0: jetivo de comparacién con un tiempo
relaciona con el flujo |software CRMenel  |unimpacto positivo acceso adatos) x 100 obietivo predefinido.
de clientes de las flujo de clientes de  |en el flujo de clientes NG de politi Mide el ied
las mypes de las mypes indicede | (Numero de politicas | Mide el porcentaje de
mypes L O Gobernanza de de TI implementadas / | politicas de TI que se han
alizadoras de de | comercializadoras de laTl Gobernanza Nuamero total de  |implementado y estén siendo
Gamarra, Lima 20247 | Gamarra, Lima 2024. |Gamarra, Lima 2024, delaTI b P
politicas de TI) x 100 |cumplidas.
PE3: (En qué medida 003:_{&1\3]1231’13 HE3: La accesibilidad (Nmero de clientes . . .
s relacién entre la alos datos de . Mide el porcentaje de clientes
la accesibilidad a los accesibilidad a los marketing digital idelizacié Tasade recurrentes / Namero li
datos de marketing | {78l e el Fidelizacion | pigetizacion | total de clientes)x | ue Tealizan compras
digital se relaciona at?s e marketing eslay i relacionada 100 repetidas en la empresa,
- . digital y la positivamente con la
con la funcionalidad X X N .
. funcionalidad de las |funcionalidad de las
de las estrategias de . ias d i . .
marketing digital de :stratcglas dlc ) estratcglas le (Num:-ra de M,qc el pumcmﬂ:'?d:
las mypes marketing digital de | marketing digital de Flujo Tasade conversiones / visitantes a un sitio web o
b las mypes las mypes conversion |Numero de visitantes) | tienda online que realizan
comercializadoras de comercializadoras de |comercializadoras de 100
Gamatra, Lima 20247 N : x una compra.
' Gamarra, Lima 2024. |Gamarra, Lima 2024, .
Dependiente - - - N -
PE4: {De qué era |OG4: Analizar la HEA: La aplicacion de o (Pmmed?n delas |Mideel l’jll\'el de satisfaccién
la aplicacion de la relacién entre la la gobernanza de la TI . . In.du:e de punl.uacmn'es de de lqs clientes con 113_
gobernanzadelaTl |aplicacién de la en la gestion del Funcionalidad SatlsfaFClDl‘l SB[[SF?CCIGI’\( ﬁmf:lor}a]ldsl'i df:l sitio web o
en la gestion del gobernanza de la TI en | marketing digital del cliente | Puntuacién maxima) |aplicacion movil dela
marketing digital se |la gestion del estard relacionada x 100 empresa.
relaciona con el marketing digital y el |positivamente con el
feedback de los feedback de los feedback de los indice de (Numero de feedbacks | Mide el porcentaje de
clientes de las mypes |clientes de las mypes [clientes de las mypes Feedback |Respuestaal pondidos / Namero dbacks que son
ializadoras de ializadoras de |comercializadoras de Feedback total de feedbacks)x [respondidos por la empresa
Gamarra, Lima 20247 |Gamarra, Lima 2024, |Gamarra, Lima 2024, 100 en un plazo determinado,

Nota. Elaboracion propia
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Anexo 2

Matriz de operacionalizacion

Matriz de operacionalizacion
Tema Variable Dimension Indicador Instrumento ftem de preguntas
Hardware indice de Hardware Encuesta 1,2
Software CRM Igdlf(:vdc IS;;C Encuesta 3,4
TIC Independiente — — o ware ——
Accesibilidad de | Indice de Accesibilidad
Encuesta 5,6
Datos de Datos
Gobcrnf;t‘llza dela indice de Gobernanza Encuesta 7,8
Fidelizacion Tasa de Fidelizacion Encuesta 9,10, 11
. Flujo Tasa de Conversion Encuesta 12,13, 14
Marketing .
digital Dependiente fndice de Satisfaccion del
g Funcionalidad . Encuesta 15,16
Cliente
Feedback Indice de Respucsta al Encuesta 17,18, 19
Feedback

Nota. Elaboracion propia
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Anexo 3

Encuesta

Le invitamos a participar en esta encuesta, cuyo objetivo principal es conocer el impacto
de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) en la gestion del marketing
digital y su relacion con el rendimiento comercial de las micro y pequefias empresas

(mypes) comercializadoras de Gamarra en Lima durante el afio 2024.

Su valiosa informacién nos permitird comprender mejor como las TIC estan
transformando la forma en que las mypes de Gamarra gestionan su marketing digital y
como esto impacta en su rendimiento comercial. Sus respuestas seran de gran utilidad
para generar conocimiento y recomendaciones que puedan ayudar a mejorar la

competitividad de este importante sector empresarial.

Le garantizamos que su privacidad serd protegida en todo momento. Sus respuestas seran
completamente anonimas Yy solo seran utilizadas con fines académicos. La informacién

recopilada sera analizada de forma agregada, sin revelar datos individuales.

Preguntas filtro:

° Edad:

o 18 - 30

o 31-43

o 44 - 56

o 57+

° Genero:

o Femenino

o Masculino

° ¢ Te interesa la especialidad?
o Si

o No

o Tal vez

° ¢Sefale cuantos afos tiene su empresa en el rubro textil en la zona de Gamarra?
o 1 afio

o 2 afios
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O

3 afos
Mas de 4 afos

Otro:

¢Alguna vez utiliz6 un medio digital para ofrecer productos?

Si
No

(Continuar con la encuesta si la respuesta fue si)

Preguntas para la investigacion:

No es importante Poco importante Neutral

Importante

Muy importante

Dimensiones

Elementos

Hardware

¢Considera importante el uso de los siguientes recursos tecnolégicos en la
empresa: Computadoras, Internet, Celulares?

¢Piensa que es relevante utilizar computadoras o Smartphone conectados
a internet en su rutina habitual de trabajo?

Software CRM

¢ Cree que es relevante recibir érdenes de compra a través de Internet o
redes sociales?

¢ Cree que los empleados deberian hacer uso de un email con dominio
propio de la empresa?

Accesibilidad de datos

¢Considera que es fundamental que la empresa implemente nuevas
tecnologias de informacidn como: Atencion al cliente por teléfono,
Sistemas automatico de datos, Redes sociales?

¢El uso de una base de datos es relevante para su empresa?

Gobernanza de la Tl

¢ Es importante que sus clientes confien en el envio de sus productos?
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¢Considera que la implementacion de tecnologia optimiza los procesos de
ventas en la empresa?

Fidelizacion

9
¢La cantidad de seguidores influye positivamente en su empresa?

10
¢ Tiene importancia los likes o visitas que consiga su pagina web o redes
sociales?

11
¢ Considera importante que la cantidad de suscriptores para sus productos
aumente?
Flujo

12
¢ Cree usted que es importante el tiempo en que los usuarios se mantengan
en su pagina?

13
¢Usted considera importante la publicidad de pago que se realiza en las
redes sociales, con el fin de captar més clientes?

14
¢Piensa que la publicidad virtual es importante para incrementar las
ventas?
Funcionalidad

15
¢La informacién que se cuelga en la web tiene que ser muy simple, clara'y
concisa?

16
¢ Cree que para los usuarios es importante el contenido que encuentren en
las paginas web o en las redes sociales?
Feedback

17
¢Los comentarios que dejen en sus redes sociales o publicaciones
influyen en su totalidad en la retroalimentacion?

18

¢Suele mejorar tras los resultados obtenidos en base a la
retroalimentacion?
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19

¢ Cree que es muy importante para sus clientes la calidad del contenido
que se sube en las redes sociales de su empresa?
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Anexo 4

Ficha de juicio de expertos

|. DATOS GENERALES:

1  Apellidos y Nombres del Experto
1.1 Profesion y Cargo que ocupa
2 Titulo de la investigacion
en MYPES del Emporio Comercial de Gamarra
2.1 Nombre del instrumento :
2.2 Autor(es) del Instrumento

FICHA DE JUICIO DE EXPERTOS

Cuestionario

1. ASPECTOS DE VALIDACION:

Vlgo Abanto, Karlo Nicolas

GOmez Bustamante, Luis
Ingenlero Industrial, Docente en Universidad de Lima
Las TICS y la gestion del Marketing Digital

investigacion.

INDICADORES CRITERIOS Exce | Muy | Buen | Mejo | Defi-
- Buen a -
a rable | cient
lente e
61- 21-
81- | 80% | 41- | 40% | 00-
100 60% 20%
1.CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica y semantica son | X
adecuadas.
2.0BJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. X
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. X
4.0RGANIZACION Existe una organizacion légica. X
5.SUFICIENCIA Comprende los items en cantidad y calidad para| X
obtener la medicion
6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos de las estrategias de [ X
investigacion.
7.CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos de la| X
investigacion.
8.COHERENCIA Alineamiento de variables, dimensiones e indicadores X
9.METODOLOGIA La estrategia responde al proposito del diagnéstico X
10. PERTINENCIA El instrumento es adecuado para el propdsito de la| X
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I11. OPINION CUALITATIVA

Incluiria otras preguntas relacionadas al servicio al cliente o servicio post venta

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

(...) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado, y nuevamente validado.

V. PROMEDIO DE VALORACION:

90%

Lugar y fecha: Ciudad de Lima, 24 de noviembre de 2020

Firma del Experto Informante.

DNI. N° 40461900 Teléfono N° 995061603
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Anexo 5

Ficha de juicio de expertos

FICHA DE JUICIO DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos y Nombres del Experto: Teran Ludwick, Fabrizio Jorge
1.2 Profesién y Cargo que ocupa: Economista
1.3 Titulo de la investigacion: EL USO DE LA TI EN LA GESTION DEL MARKETING
DIGITAL DE LAS MYPES TEXTILES EN EL EMPORIO COMERCIAL DE GAMARRA
1.3 Nombre del instrumento: Encuesta
1.4 Autor(es) del Instrumento: Karlo Vigo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

INDICADORES CRITERIOS Exce Muy Buena Mejo
lente | Buena rable
81- 61- 41- 21-

100 80% 60% 40%

Defi
ciente
00-
20%

1.CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica X
y semantica son adecuadas.

2.0BJETIVIDAD Est4 expresado en conductas observables. X

3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y X
la tecnologia.

4.0RGANIZACION Existe una organizacion ldgica. X

5.SUFICIENCIA Comprende los items en cantidad X

y calidad para obtener la medicion

6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos de X
las estrategias de investigacion.

7.CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos de X
la investigacion.

8.COHERENCIA Alineamiento de variables, dimensiones e X
indicadores

9.METODOLOGIA La estrategia responde al proposito del X
diagnostico

10. PERTINENCIA El instrumento es adecuado para X

el proposito de la investigacion.

I111. OPINION CUALITATIVA

Redactar las preguntas en un lenguaje sencillo para que aporte mas informacion a la investigacion.

..............................................................................................................................
...............................................................................................................................

.............................................................................................................
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IV. OPINION DE APLICABILIDAD
(...) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

(x) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado, y huevamente validado.

V. PROMEDIO DE VALORACION:

85%

85%

Lugar y fecha: Ciudad de Lima, 21 de noviembre de 2020

Firmado Digitalmente
Firma del Experto Informante.
DNI. N° 09304540 Teléfono N° 999664173
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Anexo 7

Declaracion jurada de cesion de derechos de autor

DECLARACION JURADA DE CESION DE DERECHOS DE AUTOR 1

Yo, Karlo Nicolas Vigo Abanto, identificado con codigo 20141459 y DNI N°
70798098, estudiante de la carrera de Administracion de Empresas de la Universidad
de Lima, dejo expresa constancia de ser coautor del Plan de Trabajo de Investigacion /
Trabajo de Investigacion desarrollado en el periodo académico 2020-2, al que hemos
titulado:

Las TICS y la gestion del Marketing Digital en MYPES del Emporio Comercial de
Gamarra.

Asimismo, como integrante del grupo del trabajo de investigacion que antecede,
DECLARO que, de no poder continuar con mi participacién en el grupo por alguna
causa y a efectos de no perjudicar la integridad de la investigacion, CEDO de manera
gratuita y exclusiva a favor del grupo en su conjunto mis derechos patrimoniales de
coautor, privilegiando el resultado de la investigacion, que es el objetivo del proceso
educativo. Esta cesion se hace sin ningun tipo de reserva ni limitacion. De la misma
manera, declaro voluntariamente que, en el supuesto de presentarse alguna controversia
sobre los alcances, aplicacion o ejecucion de la presente declaracion jurada,
RENUNCIO a todo reclamo ante las autoridades académicas de la Universidad de Lima
0 ante las autoridades administrativas o judiciales de la Republica del Per(. Lima, 26 de
Noviembre de 2020.

CEDENTE

Firma:
Nombres y apellidos: Karlo Nicolas Vigo Abanto

Cadigo: 20141459
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Los algoritmos de nuestro sistema analizan un documento en profundidad para
buscar inconsistencias que permitirian distinguirlo de una entrega normal. Si
advertimos algo extrafio, lo marcamos como una alerta para que pueda revisarlo.

Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. Sin embargo,
recomendamos que preste atencién y la revise.
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Fuentes principales

10% @ Fuentes de Internet
2%  ME Publicaciones

6% 2 Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Fuentes principales

Las fuentes con el mayor nimero de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se mostraran.

o Internet

hdl.handle.net

° Internet

repositorio.unsaac.edu.pe

Internet

www.coursehero.com

Internet

www.researchgate.net

Trabajos del

estudiante
Universidad Tecnologica de los Andes

Trabajos del

estudiante
Corporacién Universitaria Minuto de Dios, UNIMINUTO

Internet

www.cnsic.org.do

° Internet

repositorio.ucv.edu.pe

o Internet

upc.aws.openrepository.com

Trabajos del

estudiante
Universidad de Lima

Trabajos del

estudiante
Universidad TecMilenio
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Internet

cybertesis.unmsm.edu.pe

Trabajos del

estudiante . .
Escuela Superior Politécnica del Litoral

Trabajos del
estudiante

ULACIT Universidad Latinoamericana de Ciencia y Tecnologia

Trabajos del

estudiante
uncedu

Trabajos del

estudiante .
Universidad Cesar Vallejo

Publicacién

Rosa Amelia Moreira Ortega. "FUNDAMENTOS DEL MARKETING", ACVENISPROH A...

a Internet

repositorio.une.edu.pe

o Internet

repositorioacademico.upc.edu.pe

m Internet

www.slideshare.net

vARNTrabajos del
estudiante

Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales (FLACSO) - Sede Ecuador

Internet

dokumen.pub

v Trabajos del

estudiante .
Universidad Nacional Federico Villarreal

a Internet

de.slideshare.net

Internet

renati.sunedu.gob.pe
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Internet

revistacientifica.uamericana.edu.py

Internet

repositorio.utp.edu.pe

a Publicacién

Carla Solange Villalba Suarez, Diana Jacqueline Verdezoto Jacome, Brenda Elizabe...

v Bl Trabajos del

estudiante .
Corporacion Universitaria Iberoamericana

Trabajos del

estudiante
National University College - Online

Internet

repositorio.ulima.edu.pe

Internet

repositorio.upsjb.edu.pe

Trabajos del
estudiante

Internet

prezi.com

cEM Trabajos del

estudiante
Universidad Rey Juan Carlos

Trabajos del

estudiante o
Universitat Politécnica de Valéncia

Internet

www.bibvirtual.ucb.edu.bo

i@ Trabajos del

estudiante
Ajou University Graduate School

Trabajos del

estudiante o
Universidad Internacional de la Rioja
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m Internet

archive.org

Trabajos del

estudiante
institutoeuropeodeposgrado

YAl Trabajos del

estudiante
Universidad San Marcos

Internet

dspace.espoch.edu.ec

a Internet

repositorio.undac.edu.pe

e Internet

repositorio.unjfsc.edu.pe

e Internet

www.seidor.com

Trabajos del

estudiante
Universidad Continental

Trabajos del

estudiante
Universidad de Salamanca

e Internet

covid-19.openaire.eu

e Internet

pesquisa.teste.bvsalud.org

Internet

repositorio.continental.edu.pe

Internet

repositorio.esge.edu.pe

Internet

repositorio.urp.edu.pe
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e Internet

www.scilit.net

6 Internet

repositorio.upao.edu.pe

e Internet

repositorio.upla.edu.pe

YA Trabajos del

estudiante
ESADE

e Internet

documents.mx

e Internet

patents.google.com

a Publicacién

Claudio José Hidalgo Vargas, Jessica Katherine Gaona Alvarado, Ana Lucia Hidalg...

Trabajos del

estudiante
Universidad de Malaga - Tii

Internet

journal.paho.org

Internet

kupdf.net

a Internet

pt.slideshare.net

e Internet

vdocuments.es

Trabajos del

estudiante
Universidad Catélica San Pablo

Trabajos del

estudiante
Universidad San Ignacio de Loyola
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a Internet

repositorio.usmp.edu.pe

e Internet

revistarrancada.cujae.edu.cu

Internet

www.buenastareas.com

Internet

repositorioslatinoamericanos.uchile.cl

Trabajos del

estudiante
ENGLISH EASY WAY SAS

Trabajos del
estudiante

Escuela Nacional Superior de Folklore José Maria Arguedas

Internet

riull.ull.es

Trabajos del

estudiante
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann

Internet

archimer.ifremer.fr

Internet

cdn.www.gob.pe

Internet

repositorio.ug.edu.ec

Internet

webpages.ull.es

Trabajos del

estudiante
Universidad Inca Garcilaso de la Vega

Trabajos del

estudiante
Universidad de Yacambu
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Internet

esemanal.mx

Internet

fdocuments.es

m Internet

repositorio.unsch.edu.pe

Trabajos del

estudiante
unasam

a Internet

www.ealde.es

Internet

www.ecorfan.org

Internet

www.mondag.com

Trabajos del

estudiante
Consorcio CIXUG

Trabajos del

estudiante
Ilerna Online

i Trabajos del

estudiante
Pontificia Universidad Catolica del Peru

Trabajos del

estudiante .
Universidad Politecnica Salesiana del Ecuador

Internet

dspace.utb.edu.ec

m Internet

qdoc.tips

a Internet

theibfr.com
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e Internet

worldwidescience.org

Internet

www.ticbeat.com

@ Internet

2022.congresoacede.org

a Publicacién

Jesus Manuel De Miguel Rodriguez, Santiago Martinez Dordella. "Nuevo indice de ...

Trabajos del

estudiante
Universidad Catolica de Trujillo

101 Internet
andina.pe
102 Publicacién

del Castillo, Oscar, and Juan-Antonio Corral. "El profesorado frente a la discrimina...

103 Internet

e-spacio.uned.es

104 Internet
pesquisa.bvsalud.org
105 Internet

repositorio.ftpcl.edu.pe

106 Internet

repositorio.unfv.edu.pe

107 Internet

repositorio.unjbg.edu.pe

108 Internet
unhabitat.org
109 Internet

www.jotmi.org
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110 Internet

www.mediummultimedia.com

111 Internet
www.mw.k12.ny.us
112 Internet

www.tandfonline.com

113 Internet
www.tiendanube.com
114 Publicacién

Coll, César, Alfonso Bustos, and Anna Engel. "Enhancing participation and learnin...

ANEWTrabajos del

estudiante
Pontificia Universidad Catolica del Ecuador - PUCE

N[ Trabajos del

estudiante
Universidad EAN

Trabajos del

estudiante
Universidad Nacional Abierta y a Distancia, UNAD,UNAD

118 Internet
biodiversidadla.org
119 Internet

catalonica.bnc.cat

120 Internet

desfutura.blogspot.com

121 Internet

dialnet.unirioja.es

122 Internet
doaj.org

123 Internet
edoc.pub
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124 Internet

eprints.uanl.mx

125 Internet
es.scribd.com
126 Internet

fr.slideshare.net

127 Internet

libros-revistas-derecho.vlex.es

128 Internet

m.moam.info

129 Internet
news.kleinisd.net
130 Internet

repositorio.lamolina.edu.pe

131 Internet
repositorio.ucjc.edu
132 Internet

repositorio.uwiener.edu.pe

133 Internet

repository.usta.edu.co

134 Internet

tesis.pucp.edu.pe

135 Internet

view.genial.ly

136 Internet

vlex.com.co

137 Internet

web.empleate.com
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138 Internet

www.colson.edu.mx

139 Internet
www.dotmed.com
140 Internet

www.escuelaeuropeaexcelencia.com

141 Internet

www.perlego.com

142 Internet

www.repository.fedesarrollo.org.co

143 Internet

www.studocu.com

144 Internet

www.techtitute.com

145 Internet

www.theibfr.com
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