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Resumen

La investigacion analiza como el marketing digital se relaciona con el comercio electronico en
las empresas comercializadoras de prendas de vestir del Centro Comercial Polvos Azules de
Ica, 2023. Para ello, se sustenta en antecedentes internacionales, nacionales y locales,
complementados con un marco metodologico adecuado y el analisis de datos recogidos en
campo.

El estudio es de tipo basico, con enfoque cuantitativo, nivel correlacional y disefio no
experimental de corte transversal. La muestra estuvo conformada por 77 comerciantes del
Centro Comercial Polvos Azules, a quienes se les aplico encuestas como instrumento de
recoleccion de datos. Para el procesamiento de la informacion, se utilizo la técnica estadistica
de evaluacion de Spearman, lo que permitié evaluar la relacion entre las variables en estudio.
Los resultados evidenciaron que el marketing digital guarda una relacion significativa con el
comercio electronico, aceptando la hipotesis general y rechazandose la hipotesis nula.
Asimismo, se confirmara que la publicidad digital, la optimizacion en motores de busqueda y la
gestion de redes sociales influyen en la actividad comercial en linea. Se identifico que los
negocios con estrategias digitales estructuradas han logrado expandir su alcance y mejorar sus
ventas.

Fortalecer el marketing digital en el Centro Comercial Polvos Azules representa una
oportunidad clave para optimizar el comercio electronico de los comerciantes, incrementando

su competitividad y facilitando la modernizacion del proceso de ventas.

Palabras Clave: Marketing digital, Comercio Electronico, Motores de busqueda,

Transacciones digitales.
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Abstract

The research analyzes how digital marketing is related to e-commerce in clothing retail
companies at the Polvos Azules Shopping Center in Ica, 2023. To achieve this, it is supported
by international, national, and local background studies, complemented by an appropriate
methodological framework and the analysis of data collected in the field.

The study is basic in nature, with a quantitative approach, a correlational level, and a non-
experimental cross-sectional design. The sample consisted of 77 merchants from the Polvos
Azules Shopping Center, to whom surveys were applied as a data collection instrument. For
data processing, the Pearson statistical evaluation technique was used, allowing for the
assessment of the relationship between the variables under study.

The results showed that digital marketing has a significant relationship with e-commerce,
supporting the general hypothesis and rejecting the null hypothesis. Likewise, it was confirmed
that digital advertising, search engine optimization, and social media management influence
online commercial activity. It was identified that businesses with structured digital strategies
have managed to expand their reach and improve their sales.

Strengthening digital marketing in the Polvos Azules Shopping Center represents a key
opportunity to optimize e-commerce among merchants, increasing their competitiveness and

facilitating the modernization of the sales process.

Keywords: Digital Marketing, E-commerce, Search Engines, Digital Transactions.

viii



I.  INTRODUCCION

En la actualidad, la globalizacion y el constante avance de las tecnologias digitales han
transformado radicalmente el entorno empresarial, haciendo que la presencia digital sea
indispensable para la supervivencia y el crecimiento de las empresas. Este fendmeno es
particularmente evidente en el sector de las prendas de vestir, donde las empresas han adoptado
estrategias de marketing digital y comercio electrénico para mantenerse competitivas en un
mercado cada vez més digitalizado. A nivel nacional e internacional, las empresas han
comprendido que la clave para mantenerse relevantes en este entorno es la adopcion de
tecnologias digitales que les permitan conectar de manera efectiva con sus clientes y ofrecer
una experiencia de compra mas conveniente y accesible.

El crecimiento del comercio electronico en Pert ha sido significativo en los tltimos afios,
representando aproximadamente el 5% de las ventas totales en 2021, segtin un estudio de Ipsos
(ESAN, 2022). Este crecimiento ha sido impulsado en gran parte por la pandemia de COVID-
19, que obligd a muchas empresas a acelerar su transformacion digital para continuar operando
en medio de las restricciones sanitarias. Este cambio en los habitos de consumo ha sido
especialmente pronunciado en el sector de la moda, donde las compras en linea han ganado
terreno debido a la conveniencia y seguridad que ofrecen. Las grandes tiendas departamentales
en Peru, como Saga Falabella, Ripley, H&M y Zara, han sido pioneras en la adopcion de
tecnologias digitales, desarrollando aplicaciones moviles y sitios web que no solo permiten a
los usuarios comprar productos las 24 horas del dia, sino que también integran servicios de
terceros a través de marketplaces. Por ejemplo, el marketplace de Falabella permite que otras
empresas ofrezcan productos similares a los que la tienda vende, creando una plataforma mas
amplia y diversificada para los consumidores. Esta estrategia no solo amplia el catalogo de
productos disponibles, sino que también fortalece la presencia digital de la marca al atraer a un
publico mas diverso y exigente.

En contraste, el Centro Comercial Polvos Azules en Ica, con mas de 34 afios de trayectoria, se
encuentra rezagado en esta transformacion digital. A pesar de ser ampliamente reconocido en la
region por su oferta de prendas de vestir para damas y caballeros, su presencia digital es
limitada, restringiéndose a una pagina de Facebook creada recientemente. Esta falta de
adaptacion a las nuevas tecnologias pone al C.C. Polvos Azules en desventaja frente a sus
competidores, quienes han adoptado exitosamente el marketing digital y el comercio
electronico para alcanzar a un publico mas amplio, especialmente a los jévenes que prefieren
realizar compras digitales. Mientras que otros emprendedores en Ica han aprovechado las
ventajas del comercio electronico para vender sus productos a través de marketplaces,

WhatsApp e Instagram, Polvos Azules sigue dependiendo de un modelo de negocio tradicional



que limita su crecimiento y alcance en un mercado donde la preferencia por las compras
digitales es cada vez mayor.

Estudios recientes subrayan la importancia del marketing digital como una herramienta clave
para las empresas en la industria de la moda, tanto a nivel internacional como local. Un analisis
realizado sobre una marca de ropa de plumon en el contexto internacional destaca que la
transformacion digital, especialmente a través de transmisiones en vivo, ha mejorado
significativamente la lealtad del cliente y el alcance de la marca. Esta estrategia ha permitido a
las empresas interactuar de manera mas directa y personalizada con sus clientes, resultando en
un aumento considerable de las ventas y una mayor fidelizacién (Miao, 2023). Por otro lado, la
pandemia de COVID-19 ha acelerado la adopcion del comercio electrénico como una
alternativa segura y conveniente para los consumidores, particularmente en el sector de la
moda. Investigaciones han demostrado que el riesgo percibido de contagio motivo a los
consumidores a preferir las compras en linea, lo que llevo a un cambio duradero en los habitos
de consumo hacia el comercio electronico. Este cambio concuerda con los resultados de Soares
et al. (2023) quienes estudiaron los efectos del riesgo relacionado con la pandemia en las
conductas de compra en linea, subrayando que la percepcion del riesgo aumentd
considerablemente la adopcion del comercio electronico como una opcion segura durante
situaciones de crisis.

En el contexto peruano, estudios locales han revelado que el marketing digital es crucial para la
competitividad de las pequefias y medianas empresas, especialmente en mercados saturados
como el de Gamarra, Lima. La implementacion efectiva de campanas de marketing en redes
sociales ha mejorado significativamente la visibilidad y las ventas de estas empresas,
demostrando que las estrategias digitales son esenciales para mantenerse competitivas en el
mercado actual. Ademas, en el sector de la moda en Lima, el comercio electronico ha
demostrado ser una herramienta eficaz para mejorar la eficiencia de las transacciones y la
satisfaccion del cliente, con un énfasis en la integracion de plataformas de pago seguras y una
logistica eficiente. (Bravo, 2021). Esto se alineaba con los resultados de Baque Cantos et al.
(2021), quienes concluyeron que el marketing digital tuvo un impacto positivo en el desarrollo
comercial de las microempresas en Manta post-COVID-19, impulsando su capacidad de
adaptacion en un entorno cada vez mas digital. Estas investigaciones resaltaban que las
microempresas que han adoptado el comercio electronico han visto un aumento en la eficiencia
de las transacciones y en la satisfaccion del cliente.

De acuerdo con la investigacion realizada por Uribe y Sabogal (2021) en la que citaron a
(Kotler & Armstrong 2013) para definir al marketing digital como la incorporacion de dos
elementos, el marketing y la tecnologia; el primero tiene como objetivo comprender las
necesidades de cada cliente, de tal forma que el bien o servicio se adapte completamente a

la necesidad y pueda venderse solo. Asimismo, el perfil de los consumidores de hoy
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proyecta que en el futuro el marketing serd una fusion de lo online y offline, ya que cuando
decidan realizar una compra, tomaran como base su experiencia obtenida por un software y
la interacciéon humana.

De igual forma, se toma en cuenta la investigacion de Hoyos-Estrada y Sastoque-Gomez
(2020), donde sostuvieron que a raiz de la pandemia aproximadamente el 20% de pequefias
y medianas empresas corren el riesgo de cerrar, lo que repercutiria gravemente en la
economia del pais, es por ello que el Marketing digital se volvio un instrumento de apoyo
para las empresas, quienes han alcanzado niveles mas altos de competitividad gracias a su
implementacion. Las conclusiones a las que arribaron fueron las siguientes:

Actualmente, la mayoria de empresas optan por invertir en marketing digital, puesto que
reconocen el gran alcance que obtienen con clientes de todo el mundo, no solo con
aquellos que pueden adquirir sus bienes o servicios, sino con los productores.

El marketing digital permitio a las Pymes aumentar su audiencia a través de la creacion de
imagen en redes sociales como Facebook e Instagram, las cuales brindan la opcion de
realizar comercio internacional con su Marketplace. Sin embargo, en Colombia se requeria
capacitar a las empresas en el uso de las TIC y la normativa que regula el comercio
electronico. De igual forma, las pymes debieron brindar propuestas de valore Gnicas y
sobresalientes, asi como innovadoras, porque las necesidades, gustos y preferencias de los
consumidores estd en constante cambio.

Otro aspecto a considerar es que, el gobierno jugd un papel importante en el cambio de los
negocios fisicos a digitales, pudiendo brindar incentivos a las empresas que tienen
presencia digital y difunden su contenido a través de canales digitales como las redes
sociales, paginas web, correo electronico o aplicativos moviles, los cuales debieron ser
considerados dentro de la estructura organizativa de los negocios que buscaban el
posicionamiento de marca.

Asimismo, se toma como base la investigacion realizada por Castillo y Chian (2020)
quienes alcanzaron las siguientes conclusiones:

i.  El uso del E-commerce influye en el aumento de rentabilidad de las microempresas
de comercio. El aporte del estudio de la autora se justifico en que, el uso del
comercio electronico se adapt6 al modelo de bodegas por la variedad de productos
que ofertan en el mercado.

ii. Las microempresas conocian que su competencia habia optado por brindar una
atencion completamente personalizada, construir un mercado de potenciales clientes,
generar fidelizacion y mejorar el producto ofertado realizando una investigacion.
Atender de forma individualizada las veinticuatro horas del dia y los siete dias de la

semana, fue una buena estrategia para hacer frente a los competidores. Hoy en dia,
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para los consumidores adquirir productos por internet es facil, comodo, rapido y
recibes el producto sin salir de casa.
Lo arribado por Sonia (2021) en su estudio sobre el Comercio Electronico y Marketing
Digital en tiempos de COVID 19, alcanz6 las siguientes conclusiones:

i. El comercio electronico utilizado constantemente y en su maximo nivel de desarrollo
generd un efecto positivo en el marketing digital de la empresa que lo aplique, puesto
que, le proporciona mayor visibilidad y por lo tanto, la atencion de nuevos clientes
durante la pandemia, en que los clientes prefirieron comprar en linea y evitar salir de
casa.

ii. En la empresa de estudio, se encontrd que el nivel del E-commerce y marketing digital
es regular, ya que los clientes consideraban que su web esta medianamente
estructurada para interactuar y realizar compras. De igual forma, la empresa brinda
contenido que es recomendado por los clientes.

La investigacion de Bravo (2021) concluy6 que solo el 32% de los encuestados aplicaban
el marketing digital, por lo que se ubica en un nivel inadecuado (malo-regular) que
demostraba que los comerciantes no emplean los medios digitales para promocionar sus
negocios. Asimismo, se elabord un plan de marketing digital para las empresas de gamarra
y los resultados fueron los siguientes: la dimension flujo se posicion6 en un nivel regular
con un 40%, la dimensién de la funcionalidad se ubic6 en un nivel pésimo con un 39%,
mientras que la dimension de feedback mostraba un nivel malo con un 56%, finalmente la
dimension de la fidelizacion se ubica en un nivel pésimo con un 50%.

Segiin Carrasco y Samaniego (2022) concluyen en su trabajo de investigacion que la
variable marketing digital alcanz6 un 63% en el regular, de igual forma, sus dimensiones
publicidad, comunicacién, promocion y comercializacion obtuvieron un 71% en regular,
60% en el regular, 69% de mayor aceptacion y 71% del bueno respectivamente. Es asi que,
sugeria a la empresa emplear informacion clara y oportuna en las publicaciones que realice
en sus redes sociales, puesto que, es a través de ella que transmite el mensaje marca —
consumidor y le brinda la oportunidad de proyectar una imagen positiva para atraer nuevos
clientes y fortalecer su presencia en el mercado.

Por otro lado, la variable ventas alcanz6 un 74% en regular, mientras que sus dimensiones
ocuparon distintos niveles, siendo el conocimiento la que presento problemas al alcanzar
un 71% en regular, mientras que la dimension necesidad obtuvo un 46% en el alto, la
dimension riesgo un 71% en el alto. En tal sentido, se recomendo a la alta direccion de la
empresa, brindar capacitaciones a sus empleados para fortalecer e incrementar sus
conocimientos en lo que respecta a la linea de productos que ofrecen a sus clientes, de
igual forma deben ser capacitados en como reconocer las necesidades especificas de los

clientes, ya que asi obtendran mayor probabilidad de concretar ventas.
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Montafiez (2020) lleg6 a las siguientes conclusiones:

i. La plataforma “A tu alcance”, tuvo como objetivo desarrollar una forma de
transaccion compra — venta eficaz de los empresarios mayoristas y minoristas
pertenecientes al rubro textil del Emporio Comercial de Gamarra, a fin de que
puedan generar mayores ingresos y productividad en su negocio.

ii. La viabilidad del proyecto a desarrollar fue de gran alcance, puesto que logra cubrir
las necesidades de los usuarios dedicados a la venta de prendas de vestir al por
mayor y menor del Emporio Comercial de Gamarra.

iii. El Flujo de caja de capital proyectado a 10 afos fue de S/1,402,863 y se determino
que tiene un Valor Neto de S/653,276 y una Tasa Interna de retorno del 64,16%.
Ademas, de que implementaron la plataforma cubriria un 30% del requerimiento
actual de los clientes que buscan comprar online.

Lo arribado por Lépez y Santamaria (2020) en su estudio tuvo como objetivo identificar
aquellos factores que intervenian en la decision de compra y los motivos que generaban
desconfianza en el uso del comercio electronico en los habitantes de Lima Metropolitana;
determiné que el 87,90% de la poblacion de Lima opto por comprar por internet por su
facilidad y bajo precio de los productos; sin embargo, el factor que originaba mayor
desconfianza en los clientes fue proporcionar su informacién personal y el tiempo de
entrega de su pedido.

Poma (2022) en su investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existia
entre el marketing digital y la decision de compra de los clientes de la Empresa Rojas
Market E.ILR.L. en el mercado Iquefio; la investigacion es de tipo no experimental, nivel
descriptivo y disefio correlacional, considerando una muestra de 383 clientes; para la
recoleccion de datos se empled la técnica de encuesta y un cuestionario de 20 preguntas.
La autora concluyd que existe una relacion significativa entre las variables de estudio, con
un nivel de significancia de 0.05% y un nivel de confianza del 95%.

Smith y Chaffey (2022) argumentan que el marketing digital se fundamentaba en el uso de
canales digitales para la promocion y venta de productos o servicios, destacando la
importancia de la personalizaciéon masiva y la automatizacion en este proceso. Estos
autores sefialaban que, al adoptar estrategias de marketing digital, las empresas pueden
acceder a audiencias globales, personalizar su comunicacion con los clientes y optimizar la
eficiencia operativa. Dentro de las teorias clave que mencionaban, destacaron el modelo
AIDA (Atencidn, Interés, Deseo, Accion) y el Customer Journey, herramientas esenciales
para comprender el comportamiento del consumidor en el entorno digital.

Jadhav, Gaikwad y Bapat (2023) el marketing digital se ha convertido en un recurso
fundamental para que las pequenas y medianas empresas (SMEs) puedan competir en

igualdad de condiciones con compaiiias mas grandes, al ofrecerles la posibilidad de llegar a
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un publico mas extenso de manera mas eficiente y a un costo reducido. Los autores, en su
revision sistematica, subrayaban que el marketing digital no solo facilitaba la expansion
hacia nuevos mercados, sino que también fortalece la competitividad de estas empresas en
un escenario globalizado. Este enfoque es especialmente pertinente para los negocios en el
centro comercial Polvos Azules, donde la adopcion de estrategias digitales podria ser
crucial para aumentar su visibilidad y atraer a un publico mas amplio, tanto a nivel local
como internacional. Ademas, los autores exploraban varias teorias relacionadas con el
impacto del marketing digital:

v' Teoria de la ventaja competitiva: Propuesta por Porter (1985), esta teoria sugiere que
una empresa puede mantener una ventaja competitiva sostenida al diferenciar sus
productos o servicios, liderar en costos, o enfocarse en un nicho de mercado
especifico. En el contexto del marketing digital, las SMEs pueden emplear estrategias
como la personalizacion de contenidos, publicidad segmentada y la optimizacioén en
motores de busqueda (SEO) para destacarse frente a competidores mas grandes,
logrando asi una ventaja competitiva. El marketing digital permite ajustar las
estrategias en tiempo real basandose en datos, lo cual es crucial en mercados
dinamicos y saturados.

v Teoria de la sostenibilidad empresarial: Esta teoria se enfoca en la capacidad de una
empresa para operar de manera sostenible a largo plazo, cumpliendo con expectativas
econdémicas, sociales y ambientales. El marketing digital favorece la sostenibilidad al
permitir una mejor asignacion de recursos, reducir costos operativos y mejorar la
eficiencia en la comunicacion con los clientes. Las SMEs que integran estrategias de
marketing digital pueden fortalecer su capacidad para innovar, adaptarse a los cambios
del mercado y responder a las demandas de los consumidores, factores clave para su
supervivencia y crecimiento en un entorno competitivo.

Este articulo ofrece una revision exhaustiva sobre como el marketing digital impacta a las
pequenas y medianas empresas, resaltando su papel vital en la expansion de mercados, la
mejora de la competitividad y la sostenibilidad a largo plazo. Ademas, se destacaban las
ventajas del marketing digital en términos de reduccion de costos, alcance global y
capacidades de segmentacion precisas.

Guercini, et al. (2020) analizaban como las marcas de lujo han conseguido integrar
eficazmente sus canales online y offline para fortalecer su presencia en los mercados
internacionales. Su estudio destacaba que, en el contexto de la internacionalizacidn, no es
suficiente con establecer una plataforma de comercio electronico; fue fundamental que las
marcas optimicen la sinergia entre sus tiendas fisicas y sus ofertas digitales para ofrecer
una experiencia de cliente omnicanal consistente. Esta estrategia resultaba especialmente

relevante para las empresas de moda en Polvos Azules que buscaban expandirse mas alla
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del mercado local. Adoptar una estrategia omnicanal podria facilitar su entrada en nuevos
mercados y mejorar la fidelidad del cliente al proporcionar una experiencia de compra mas
coherente e integrada. Los autores también identifican las siguientes dimensiones clave del
comercio electronico:

e Dimensiones del comercio electrénico:

- Internacionalizacion: En el ambito del comercio electronico, la internacionalizacion
se refiere a la expansion de una marca en mercados globales. Este proceso no solo
exige la adaptacion de los productos a las diferentes culturas y preferencias locales,
sino también la implementacion de tecnologias que permitan a la marca operar con
eficacia en diversos entornos digitales. Las empresas deben tener en cuenta aspectos
como la localizacion del contenido, las normativas legales locales y las preferencias
de pago de los consumidores en distintas regiones.

- Omnicanalidad: La omnicanalidad se refiere a la integracion fluida entre los canales
online y offline, brindando a los consumidores una experiencia de compra uniforme,
independientemente del punto de contacto. Para las marcas de lujo, la omnicanalidad
es particularmente crucial, ya que los clientes esperan una experiencia de alta calidad
tanto en las tiendas fisicas como en las plataformas digitales. La investigacion indica
que las marcas que han logrado una verdadera integraciéon omnicanal han
experimentado mejoras notables en la satisfaccion del cliente y en el aumento de
ventas.

Los autores destacan que el éxito en la internacionalizacion depende no solo de las
estrategias tecnoldgicas, sino también de la capacidad de integrar la presencia fisica con la
oferta en linea.

Por otra parte, Shen y Chen (2024) explicaban en su estudio como Zara ha logrado
destacarse en el competitivo mercado de la moda en China mediante una estrategia de
marketing digital altamente eficaz. Los autores enfatizaban que el éxito de Zara se debe a
su habilidad para innovar y ajustar sus estrategias a las cambiantes demandas del entorno
digital. Zara ha implementado técnicas avanzadas de segmentacion de mercado y
personalizacion que le permitian atraer a diversos grupos de consumidores y ofrecerles
productos que coincidian con sus preferencias. Esta estrategia no solo ha consolidado la
posicion de Zara en el mercado, sino que también sirvio como un modelo a seguir para
otras empresas de moda que buscaban aumentar su presencia en mercados internacionales.
En el caso de las empresas en Polvos Azules, adoptar estrategias similares podria aumentar
significativamente su competitividad y atractivo en el ambito digital global. Asimismo, los
autores examinan varias ventajas competitivas y las dimensiones clave de la segmentacion
de mercado:

e Ventajas competitivas del marketing digital en Zara:
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- Innovacidn continua: Zara se distingue por su capacidad para innovar
constantemente en su enfoque digital, lo que le permite mantenerse a la vanguardia
en la industria de la moda rapida. Esta innovacion se manifiesta tanto en sus
campafias de marketing como en la velocidad con la que adapta su oferta de
productos a las nuevas tendencias.

- Segmentacion y personalizacion: Mediante el analisis de datos y una cuidadosa
segmentacion de su mercado, Zara logra ofrecer productos que se ajustan a las
preferencias de distintos grupos de consumidores. Esta capacidad para personalizar
a gran escala es una de las principales razones por las que la marca ha conseguido
mantener una alta fidelidad entre sus clientes.

Segiin Mainolfi y Vergura (2022), la credibilidad de los bloggers de moda, su nivel de
compromiso con la audiencia y la homofilia (la similitud percibida entre el influencer y su
audiencia) son elementos esenciales que afectaban tanto las intenciones de compra como la
propagacion del boca a boca electronico (e-WOM). Este hallazgo destacaba la relevancia
de los influencers en las estrategias de marketing digital, particularmente en la industria de
la moda, donde las recomendaciones personales y la percepcion de autenticidad
fueronfundamentales. En el contexto de las empresas de Polvos Azules, colaborar con
influencers locales o nacionales podria ser una tactica efectiva para aumentar la visibilidad
de sus productos y fomentar un impacto positivo en las ventas a través del e-WOM.
De manera similar, Lee y Xu (2019) investigaban como los probadores virtuales estaban
revolucionando la industria de la moda, al permitir a los clientes probarse prendas de
manera virtual antes de realizar una compra. Esta tecnologia no solo mejora la experiencia
del usuario al ofrecer mayor conveniencia, sino que también ayuda a las empresas a reducir
las altas tasas de devolucion, un desafio comun en el comercio electronico de moda.
Implementar esta tecnologia en las empresas de Polvos Azules podria elevar
considerablemente la satisfaccion del cliente y optimizar sus operaciones de comercio
electronico, brindando ademas una ventaja competitiva frente a aquellos competidores que
aun no han adoptado estas innovaciones. Asimismo, los autores resaltabsan las siguientes
ventajas y teorias relacionadas con la incorporacion de tecnologias centradas en la
experiencia del cliente:

e Ventajas de los probadores virtuales:

- Mejora en la satisfaccion del cliente: Los probadores virtuales permiten a los
usuarios ver como les quedarian las prendas antes de comprarlas, reduciendo la
incertidumbre y aumentando la confianza en su decision de compra. Este factor es
crucial en el comercio electronico, donde la falta de interaccion fisica con los

productos puede ser un obstaculo significativo. Al poder visualizar el ajuste de la
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ropa de forma virtual, los clientes tienden a estar mas satisfechos con sus compras,
lo que fortalece la lealtad y promueve compras repetidas.

- Reduccion en las tasas de devolucion: Al ofrecer una visién mas precisa de como
quedaran las prendas en el cliente, los probadores virtuales pueden disminuir las
devoluciones, que suelen ser costosas tanto para el comprador como para el
vendedor. Reducir las devoluciones no solo minimiza los costos operativos, sino
que también incrementa la satisfaccién general del cliente al evitar la decepcion
que surge cuando una prenda no cumple con las expectativas. Ademas, disminuir
las devoluciones favorece la sostenibilidad al reducir el desperdicio relacionado
con la logistica inversa y la gestién de productos devueltos.

- Personalizacion y recomendaciones: Los probadores virtuales también pueden
proporcionar recomendaciones personalizadas basadas en las preferencias y el
historial de compras del cliente. Al analizar los datos generados durante las pruebas
virtuales, las empresas pueden sugerir productos complementarios a la prenda
seleccionada, lo que puede incrementar el valor promedio del pedido y mejorar la
experiencia de compra del cliente.

e Teorias sobre la experiencia del cliente en tecnologias digitales:

- Teoria de la experiencia del usuario (UX): Esta teoria sostiene que la percepcion
favorable de un producto digital, como los probadores virtuales, est4 influenciada
por factores como la facilidad de uso, la funcionalidad y el disfrute que
experimenta el usuario al interactuar con la tecnologia. En el caso de los
probadores virtuales, una interfaz intuitiva y una simulacion realista pueden
mejorar considerablemente la experiencia del usuario, lo que a su vez podria
aumentar la adopcioén de la tecnologia y la satisfaccion del cliente. Esta teoria es
fundamental para las empresas que desean integrar tecnologias digitales en sus
estrategias de marketing, ya que enfatiza la importancia de crear experiencias de
usuario que sean tanto atractivas como funcionales.

- Teoria del ciclo de adopcion tecnoldgica: Esta teoria propone que la adopcion de
nuevas tecnologias sigue un ciclo que inicia con los innovadores y culmina con la
mayoria rezagada. En este proceso, tecnologias como los probadores virtuales son
primero adoptadas por empresas pioneras en innovacion, lo que luego motiva a
otras compailias a seguir su ejemplo para mantenerse competitivas. Esta teoria es
particularmente relevante para las empresas en Polvos Azules, ya que adoptar estas
tecnologias de manera temprana podria posicionarlas como lideres en el mercado
local, mientras que aquellas que demoren en adoptarlas podrian perder valiosas

oportunidades de crecimiento y competitividad.
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Mazzucchelli et al. (2021) investigaban el papel de Facebook como una herramienta
esencial en las estrategias de internacionalizacion de las empresas de moda. El estudio
mostraba que el uso de Facebook no solo incrementa la visibilidad de las marcas en
mercados extranjeros, sino que también tiene un impacto positivo en su desempefio
exportador. En cuanto a las empresas en Polvos Azules, este hallazgo subrayaba la
importancia de integrar las plataformas de redes sociales en sus estrategias de marketing
digital para aprovechar oportunidades en mercados internacionales. El estudio concluy6
que las empresas que manejaban Facebook de manera efectiva podian superar barreras de
entrada a nuevos mercados y mejorar su competitividad global. Ademas, los autores
presentaban importantes conclusiones sobre la efectividad de Facebook:

i.  Determinaban que Facebook es una herramienta sumamente eficaz para
incrementar la visibilidad de las marcas en mercados internacionales. A través de
estrategias como la publicidad segmentada y la creacion de contenido atractivo, las
empresas de moda pueden llegar a audiencias globales a un costo relativamente
bajo en comparacion con los métodos tradicionales de marketing internacional.
Esta mayor visibilidad no solo atrae a nuevos clientes, sino que también fortalece la
presencia de la marca en mercados clave, facilitando su expansion y crecimiento en
el extranjero.

ii. El estudio destacaba que Facebook ayuda a las empresas a superar muchas de las
barreras tradicionales para ingresar a mercados extranjeros, como los altos costos
de establecimiento, las diferencias culturales y la falta de conocimiento del
mercado local. A través de Facebook, las empresas podian interactuar directamente
con consumidores globales, aprender sobre sus preferencias y ajustar sus
estrategias en consecuencia, todo sin la necesidad de una presencia fisica
significativa en esos mercados.

iii. El uso estratégico de Facebook estaba relacionado con un mejor desempefio en
exportaciones. Las empresas que empleaban esta plataforma para impulsar sus
ventas internacionales han visto un aumento en sus exportaciones, gracias en parte
a la capacidad de Facebook para facilitar el comercio transfronterizo. Esto incluye
tanto la venta directa a través de la plataforma como la promocion de productos y
el establecimiento de relaciones con distribuidores y minoristas internacionales.

iv. Una de las principales ventajas de utilizar Facebook como herramienta de
internacionalizacion es su alta eficiencia en términos de relacion costo-beneficio.
Con inversiones relativamente modestas en publicidad y marketing, las empresas
podian llegar a un gran numero de clientes potenciales en varios paises, lo que

convierte a Facebook en una opcidn especialmente atractiva para pequeiias y
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medianas empresas que buscaban expandirse internacionalmente sin incurrir en
costos prohibitivos.
McKinsey y Company (2023) presentaba un analisis detallado de las tendencias actuales en
la industria de la moda, subrayando la importancia decisiva del comercio electronico para
adaptarse a los cambios en el comportamiento del consumidor, especialmente durante la
pandemia de COVID-19. El informe sefialaba que las empresas que adoptaron rapidamente
el comercio electronico y ajustaron sus estrategias de marketing digital lograron no solo
mitigar los efectos negativos de la pandemia, sino que, en algunos casos, también
prosperaron. Considerando a las empresas en Polvos Azules, estas ensefianzas fueron de
gran valor, ya que destacaban la necesidad de ser agiles y adaptables en un entorno de
mercado en constante cambio.
Jadhav et al. (2023) ofrecian una revision detallada sobre como las pequefias y medianas
empresas (PYMEs) han utilizado el marketing digital para mejorar su desempefio,
especialmente en mercados altamente competitivos. El estudio resaltaba que las estrategias
de marketing digital no solo han incrementado la visibilidad de estas empresas, sino que
también han sido cruciales para su sostenibilidad y crecimiento. Ademas, los autores
analizan las principales ventajas que el marketing digital ofrece a las PYMEs.
e Ventajas del Marketing Digital para PYMEs:

- Segmentacion precisa de la audiencia: El marketing digital permite a las PYMEs
orientar sus campafas hacia audiencias muy especificas, lo que aumenta
considerablemente la efectividad de sus esfuerzos publicitarios. Utilizando
herramientas como Google Ads y redes sociales, las empresas pueden segmentar a
sus clientes en funcion de variables demograficas, intereses y comportamientos,
garantizando que los mensajes lleguen a los publicos mas relevantes. Esto no solo
maximiza el retorno de la inversidn, sino que también permite una personalizacion
del contenido que resuena mas profundamente con cada grupo objetivo,
fomentando una conexion mas significativa entre la marca y sus clientes
potenciales.

- Reduccioén de costos: Comparado con los medios tradicionales, el marketing digital
ofrece una opcion mucho mas econémica para las PYMESs, permitiéndoles
competir con empresas mas grandes sin requerir grandes presupuestos. Plataformas
como redes sociales y marketing por correo electronico son altamente rentables y
ofrecen un alcance amplio por un costo relativamente bajo. Ademas, el uso de
modelos de pago por rendimiento, como el costo por clic (CPC) o costo por
adquisicidon (CPA), asegura que las empresas solo paguen por los resultados
obtenidos, optimizando asi sus recursos y garantizando que cada doélar invertido

tenga un impacto tangible en sus objetivos comerciales.
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- Acceso a herramientas analiticas: Una de las mayores ventajas del marketing
digital es el acceso a herramientas analiticas que permiten a las PYMEs monitorear
y evaluar el rendimiento de sus campaiias en tiempo real. Con plataformas como
Google Analytics y las métricas internas de redes sociales, las empresas pueden
obtener una vision detallada del comportamiento del consumidor, medir la
efectividad de sus estrategias y ajustar rapidamente sus tacticas para mejorar los
resultados. Este enfoque basado en datos no solo reduce el riesgo de decisiones
ineficaces, sino que también permite una optimizacioén continua que maximiza el
retorno de la inversion y asegura que las campaiias estén alineadas con los
objetivos comerciales.

- Mayor alcance y expansion de mercado: El marketing digital elimina las barreras
geograficas, permitiendo a las PYMEs expandir su presencia mas alla de sus
mercados locales y alcanzar audiencias globales. Con una presencia en linea bien
gestionada, las empresas pueden atraer clientes de diferentes regiones e incluso
paises, ampliando asi su base de clientes y diversificando sus fuentes de ingresos.
Esta capacidad de llegar a nuevos mercados sin la necesidad de una infraestructura
fisica significativa es especialmente beneficiosa para pequeiias empresas que
buscan crecer y competir en un entorno global, aprovechando la visibilidad y el
reconocimiento de marca que ofrecen las plataformas digitales.

Este enfoque es particularmente pertinente para los micro y pequefios empresarios en
centros comerciales como Polvos Azules, donde la competencia es mayor y la capacidad
de atraer clientes a través de canales digitales es fundamental para el éxito.

Segiin Gao et al. (2023), la adopcidn de plataformas de comercio electronico y estrategias
de marketing digital ha sido fundamental para que las MIPYMES puedan resistir durante la
pandemia de COVID-19. Al integrar el comercio electronico en sus operaciones, estas
empresas no solo lograron continuar funcionando en medio de la crisis, sino que también
vieron un aumento significativo en sus ingresos al expandir su alcance mas alla de los
mercados locales. El estudio enfatiza que las empresas que utilizaron herramientas
digitales para fortalecer su presencia en linea pudieron atraer a nuevos clientes y retener a
los existentes, adaptandose con rapidez a las cambiantes condiciones del mercado.
Ademas, el estudio resalta que la sostenibilidad a largo plazo de las MIPYMES esta
estrechamente relacionada con su capacidad para utilizar de manera eficiente los recursos
digitales, permitiéndoles optimizar operaciones, reducir costos y fortalecer su
competitividad.

e Megjora del rendimiento financiero: Las MIPYMES que adoptaron el comercio

electrénico experimentaron un notable aumento en sus ingresos, impulsado por la

capacidad de acceder a mercados mucho mas amplios y diversos que trascienden las
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fronteras locales. Esta expansion no solo generd un incremento significativo en las
ventas, sino que también permitio a las empresas diversificar sus fuentes de ingresos,
reduciendo asi la dependencia de un inico mercado y mitigando los riesgos
financieros asociados con las fluctuaciones en la demanda local. Ademas, el comercio
electrénico les dio la oportunidad de ofrecer sus productos a un publico internacional,
lo que contribuy6 a una mayor estabilidad financiera durante periodos de
incertidumbre econdmica. Este acceso al mercado global no solo facilito el
crecimiento sostenido de las MIPYMES, sino que también las preparé mejor para
enfrentar futuros desafios econdémicos al proporcionarles una base financiera mas
solida y diversificada.

e Sostenibilidad a largo plazo: El uso de estrategias digitales permiti6 a las MIPYMES
operar de manera mas eficiente y optimizar sus recursos, lo cual es fundamental para
mantener su competitividad en un entorno econémico cada vez mas complejo y en
constante evolucion. La implementacion de tecnologias digitales, como herramientas
de automatizacidn y analisis de datos, ayudo a estas empresas a mejorar su capacidad
para adaptarse rapidamente a las nuevas demandas del mercado y a las cambiantes
expectativas de los consumidores. El estudio enfatiza que las empresas que
continuaron invirtiendo en tecnologia digital no solo lograron mantener su relevancia
en el mercado, sino que también fortalecieron su sostenibilidad a largo plazo al crear
estructuras operativas mas agiles y resilientes. Esta inversion continua en tecnologia
digital les permiti6 anticipar tendencias y ajustar sus estrategias rapidamente,
asegurando asi una ventaja competitiva duradera.

En el caso de los comerciantes de Polvos Azules, esta estrategia es especialmente
relevante, ya que la adopcion del comercio electronico no solo podria garantizar la
continuidad de sus negocios en tiempos de crisis, sino también posicionarlos como
competidores solidos en un mercado cada vez mas digitalizado.

La presente investigacion se sustentd en determinar la existencia de la relacion entre el
Marketing Digital y el Comercio Electronico en las empresas comercializadoras de prendas
de vestir en el Centro Comercial Polvos Azules de Ica. Con ello, se sumo a los estudios ya
existentes en el ambito comercial, aportando conocimientos aplicables a otros centros
comerciales y emprendedores que buscan mejorar sus procesos y lograr que su marca tenga
presencia digital mediante el uso adecuado de herramientas tecnologicas. Desde una
perspectiva teorica, la investigacion se justifico en la necesidad de reconocer y adoptar los
recientes modelos de marketing, los cuales resultan fundamentales en un entorno cada vez
mas digitalizado. Ademas, se enfoco en demostrar los beneficios del social media

marketing y la publicidad virtual como estrategias clave para la transformacion digital de
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los negocios. Asimismo, permitié identificar nuevos métodos que ayuden a enfrentar el
avance tecnologico y la diversificacion de las formas de transaccion comercial.

El estudio tuvo como finalidad comprender la importancia de implementar el Marketing
Digital en relacion con el Comercio Electronico dentro de las empresas comercializadoras
de prendas de vestir. No solo brind6 aportes teodricos, sino que también sirvido como una
guia para la adopcion del E-commerce en un centro comercial que histéoricamente habia
operado bajo un modelo de venta presencial. En un mercado globalizado, donde la
digitalizacion se ha convertido en un factor clave para la competitividad, resultaba
fundamental que estos negocios contaran con presencia en linea.

Ademas, el presente trabajo busco ofrecer una alternativa de solucion a una problematica
existente en la sociedad, alineandose con los fines de la Universidad al contribuir con el
desarrollo empresarial. De igual forma, permitié conocer como los emprendimientos del
Centro Comercial Polvos Azules de Ica podian beneficiarse del Marketing Digital,
proporciondndoles informacion clave sobre el comportamiento de su ptblico objetivo al
realizar compras en plataformas digitales.

Para ello, se llevaron a cabo encuestas dirigidas a los comerciantes del centro comercial,
con el proposito de evaluar su nivel de adopcion y percepcion sobre las herramientas
digitales. Adicionalmente, se desarrolld una capacitacion especializada en marketing
digital y comercio electronico, destinada a mejorar sus conocimientos y habilidades en

estas areas, facilitando asi su adaptacion a las nuevas tendencias del mercado.
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II. ESTRATEGIA METODOLOGICA

La presente investigacion se desarrolld en el Centro Comercial Polvos Azules de Ica,
ubicado en la Calle Bolivar N° 615, una zona céntrica de la ciudad debido a su proximidad
a la Plaza de Armas, diversos centros comerciales y la emblematica Plazuela Bolognesi.
Este centro comercial debe su nombre al conocido "Polvos Azules" de Lima, una
denominacién histérica que remonta sus origenes a la actividad de una teneria, propiedad
del mercader Gaspar de los Reyes. Dicha teneria se especializaba en el tratamiento de
pieles curtidas de vaca utilizando aiiil, un pigmento que otorgaba a los materiales un
caracteristico tono azul. Debido a esta actividad, el edificio original fue popularmente
conocido como "Polvos Azules", y ese nombre perdurd hasta convertirse en una referencia
para otros establecimientos comerciales en el pais. El Centro Comercial Polvos Azules de
Ica, con 34 afios de funcionamiento ininterrumpido, se ha consolidado como un importante
espacio comercial en la region, reconocido por la venta de una amplia variedad de
productos, que abarcan:

v Prendas de vestir para mujer
Prendas de vestir para hombre
Prendas de vestir para nifios
Prendas de vestir para adultos mayores
Accesorios, joyeria y bisuteria
Articulos para el hogar
Tecnologia
Calzado para mujer
Calzado para hombre
Calzado para nifio
Consolas y videojuegos

Fuentes de Soda

SR NEE N N N N L R N N NN

Platos preparados

AN

Maletines y mochilas

Con el objetivo de desarrollar exitosamente la presente investigacion, se incluyo a todas las
empresas dedicadas a la comercializacion de prendas de vestir para hombres y mujeres,
debido a que la mayoria de ellas son gestionadas por emprendedores jévenes que
implementan estrategias de marketing digital y comercio electronico en sus actividades
comerciales. La poblacion total estuvo conformada por 77 comerciantes, de los cuales se
selecciond una muestra de forma aleatoria con el proposito de garantizar la obtencion de

datos representativos y precisos. El proceso metodologico empleado para el correcto uso
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del instrumento de recoleccion de datos fue llevado a cabo siguiendo los pasos detallados a
continuacion:
a) Realizar la observacion del funcionamiento y la afluencia de clientes en el Centro
Comercial Polvos Azules.
b) Gestionar el permiso correspondiente con la junta directiva del Centro Comercial
Polvos Azules para llevar a cabo el trabajo de investigacion en sus instalaciones
¢) Calcular el tamafio de la muestra utilizando el método de muestreo aleatorio
simple.
d) Solicitar informacion sobre la cantidad de comerciantes dedicados a la venta de
prendas de vestir para hombres y mujeres.
e) Aplicar la encuesta a los comerciantes seleccionados aleatoriamente.
f) Registrar en una base de datos la informacion recolectada a través de las encuestas.
g) Procesar la informacion obtenida mediante software estadistico, presentando los

resultados en tablas y graficos claros y comprensibles.

Tipo de Investigacion

La investigacion fue basica, de corte transversal; ya que su objetivo principal consistio en
generar conocimiento tedrico. Asimismo, la recoleccion de datos se realizé en un tnico
momento o dentro de un periodo de tiempo breve para las empresas comercializadoras de
prendas de vestir del Centro Comercial Polvos Azules.

Nivel de la Investigacion

La investigacion propuesta fue de nivel correlacional, lo que permitio identificar y analizar
la relacion existente entre las variables estudiadas. El tipo de estudio se enfocd en
determinar si existe un vinculo significativo entre las variables y en qué medida dicho
vinculo puede interpretarse como una relacion causa-efecto.

Disefio de Investigacién

Por su finalidad, esta investigacion se llevo a cabo bajo un disefio ex post-facto, de
caracter no experimental y de tipo correlacional, con el proposito de analizar y establecer
la relacion existente entre las variables estudiadas en términos de causa y efecto. Este
enfoque permitié examinar como los fendmenos asociados a las variables se manifestaron
en un contexto natural, sin la intervencion directa del investigador. Ademas, al tratarse de
un disefio ex post-facto, facilité un analisis retrospectivo orientado a comprender patrones
y asociaciones entre los factores investigados, fortaleciendo la validez de los resultados
obtenidos.

En el presente afo, el Centro Comercial Polvos Azules cuenta con un total de 77 empresas
dedicadas a la comercializacion de prendas de vestir para hombres y mujeres, las cuales

desempeifian activamente sus actividades dentro de este espacio comercial.
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Tabla 1
Poblacion de las empresas comercializadoras de prendas de vestir en el Centro Comercial

Polvos Azules de Ica

, Numero de
Categoria
empresas
Hombre 20
Mujer 37
Unisex 10
Nifios 10
Total 77

La muestra se obtuvo con criterios estadisticos de muestreo, la formula que se utiliz6 para
hallar la muestra fue la siguiente:

Z2xN+*Px*(Q
T (N—-1)*E2+Z2xPxQ

n

Dénde:

= Tamafio de muestra
= Poblacion

1.96 (al 95%)

= Error permitido (5%)

U D N Z B
[

= (Se asume la maxima heterogeneidad de 50% x 50%) = 0.50
= I-p=10.50
Muestra de Empresas:
o (1,96)?(77)(0,50)(0,50)
(0,050)2(77 — 1) + (1,96)2(0,50)(0,50)
n = 64.282684283773 empresas

n = 64 empresas

Tabla 2
Muestra de las empresas comercializadoras de prendas de vestir en el Centro Comercial

Polvos Azules de Ica

Categoria Poblacion Muestra
Hombre 0.2597402597 17
Mujer 0.4805194805 31
Unisex 0.1298701299 8
Nifios 0.1298701299 8
Total 64
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Técnicas de Recoleccion de Datos

Para obtener la informacion de la presente investigacion se emplearon las siguientes
técnicas:

Observacion

Se empled la observacion directa, la cual se baso en el uso de los sentidos para captar
informacion relevante del entorno, asi como la observacion indirecta, que se apoy6 en
instrumentos especificos disefiados para complementar y registrar los datos requeridos de
manera mas precisa. El enfoque combind ambas modalidades con el propoésito de
garantizar una recoleccion de informaciéon més completa y detallada, permitiendo obtener
una vision integral del fendémeno estudiado.

La encuesta

Se utiliz6 la encuesta como medio principal para recopilar la informacidn necesaria, con el
proposito de analizar y comprender la relacion existente entre el marketing digital y el
comercio electronico, variables centrales de este estudio. Este instrumento permitié obtener
datos directamente de los participantes, facilitando el acceso a percepciones, practicas y
comportamientos relevantes para el contexto investigado.

Instrumentos de Recoleccion de Datos

Los instrumentos utilizados fueron los siguientes:

Fichas de Investigacion

Se emplearon fichas bibliograficas, hemerograficas y textuales como herramientas
fundamentales para la recopilacion y organizacion de informacion relevante, utilizadas en
la elaboracion de los antecedentes de la investigacion. Estas fichas permitieron registrar de
manera estructurada datos clave provenientes de diversas fuentes, facilitando el analisis, la
comparacion y la referencia precisa a estudios previos y literatura relacionada con las
variables del estudio.

Cuestionario

Se aplico un cuestionario estructurado con preguntas disefiadas especificamente para
identificar y analizar la relacion existente entre el marketing digital y el comercio
electronico en las empresas comercializadoras de prendas de vestir del Centro Comercial
Polvos Azules de Ica, 2023. Este instrumento permitio recoger informacion directa de los
participantes, abordando aspectos clave de ambas variables.

Técnicas de Analisis e Investigacion

De organizacion de datos

La organizacion de los datos consistio en depurar y analizar la informacién obtenida del
cuestionario de investigacion, revisando detalladamente los datos primarios para garantizar
su calidad y coherencia. Este proceso incluyd6 el reajuste y agrupamiento de los datos

mediante métodos estadisticos descriptivos, asegurando que fueran organizados de manera
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logica y sistematica seglin las variables del estudio, lo cual facilit6 su posterior analisis e
interpretacion.

De tabulacion de datos

Se emplearon tablas de contingencia generadas a través del software estadistico SPSS, las
cuales permitieron organizar y estructurar los datos de manera eficiente. Este enfoque no
solo facilito el agrupamiento de la informacion en categorias pertinentes, sino que también
sirvidé como base para contrastar tanto la hipotesis general como las hipotesis especificas
del estudio. Ademas, las tablas de contingencia proporcionaron un marco claro para llevar
a cabo el analisis detallado y la interpretacion de los resultados obtenidos.

Tablas y representaciones estadisticas

Con el apoyo del paquete estadistico SPSS, se generaron representaciones graficas que
visualizaron los resultados obtenidos en el estudio. Estas graficas, derivadas de la
tabulacion de datos, fueron fundamentales para interpretar y explicar de manera clara y
comprensible los hallazgos del analisis. Ademas, estas representaciones facilitaron la
comunicacion de los resultados, convirtiéndose en una herramienta clave para respaldar las
conclusiones de la investigacion.

De analisis e interpretacion de datos

Para determinar la relacion existente entre las variables de estudio y validar o rechazar las
hipodtesis planteadas, se aplicaron herramientas estadisticas especificas, como el analisis de
pruebas no paramétricas. En particular, se utilizé la Rho de Spearman, los cuales
permitieron identificar asociaciones significativas entre las variables y proporcionar un

soporte estadistico robusto para las conclusiones de la investigacion.
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III. RESULTADOS
Los resultados de la investigacion fueron analizados mediante el uso del software
estadistico SPSS, lo que permiti6 realizar la contrastacion de las hipotesis empleando el

método de estadistica inferencial conocido como Rho de Spearman.

3.1. Resultado de las preguntas de caracter general
3.1.1. Rango de edad
Tabla 3

Rango de edad de los entrevistados

Rango de edad Cantidad Porcentaje
20 a 30 afos 22 34
31 a 40 afos 19 30
41 a 50 afios 12 19
51 a 60 afios 11 17
TOTAL 64 100

Fuente: Elaboracion propia

Figura 1

Rango de edad de los entrevistados: Cantidad y porcentaje

20 a 30 afios 31a 40 anos 41a 50 anos 51 a 60 anos

m Cantidad Porcentaje
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Interpretacion

El grafico presenta la distribucion por rangos de edades de los comerciantes, ya sean
duefios o encargados, de prendas de vestir en el Centro Comercial Polvos Azules, sobre un
total de 64 personas. El rango de 20 a 30 afios representa el 34%, con 22 individuos, siendo
el segmento mas numeroso y posiblemente el mas abierto a adoptar herramientas digitales
y comercio electronico. Le sigue el grupo de 31 a 40 afios, con 19 personas (30%), en una
etapa de consolidacion profesional, ideal para combinar métodos tradicionales y digitales.
El rango de 41 a 50 afios, que abarca el 19% con 12 personas, destaca por su experiencia
en ventas tradicionales, pero con potencial para actualizarse tecnoldgicamente. Finalmente,
el grupo de 51 a 60 afios, con un 17% y 11 personas, aporta experiencia acumulada, aunque
podria requerir apoyo para adaptarse a nuevas estrategias comerciales en un mercado

globalizado.

3.1.2. Genero de los entrevistados
Tabla 4

Género de los entrevistados: Cantidad y Porcentaje

Género Cantidad Porcentaje
Femenino 42 66
Masculino 22 34
TOTAL 64 100

Figura 2

Género de los entrevistados: Cantidad y Porcentaje

Masculino Femenino

B Cantidad = Porcentaje
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Interpretacion

El grafico muestra la distribucion de género de los comerciantes entrevistados en el Centro
Comercial Polvos Azules, representando su participacion en términos de cantidad y
porcentaje sobre un total de 64 personas. El grupo femenino predomina con 42 personas, lo
que equivale al 66% del total, destacandose como el género mayoritario entre los
entrevistados. Por otro lado, el grupo masculino esta conformado por 22 personas, lo que
representa el 34%. Esta distribucion refleja una mayor participacion de mujeres en las
actividades comerciales del centro comercial, lo que podria indicar su liderazgo en este
sector. La diferencia en la representacion entre ambos géneros resalta la necesidad de
considerar estas dindmicas en el disefio de estrategias comerciales o capacitaciones para el

comercio electronico y marketing digital.

3.1.3. Giro de tienda
Tabla 5
Giro de tienda: Cantidad y Porcentaje

Categoria Cantidad Porcentaje
Ropa juvenil para caballero 12 19
Ropa juvenil para dama 26 41
Ropa para caballero 4 6
Ropa para dama 9 14
Ropa para dama y caballero 8 13
Ropa para nifios 5 8
TOTAL 64 100

Figura 3
Giro de tienda: Cantidad y Porcentaje

Ropa juvenil Ropajuvenil  Ropa para Ropa para Ropa para Ropa para
para caballero  para dama caballero dama damay nifios
caballero

® Cantidad = Porcentaje

30



Interpretacion

El grafico refleja la diversificacion de la oferta comercial en el Centro Comercial Polvos
Azules y las oportunidades estratégicas para su desarrollo. El giro de ropa juvenil para
dama, con el 41% del total, destaca como el principal enfoque del mercado, seguido por
ropa juvenil para caballero, que representa el 19%, mostrando una participacion
significativa pero con una marcada diferencia respecto al segmento femenino. Los giros de
ropa para dama y ropa para dama y caballero, que abarcan el 14% y el 13%
respectivamente, evidencian un interés en atender diferentes publicos mediante una oferta
diversificada. Por otro lado, los giros de ropa para nifios y ropa para caballero, con el 8% y
el 6% respectivamente, tienen una menor representacion, lo que podria sefialar areas de
oportunidad para aumentar la oferta en estos segmentos. Este analisis sugiere la necesidad
de fortalecer la participacion en los segmentos menos representados mientras se consolidan
estrategias para mantener el liderazgo en el mercado juvenil femenino, explorando ademas

la posibilidad de expandir el comercio electronico para captar nuevos clientes.

3.1.4. Cantidad de aiios en el centro comercial

Tabla 6

Cantidad de arios en el centro comercial: Cantidad y Porcentaje

Categoria Cantidad Porcentaje
1 a 7 afios 25 39%
8 a 14 afos 12 19%
15 a 21 afos 17 27%
22 a 28 afos 5 8%
29 a 35 afos 5 8%
TOTAL 64 100

Figura 4

Cantidad de arios en el centro comercial: Cantidad y Porcentaje

1 a 7 afios 8 a 14 afios 15 a 21 anos 22 a 28 afos 29 a 35 afos

m Cantidad = Porcentaje
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Interpretacion

La distribucion de los afios de operacion de los comerciantes en el Centro Comercial
Polvos Azules evidencia que el rango de 1 a 7 aflos concentra la mayor proporcion, con 25
comerciantes que representan el 39 por ciento del total. Le siguen los comerciantes con 15
a 21 afios de actividad, con 17 personas que equivalen al 27 por ciento, y el grupo de 8 a 14
aflos con 12 comerciantes que constituyen el 19 por ciento. Los rangos de 22 a 28 afios y
de 29 a 35 anos presentan una participacion menor, con 5 comerciantes en cada uno,
representando el 8 por ciento por grupo. Este analisis refleja una mayor concentracion de
comerciantes con menor antigiiedad y una disminucidn progresiva en los tramos superiores
de experiencia, lo que sugiere una dinamica comercial marcada por una constante

renovacion y una limitada permanencia a largo plazo.

3.1.5. Plataforma de red social mas utilizada por comerciantes
Tabla 7

Plataforma de red social mas utilizada por comerciantes: Cantidad y Porcentaje

Categoria Cantidad Porcentaje
Facebook 15 23
WhatsApp 11 17
Instagram 23 36
Tiktok 15 23
TOTAL 64 100

Figura 5

Plataforma de red social mas utilizada por comerciantes: Cantidad y Porcentaje

Facebook WhatsApp Instagram Tiktok

B Cantidad = Porcentaje
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Interpretacion

Instagram es la plataforma mas utilizada por los comerciantes, con un 36% de preferencia,
seguida por Facebook y TikTok, cada una con un 23%, mientras que WhatsApp ocupaba el
ultimo lugar con un 17%. Esto evidencia una inclinacién hacia redes sociales que priorizan
el contenido visual y la interaccion dinamica, como Instagram, y una diversificacion en el
uso de plataformas como Facebook y TikTok para llegar a diferentes segmentos. Aunque
WhatsApp mostraba una menor adopcion, su relevancia radica en la comunicacion directa
y personalizada, destacando la importancia de estrategias digitales adaptadas a las

necesidades del comercio actual.

3.1.6. Responsable de la administracién de las cuentas en redes sociales
Tabla 8

Responsable de la administracion de las cuentas en redes sociales

Categoria Cantidad Porcentaje
El propietario del negocio 37 58
Un familiar cercano 20 31
Un profesional de marketing 7 11
TOTAL 64 100

Figura 6

Responsable de la administracion de las cuentas en redes sociales

El propietario del negocio Un familiar cercano Un profesional de
marketing

B Cantidad = Porcentaje
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Interpretacion

La administracion de las cuentas en redes sociales recaia principalmente en el propietario
del negocio (58%), lo que reflejaba un enfoque de control directo y ahorro de costos tipico
en pequeiias empresas. Un 31% delegaba esta tarea a un familiar cercano, evidenciando la
confianza y apoyo dentro del ntcleo familiar, caracteristica comun en propietarios mayores
que no estan familiarizados con el uso de herramientas digitales. Solo el 11% contrataba a
un profesional de marketing, lo que indicaba una limitada inversion en gestion
especializada, probablemente debido a restricciones presupuestarias o desconocimiento de
los beneficios del marketing digital. Esto resaltaba la importancia de capacitar a los
comerciantes en estrategias digitales efectivas y promover el valor de contar con expertos
que optimicen el uso de estas plataformas para aumentar el alcance y la rentabilidad del

negocio.

3.2. Preguntasy respuestas correspondientes a las variables de investigacion

3.2.1. Preguntas y respuestas correspondientes a la variable independiente
“Marketing digital”

a) Preguntas y respuestas correspondientes a la dimension “Publicidad Digital”

Tabla 9

Inversion mensual en camparias de publicidad

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido :::;f;?jﬁ
Menos de S/ 100 32 50,0 50,0 50,0
S/ 100 - S/ 500 25 39,1 39,1 89,1
S/500 - S/ 1000 7 10,9 10,9 100,0
Total 64 100,0 100,0
Figura 7

Inversion mensual en camparias de publicidad

60
50
40

30

Menos de S/ 100 S/ 100 - S/ 500 S/ 500 - S/ 1000

H Cantidad = Porcentaje
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Interpretacion

La mayoria de los comerciantes, representando el 50% de los encuestados, realizaban una
inversion mensual en campanas de publicidad inferior a S/ 100, equivalente a 32 personas.
Muchos de ellos desconocen el funcionamiento de la publicidad pagada y preferian invertir
cantidades minimas para no asumir grandes riesgos, aunque algunos no obtuvieron retorno
en ventas y decidieron no continuar invirtiendo. Un 39% de los comerciantes,
correspondiente a 25 encuestados, invertia entre S/ 100 y S/ 500, mostrando un nivel
moderado de compromiso con estrategias publicitarias. Solo un 11%, equivalente a 7
personas, destinaba entre S/ 500 y S/ 1000, compuesto principalmente por comerciantes
con mas de cuatro puestos, quienes optaban por contratar a un profesional de marketing
para gestionar sus campanas. Los resultados reflejaban una tendencia hacia inversiones
limitadas, motivadas por desconocimiento, experiencias previas negativas y recursos
econdmicos restringidos, lo que puede influir directamente en el alcance y efectividad de
las estrategias publicitarias utilizadas. Ademas, se evidenciaba que los comerciantes con
mayor infraestructura son los que destinaban recursos significativos, diferenciandose de los

pequeilos negocios que priorizan minimizar riesgos economicos.

Tabla 10
Nivel de identificacion del publico objetivo del producto

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Medio 38 59,4 59,4 59,4
Alto 23 35,9 35,9 95,3
Muy alto 3 4,7 4,7 100,0
Total 64 100,0 100,0
Figura 8

Nivel de identificacion del publico objetivo del producto

Medio Alto Muy alto

® Cantidad = Porcentaje
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Interpretacion

El 59% de los comerciantes encuestados identificaba su nivel de reconocimiento del
publico objetivo como medio, lo que equivale a 38 personas. Este porcentaje reflejaba que
los comerciantes basan su conocimiento en la experiencia acumulada a lo largo de los afios
de actividad. Sin embargo, al pertenecer al rubro de la ropa, se enfrentaban a preferencias
de los clientes que fluctiian constantemente segun las tendencias, las cuales son
generalmente pasajeras y carecian de estabilidad, dificultando una segmentacion precisa.
Un 36%, correspondiente a 23 comerciantes, clasificaba su nivel de identificacion como
alto, lo que demuestra un esfuerzo por comprender mejor a su publico objetivo y ajustar
sus estrategias. Solo un 5%, equivalente a 3 personas, consideraba que su nivel de
identificacion es muy alto, compuesto por comerciantes que colaboran estrechamente con
un profesional de marketing o expertos relacionados, lo que les permitia alcanzar un
conocimiento mas profundo y estratégico de su audiencia. Los resultados evidencian que,
aunque existe un esfuerzo por identificar al publico objetivo, las caracteristicas cambiantes
del mercado y la falta de profesionalizacion limitan la efectividad de las estrategias de

marketing.

Tabla 11

Percepcion de efectividad de los anuncios pagados

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Totalmente
) ) 7 10,9 10,9 10,9
inefectivos
Poco efectivos 12 18,8 18,8 29,7
Regularmente

. 21 32,8 32,8 62,5
efectivos
Bastante efectivos 20 31,3 31,3 93,8
Totalmente efectivos 4 6,3 6,3 100,0
Total 64 100,0 100,0
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Figura 9

Percepcion de efectividad de los anuncios pagados

Totalmente Poco efectivos Regularmente Bastante Totalmente
inefectivos efectivos efectivos efectivos

B Cantidad = Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

El grafico muestra la percepcion de los comerciantes sobre la efectividad de los anuncios
pagados para alcanzar a su publico objetivo. El 33% de los encuestados, equivalente a 21
personas, consideraban que los anuncios son regularmente efectivos, lo que sugiere que
muchos comerciantes percibian un impacto moderado en sus estrategias publicitarias. Un
31%, correspondiente a 20 personas, evaluaban los anuncios como bastante efectivos,
reflejando una mayor confianza en su capacidad para alcanzar resultados positivos. Por
otro lado, el 19%, que incluye a 12 comerciantes, los calificaba como poco efectivos, ya
que solo lograron obtener nuevos "me gusta" en sus paginas, algo que consideraban
irrelevante, ya que priorizan generar ventas en lugar de ganar seguidores. El 11%,
equivalente a 7 personas, considera que los anuncios son totalmente inefectivos, lo que
podria estar relacionado con una implementacion inadecuada o una segmentacion
incorrecta. Finalmente, solo el 6% de los encuestados, representando a 4 personas,
percibian que los anuncios pagados son totalmente efectivos, destacando que pocos
comerciantes lograban optimizar completamente esta herramienta. Los datos reflejan una
variedad de experiencias y resultados, subrayando la necesidad de mejorar el conocimiento

y la planificacion en el uso de anuncios digitales.
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Tabla 12

Evaluacion del retorno de inversion en campanas publicitarias digitales

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Bajo impacto 19 29,7 29,7 29,7
Regular impacto 20 31,3 31,3 60,9
Alto impacto 22 34,4 34,4 95,3
Muy alto impacto 3 4,7 4,7 100,0
Total 64 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 10

Evaluacion del retorno de inversion en campanas publicitarias digitales

Bajo impacto Regular impacto Alto impacto Muy alto impacto

B Cantidad = Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

El 34% de los comerciantes, equivalente a 22 personas, consideraban que el retorno de

inversion en sus campafas publicitarias digitales tenian un alto impacto, destacando que

esta percepcion se debia a que, cuando se agrupan para realizar sorteos en redes sociales

por compras minimas, logran atraer mas clientes interesados en obtener su ticket para

participar en dichas actividades. Un 31%, correspondiente a 20 comerciantes, calificbaa el

impacto como regular, indicando resultados moderados que no siempre cumplian con las

expectativas. Por otro lado, el 30%, equivalente a 19 comerciantes, evaluaba el impacto
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como bajo, posiblemente debido a estrategias ineficaces o una segmentacion inadecuada
que no genera conversiones significativas. Solo un 5%, correspondiente a 3 comerciantes,
consideraban que el impacto es muy alto, evidenciando que pocos lograban maximizar el
retorno de sus inversiones publicitarias. Estos resultados reflejaban la efectividad de las
promociones colaborativas, especialmente en sectores con recursos limitados, y subrayaban
la importancia de implementar estrategias que no solo incrementen las ventas, sino también
fortalezcan la fidelidad de los clientes. Ademas, se evidenciaba la necesidad de incorporar
herramientas analiticas que permitian medir con mayor precision el rendimiento de las

campaias y ajustar las tacticas segun las preferencias del mercado.

b) Preguntas y respuestas correspondientes a la dimension “Optimizacién para

Motores de Bisqueda”

Tabla 13

Presencia de la empresa en los primeros resultados de Google

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Nunca 17 26,6 26,6 26,6

Casi nunca 33 51,4 51,6 78,1

A veces 5 7,8 7,8 85,9

Casi siempre 9 14,2 14,1 100,0
Total 64 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11

Presencia de la empresa en los primeros resultados de Google

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre

m Cantidad = Porcentaje
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Interpretacion

El 51.4 %de los comerciantes, correspondiente a 33 personas, indicé que su empresa casi
nunca aparece en los primeros resultados de Google, lo que evidencia una escasa
implementacion de estrategias de posicionamiento web y una limitada visibilidad digital.
Asimismo, el 26.6 %, equivalente a 17 comerciantes, afirmo que su empresa nunca ha
logrado figurar entre los primeros lugares de busqueda, lo cual sugiere una ausencia total
de practicas orientadas al SEO y al marketing digital. En contraste, apenas el 7.8%,
representado por 5 comerciantes, sefialé que su empresa a veces aparece en las primeras
posiciones, lo que podria estar asociado a esfuerzos esporadicos y poco estructurados.
Finalmente, solo el 14.2%, correspondiente a 9 comerciantes, manifestd que su empresa
casi siempre figura en los primeros resultados, reflejando el uso de estrategias adecuadas y
consistentes de optimizacion digital. Estos hallazgos ponen en evidencia una notable
debilidad en el aprovechamiento de los motores de busqueda como canal de exposicion
comercial, y subrayan la necesidad urgente de capacitar a los empresarios en técnicas de
posicionamiento para mejorar su alcance, competitividad y proyeccion en entornos

digitales.

Tabla 14

Frecuencia de uso de técnicas de SEO

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje vialido  acumulado
Nunca 17 26,6 26,6 26,6
Casi nunca 34 53,1 53,1 79,7
A veces 5 7,8 7,8 87,5
Casi siempre 8 12,4 12,5 100,0

Total 64 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 12

Frecuencia de uso de técnicas de SEO

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre

B Cantidad = Porcentaje
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Interpretacion

El uso de técnicas de SEO en la gestion de plataformas digitales fue limitado entre los
comerciantes, ya que el 53%, equivalente a 34 personas, mencionaban que casi nunca las
aplica. Ademas, un 27%, correspondiente a 17 comerciantes, indicaban que nunca utiliza
estas estrategias, lo que reflejaban una falta de conocimiento sobre su importancia en el
posicionamiento digital. Solo un 8%, representado por 5 personas, sefialaban que las utiliza
ocasionalmente, mientras que un 13%, equivalente a 8 comerciantes, afirmaban emplearlas
de forma constante. Los datos reflejan una carencia significativa de familiaridad con el
SEO, lo que limita el potencial de los comerciantes para destacar y competir en un
mercado cada vez mas digitalizado. La mayoria de los comerciantes enfoca sus esfuerzos
en estrategias mas tradicionales, dejando de lado herramientas digitales clave que podrian
mejorar su visibilidad. Esto demuestra que las técnicas de SEO aun no formaban parte

integral de la gestion comercial en este sector.

Tabla 15

Evaluacion del trafico hacia el sitio web o red social

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Bajo 7 10,9 10,9 10,9
Medio 31 48,3 48,3 59.4
Alto 22 34,5 34,5 93,8
Muy alto 4 6,3 6,3 100,0
Total 64 100,0 100,0

Figura 13

Evaluacion del trafico hacia el sitio web o red social

Bajo Medio Alto Muy alto

B Cantidad = Porcentaje
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Interpretacion

El 48% de los comerciantes calificaban el trafico hacia su sitio web o red social como
medio, lo que equivalia a 31 personas y reflejaba una percepcion moderada respecto al
alcance de sus plataformas digitales. Un 35%, correspondiente a 22 comerciantes,
consideraban que el trafico es alto, indicando una mayor actividad y atraccion de usuarios
en sus canales digitales. En contraste, el 11%, representado por 7 personas, lo calificaban
como bajo, evidenciando dificultades para generar visitas constantes. Solo un 6%,
equivalente a 4 comerciantes, evalua el trafico como muy alto, lo que ponia de manifiesto
que solo un pequefio grupo lograba aprovechar al maximo sus estrategias digitales para
incrementar su visibilidad en linea. Los datos sugierian que muchos comerciantes
alcanzaban resultados intermedios en términos de trafico, mientras que un segmento
reducido obtienian beneficios mas significativos. Esto evidencia diferencias marcadas en el
nivel de implementacién y efectividad de estrategias digitales entre los encuestados,
destacando la diversidad en la capacidad para captar audiencia en el entorno digital.

¢) Preguntas y respuestas correspondientes a la dimension “Gestion de Redes

Sociales

Tabla 16

Frecuencia de publicacion de contenido en redes sociales

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Una vez al mes 10 15,6 15,6 15,6
Una vez cada quince 4 6,3 6.3 21,9
dias

Dos o mas veces cada 8 12,5 12,5 344

quince dias

Una vez por semana 2 3,2 3,2 37,5
Dos o0 més veces por 40 62,4 62,4 100,0
semana

Total 64 100,0 100,0
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Figura 14

Frecuencia de publicacion de contenido en redes sociales

Una vez al mes Una vez cada Dos o mas veces Una vez por Dos o mas veces
quince dias cada quince dias semana por semana

m Cantidad = Porcentaje

Interpretacion

El 62% de los comerciantes, correspondiente a 40 personas, publicaban contenidos en
redes sociales dos o mas veces por semana. Este grupo estd compuesto principalmente por
aquellos que vendian ropa juvenil para dama, cabello o ambos, quienes mencionaban que
sus clientes se encuentraban activos en redes sociales la mayor parte del tiempo, lo que
justificaban la frecuencia constante de sus publicaciones. Un 16%, equivalente a 10
personas, publica unicamente una vez al mes, ya que se dedicaban a la venta de ropa para
caballero o dama, cuyos clientes suelen ser personas mayores que no usaban redes sociales
con tanta frecuencia. Un 6%, correspondiente a 4 comerciantes, publicaba una vez cada
quince dias, mientras que un 13%, equivalente a 8 personas, lo hace dos o0 mas veces cada
quince dias. Solo un 3%, representado por 2 comerciantes, publicaban una vez por semana.
En el caso de aquellos que no publican con mayor frecuencia, la principal razén
mencionada es la falta de tiempo para gestionar sus plataformas digitales. Estos datos
reflejaban como las caracteristicas del publico objetivo influyian directamente en la
frecuencia de publicacion en redes sociales, destacando la importancia de adaptar las

estrategias a los habitos de los clientes.
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Tabla 17

Frecuencia de transmisiones en vivo

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Nunca 14 21,9 21,9 21,9

Una vez al mes 8 12,5 12,5 34,4

Dos veces al mes 4 6,3 6,3 40,6

Una vez a la semana 15 23,4 23,4 64,1

Mas de una vez a la 23 35,9 35,9 100,0
semana

Total 64 100,0 100,0

Figura 15

Frecuencia de transmisiones en vivo

Nunca Una vez al mes Dos veces al mes Unavezala Mas de una vez a
semana la semana

® Cantidad = Porcentaje

Interpretacion

El 62% de los comerciantes, equivalente a 23 personas, realizaban transmisiones en vivo
mas de una vez a la semana, destacando que lograban vender una cantidad significativa de
productos a través de esta estrategia, lo que justificaba su alta frecuencia. Un 16%,
correspondiente a 14 comerciantes, nunca realizaron transmisiones en vivo, mencionando
que no lo hacen por vergiienza o porque consideraban que no es necesario para su tipo de
negocio. Un 6%, representado por 8 personas, lo hace una vez al mes, mientras que un
13%, equivalente a 4 comerciantes, llevaban a cabo transmisiones dos veces al mes. Solo

un 3%, correspondiente a 15 personas, realiza transmisiones una vez a la semana. Los
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datos reflejaban como las transmisiones en vivo se habian convertido en una herramienta
clave para ciertos comerciantes que buscaban maximizar sus ventas y mantener un
contacto constante con sus clientes, mientras que otros se abstuvieron por barreras
personales o porque no perciben el valor de esta estrategia para sus actividades
comerciales. Esto ponia de manifiesto la influencia del tipo de producto y el publico
objetivo en la decision de utilizar transmisiones en vivo. Ademas, resaltaba una marcada
diferencia entre quienes consideran este recurso indispensable y quienes atin no lo han

integrado como parte de su estrategia comercia.

Tabla 18

Nivel de satisfaccion con las interacciones en redes sociales

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Poco satisfecho 7 10,9 10,9 10,9
Regularmente

16 25,0 25,0 359
satisfecho
Satisfecho 35 54,7 54,7 90,6
Totalmente satisfecho 6 9,4 9,4 100,0
Total 64 100,0 100,0
Figura 16

Nivel de satisfaccion con las interacciones en redes sociales

60

Poco satisfecho Regularmente Satisfecho Totalmente
satisfecho satisfecho

B Cantidad = Porcentaje
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Interpretacion

El 55% de los comerciantes, equivalente a 35 personas, se sientian satisfecho con las
interacciones obtenidas en sus redes sociales, reflejando una percepcion positiva respecto a
los comentarios, mensajes y "me gusta" generados por su contenido. Un 25%,
correspondiente a 16 comerciantes, indicaban estar regularmente satisfecho, lo que
sugerian que encuentran las interacciones utiles, aunque no plenamente satisfactorias. Por
otro lado, un 11%, equivalente a 7 personas, se consideraban poco satisfecho, indicando
que las interacciones no cumplian con sus expectativas o no generaban el impacto deseado.
Finalmente, un 9%, representado por 6 comerciantes, se mostraban totalmente satisfecho,
lo que evidencia que un pequefio grupo logré maximizar las interacciones y obtener
resultados consistentes. Los datos evidenciaban una relacion directa entre la calidad del
contenido y el nivel de satisfaccion, ya que quienes lograron mayor alcance tendian a
sentirse mas conformes. Esto también resaltaba cémo las estrategias especificas y el

conocimiento del publico objetivo influiaen en las interacciones logradas.

3.2.2. Preguntas y respuestas correspondientes a la variable dependiente “Comercio
Electronico”
a) Preguntas y respuestas correspondientes a la dimension “Transacciones Digitales”
Tabla 19

Promedio mensual de ventas en linea

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje vilido acumulado

Menos de 10 ventas 17 26,6 26,6 26,6
10 a 20 ventas 7 10,9 10,9 37,5
20 a 50 ventas 2 3,1 3,1 40,6
50 a 100 ventas 13 20,3 20,3 60,9
Mais de 100 ventas 25 39,1 39,1 100,0
Total 64 100,0 100,0
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Figura 17

Promedio mensual de ventas en linea

Menos de 10 10 a 20 ventas 20 a 50 ventas 50 a 100 ventas Mas de 100
ventas ventas

m Cantidad = Porcentaje

Interpretacion

El grupo de comerciantes que realizaban mas de 100 ventas en linea al mes, representando
el 39% o 25 personas, se caracterizaban por implementar estrategias avanzadas como
transmisiones en vivo frecuentes y contar con el apoyo de un profesional de marketing, lo
que les permitia optimizar su presencia y maximizar sus ventas en plataformas digitales.
Por otro lado, un 27%, equivalente a 17 comerciantes, registraban menos de 10 ventas
mensuales, reflejando una actividad limitada en este canal, mientras que un 11%,
representado por 7 comerciantes, reportaban entre 10 y 20 ventas al mes. Un 20%,
correspondiente a 13 comerciantes, alcanzaban entre 50 y 100 ventas, y solo un 3%,
equivalente a 2 comerciantes, logra ventas mensuales que oscilan entre 20 y 50. Estos
datos reflejaban una amplia disparidad en los volumenes de ventas, que dependia en gran
medida de la inversidn en estrategias digitales y la interaccion con los clientes a través de
redes sociales. Asimismo, se observo que los comerciantes que combinaban herramientas
digitales con un enfoque estratégico logran una mayor competitividad y mejores resultados
en el comercio en linea. Este panorama evidenciaba la creciente importancia de las

plataformas digitales como motor de ventas para ciertos segmentos del mercado.
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Tabla 20

Valor promedio de pedido en la tienda en linea

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje vilido acumulado
Menos de S/ 50 17 26,6 26,6 26,6
S/'50 - S/ 100 25 39,1 39,1 65,6
S/'100 - S/ 200 16 25,0 25,0 90,6
S/200 - S/ 500 6 9,4 9,4 100,0
Total 64 100,0 100,0
Figura 18

Valor promedio de pedido en la tienda en linea

Menos de S/ 50 S/50 - S/ 100 S/100 - S/ 200 S/ 200 - S/ 500

® Cantidad = Porcentaje

Interpretacion

El rango de S/ 50 a S/ 100 es el mas frecuente entre los comerciantes, con un 39%,

equivalente a 25 personas, reportaban este valor promedio en sus pedidos. Un 27%,

correspondiente a 17 comerciantes, registraban valores inferiores a S/ 50, asociados a

productos de menor costo o promociones dirigidas a captar nuevos clientes. Un 25%,

equivalente a 16 comerciantes, indicaban un promedio de S/ 100 a S/ 200, mientras que

solo un 9%, representado por 6 personas, alcanzaron valores de entre S/ 200 y S/ 500,

principalmente en productos especializados. La mayoria de las ventas se realizaban a través

de redes sociales utilizando marketplaces, lo que facilitaba la llegada a un piblico amplio y

permitia ajustar los precios segun las preferencias y el poder adquisitivo de los clientes.
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Este comportamiento evidenciaba una mayor concentracion de ventas en rangos de precios
accesibles, favoreciendo la rotacion de productos. Ademas, los comerciantes que operaban
en los valores mas altos suelen dirigirse a nichos especificos que buscaban calidad y

exclusividad en sus compras.

Tabla 21

Conocimiento para publicar productos por categoria

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Muy bajo 14 21,9 21,9 21,9
Bajo 18 28,4 284 50,0
Medio 19 29,7 29,7 79,7
Alto 10 15,6 15,6 95,3
Muy alto 3 4.4 4.4 100,0
Total 64 100,0 100,0

Figura 19

Conocimiento para publicar productos por categoria

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

m Cantidad = Porcentaje

Interpretacion
El 30% de los comerciantes, correspondiente a 19 personas, consideraban que su
conocimiento para subir productos por categoria a sus redes sociales o pagina web es

medio, siendo este el nivel mas comtn. Un 28%, equivalente a 18 personas, lo calificaban
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como bajo, mientras que un 22%, correspondiente a 14 comerciantes, lo evaluaban como
muy bajo debido a que encuentraban dificultades para manejar redes sociales y
marketplaces de manera efectiva. Por otro lado, un 16%, representado por 10 comerciantes,
indicaban un nivel alto de conocimiento, y solo un 4%, equivalente a 3 personas, afirmaban
tener un nivel muy alto. Este Gltimo grupo cuenta con el apoyo de un especialista que se
encargaba de publicar los productos en sus paginas o redes sociales. Estos datos
evidenciaban que una parte importante de los comerciantes enfrentaban limitaciones para
gestionar adecuadamente sus plataformas digitales, lo cual puede repercutir en la
organizacion y presentacion de sus productos. A su vez, se observaba que quienes logran
niveles altos de conocimiento solian estar mejor preparados o tienen acceso a apoyo

profesional, lo que optimizaba la gestion de sus herramientas digitales.

Tabla 22

Porcentaje de visitas que terminan en ventas

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Menos del 5% de 2 3,1 3,1 3,1
ventas
5% a 10% de ventas 17 26,6 26,6 29,7
10% - 20% de ventas 17 26,6 26,6 56,3
20% - 30% de ventas 16 25,4 25,4 81,3
Mas del 30% de 12 18,4 18,4 100,0
ventas
Total 64 100,0 100,0
Figura 20

Porcentaje de visitas que terminan en ventas

Menos del 5% 5% a 10% de 10% - 20% de 20% - 30% de  Mas del 30% de
de ventas ventas ventas ventas ventas

® Cantidad = Porcentaje
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Interpretacion

El 27% de los comerciantes, equivalente a 17 personas, reportaban que entre el 10% y el
20% de las visitas a sus plataformas digitales terminaban en ventas, siendo este el rango
mas frecuente. Un 27%, también representado por 17 comerciantes, indicaban un
porcentaje de conversion mas bajo, entre el 5% y el 10%. Un 25%, correspondiente a 16
comerciantes, lograban convertir entre el 20% y el 30% de las visitas en ventas, mientras
que un 18%, equivalente a 12 personas, alcanzaban mas del 30% de conversion, reflejando
un excelente desempefio comercial. Por otro lado, un 3%, representado por 2 comerciantes,
reportaban conversiones menores al 5%, lo que puede estar relacionado con una falta de
estrategias efectivas o con problemas en el disefio o la funcionalidad de sus plataformas.
Estos datos muestran una variabilidad significativa en la capacidad de los comerciantes
para convertir visitas en ventas, destacando que aquellos con los mejores resultados solian
contar con estrategias digitales optimizadas o un enfoque méas definido hacia su publico

objetivo.

b) Preguntas y respuestas correspondientes a la dimension “Logistica”
Tabla 23

Tiempo promedio de entrega de pedidos en linea

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
5 a7 dias 2 3,1 3,1 3,1
3 a5 dias 8 12,5 12,5 15,6
1 a 3 dias 39 60,9 60,9 76,6
Menos de 1 dia 15 23,4 23,4 100,0
Total 64 100,0 100,0
Figura 21

Tiempo promedio de entrega de pedidos en linea

5 a7 dias 3 a5 dias 1 a 3 dias Menos de 1 dia

m Cantidad = Porcentaje
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Interpretacion

La mayoria de los comerciantes, representando el 61% o 39 personas, entregaban los
pedidos realizados en linea en un plazo de uno a tres dias. Este grupo incluia
principalmente a aquellos que ofrecian la opcion de recojo en tienda, permitiendo a los
clientes realizar sus compras mediante transmisiones en vivo y recoger sus productos en
los dias posteriores, en el horario que mejor les convenga. Un 23%, correspondiente a 15
comerciantes, realizaban entregas en menos de un dia, reflejando una alta eficiencia
logistica. Por otro lado, un 13%, equivalente a 8 comerciantes, tenian tiempos de entrega
de tres a cinco dias, mientras que un 3%, representado por 2 comerciantes, tardaban entre
cinco y siete dias, posiblemente debido a mayores distancias o limitaciones en sus sistemas
de distribucion. Estos resultados mostraban cémo los comerciantes adaptan sus estrategias
de entrega para cumplir con las expectativas de sus clientes, destacando la importancia de
opciones flexibles como el recojo en tienda para reducir los tiempos de espera y aumentar

la satisfaccion del consumidor.

Tabla 24

Frecuencia de uso de servicios de mensajeria o delivery

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje vialido acumulado
Casi nunca 12 18,8 18,8 18,8
A veces 23 35,9 35,9 54,7
Casi siempre 12 18,9 18,9 73,4
Siempre 17 26,4 26,4 100,0
Total 64 100,0 100,0
Figura 22

Frecuencia de uso de servicios de mensajeria o delivery

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

m Cantidad Porcentaje
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Interpretacion

El uso de servicios de mensajeria o delivery variaban significativamente entre los
comerciantes. Un 36%, equivalente a 23 personas, indicaban que recurrian a estos servicios
de manera ocasional, mientras que un 26%, correspondiente a 17 comerciantes, los
utilizaban siempre, evidenciando una alta dependencia de estos para realizar envios. Un
19%, representado por 12 comerciantes, los empleaban casi siempre, mientras que otro
19% mencionaban que casi nunca los utilizaban, posiblemente prefiriendo el recojo en
tienda como alternativa principal. Estos resultados reflejaban como las necesidades
logisticas y las estrategias comerciales influyen en la frecuencia con la que los
comerciantes recurrian a servicios de mensajeria o delivery. Ademas, aquellos que
utilizaban estos servicios con mayor regularidad suelen priorizar la comodidad del cliente y
la optimizacion de tiempos de entrega. Por otro lado, los comerciantes que recurrian
esporadicamente a estos servicios podrian estar limitados por costos asociados o
caracteristicas del producto que no requeian envios frecuentes. Esto ponia de manifiesto la

importancia de una logistica flexible para atender las expectativas de los consumidores.

Tabla 25
Claridad y efectividad de las politicas de devoluciones

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Regularmente 4 6.3 6,3 6,3
adecuadas
Adecuadas 52 81,3 81,3 87,5
Totalmente 8 12,5 12,5 100,0
adecuadas
Total 64 100,0 100,0
Figura 23

Claridad y efectividad de las politicas de devoluciones

Regularmente Adecuadas Totalmente adecuadas
adecuadas

B Cantidad = Porcentaje
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Interpretacion

La mayoria de los comerciantes, representando el 81% o 52 personas, consideraban que sus
politicas de devoluciones fueron adecuadas, lo que evidencia un esfuerzo por establecer
procesos claros y efectivos en este ambito. Un 13%, correspondiente a 8 comerciantes, las
calificaban como totalmente adecuadas, resaltando su confianza en que estas politicas
cumplian con los estandares requeridos para satisfacer a sus clientes. En contraste, un 6%,
equivalente a 4 personas, las evaluaban como regularmente adecuadas, sefialando posibles
areas de mejora en términos de claridad o implementacion. Estos resultados reflejaban que,
aunque la mayoria cuenta con politicas funcionales, existia una oportunidad para
fortalecerlas y alinearlas mejor con las necesidades y expectativas de los consumidores.
Asimismo, los comerciantes que evaluaban sus politicas como mas efectivas suelen contar
con asesoramiento profesional o experiencia previa en la gestion de devoluciones, lo que
les permitia ofrecer soluciones rapidas y satisfactorias. Esto pone de manifiesto la
importancia de mantener politicas claras y flexibles para generar confianza y fidelidad en

los clientes..

¢) Preguntas y respuestas correspondientes a la dimension “Seguridad en
transacciones”

Tabla 26

Frecuencia de uso de plataformas de pago seguro

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje vilido acumulado

Nunca 2 3,1 3,1 3,1
Casi nunca 12 18,8 18,8 21,9
A veces 34 53,1 53,1 75,0
Casi siempre 16 25,0 25,0 100,0
Total 64 100,0 100,0
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Figura 24

Frecuencia de uso de plataformas de pago seguro

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre

B Cantidad = Porcentaje

Interpretacion

El 53% de los comerciantes, correspondiente a 34 personas, utilizbaa plataformas de pago
seguro como Niubiz o Izipay de manera ocasional, reflejando un uso moderado de estas
herramientas. Un 25%, equivalente a 16 comerciantes, recurrian a ellas casi siempre, lo que
indica una mayor confianza y dependencia en estos métodos para garantizar transacciones
seguras. Por otro lado, un 19%, representado por 12 comerciantes, utilizaban estas
plataformas casi nunca, mientras que solo un 3%, equivalente a 2 comerciantes, nunca las
empleado, probablemente por desconocimiento o falta de necesidad en su modelo de
negocio. Estos datos evidencian que, aunque la mayoria de los comerciantes reconocia el
valor de las plataformas de pago seguro, aun existia un segmento que no las adoptaba con
frecuencia, lo que podria limitar la confianza del cliente en las transacciones. Ademas, los
comerciantes que usaban estas herramientas con mayor regularidad tienden a ser aquellos
que manejan mayores volimenes de ventas en linea o buscan ofrecer una experiencia de

pago mas confiable y eficiente a sus clientes.
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Tabla 27

Frecuencia de métodos de pago digitales

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

A veces 7 10,9 10,9 10,9
Casi siempre 17 26,7 26,7 37,5
Siempre 40 62,4 62,4 100,0
Total 64 100,0 100,0

Figura 25

Frecuencia de métodos de pago digitales

A veces Casi siempre Siempre

m Cantidad = Porcentaje

Interpretacion

El 63% de los comerciantes, equivalente a 40 personas, utilizaban métodos de pago digitales
como Yape, Plin o transferencias bancarias de manera constante, lo que refleja una alta
aceptacion y adaptacion a estas opciones de pago. Un 27%, correspondiente a 17
comerciantes, los emplebaa casi siempre, consolidando su presencia como una alternativa
confiable para los clientes. Por otro lado, un 11%, representado por 7 comerciantes,
utilizaban estos métodos solo ocasionalmente, lo que podria estar relacionado con
limitaciones en la infraestructura o en la demanda por parte de sus clientes. Estos datos
destacaban que los métodos de pago digitales se han convertido en una herramienta clave
para facilitar transacciones, especialmente en un mercado cada vez mas orientado hacia la
digitalizacion y la comodidad del consumidor. Ademas, los comerciantes que los empleaban
con mayor frecuencia suelen reportar una mayor satisfaccion por parte de los clientes, ya

que estas opciones les permitia realizar pagos de manera rapida y segura.
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Tabla 28

Eficiencia del sistema de monitoreo y control de pagos

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Regularmente 16 25,0 25,0 25,0
eficiente
Bastante eficiente 38 59.4 59.4 84.4
Totalmente eficiente 10 15,6 15,6 100,0
Total 64 100,0 100,0
Figura 26

Eficiencia del sistema de monitoreo y control de pagos

Regularmente eficiente Bastante eficiente Totalmente eficiente

B Cantidad = Porcentaje

Interpretacion

La mayoria de los comerciantes, equivalente al 59% o 38 personas, calificaban su sistema

de monitoreo y control de pagos como bastante eficiente, lo que reflejaba una gestion

adecuada en este ambito. Un 25%, correspondiente a 16 comerciantes, lo consideraban

regularmente eficiente, lo que sugerian la necesidad de mejoras en aspectos como la

precision o la automatizacion de procesos. Por otro lado, un 16%, equivalente a 10

comerciantes, percibian su sistema como totalmente eficiente, destacando su capacidad

para administrar y controlar transacciones de manera Optima. Este panorama evidenciaba

que, aunque la mayoria cuenta con sistemas funcionales, un segmento enfrentaba
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limitaciones que podian impactar en la trazabilidad y seguridad de los pagos. Ademas, los
comerciantes que valoraban su sistema como mas eficiente solian utilizar herramientas
digitales avanzadas, lo que les permitia monitorear sus pagos en tiempo real y generar
reportes automatizados. Esto resalta la importancia de adoptar tecnologias especializadas

para fortalecer la administracion financiera en el comercio electrénico.

3.2.3. Contrastacion de hipotesis general y especificas
Para la contrastacion de hipodtesis se siguid el siguiente procedimiento:
i.  Formulacion de las hipotesis estadisticas, las cuales son la hipotesis nula y

la hipotesis alternante de cada una de las hipotesis de la investigacion.

ii.  Determinar el nivel de confianza, en este caso se tomo el 95%, es decir el
x=0.05.

iii.  Posterior, se determind el método de contrastacion de hipdtesis, el mismo
que el coeficiente r de Spearman.

iv. La toma de decision estadistica si las variables cumplen con nivel de
confianza.

A continuacion, se presenta el proceso para contrastar las hipotesis:

a) Hipétesis principal
Ho: El Marketing digital no se relaciona directamente con el Comercio Electronico de las
empresas comercializadoras de prendas de vestir en el Centro Comercial Polvos Azules de

Ica, 2023.
Ha: El Marketing digital se relaciona directamente con el Comercio Electronico de las
empresas comercializadoras de prendas de vestir en el Centro Comercial Polvos Azules de

Ica, 2023.

Con una base de datos en SPSS, se aplico el analisis de correlacion entre ambas variables,

obteniendo un nivel de confianza del 95%.
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Tabla 29

Correlacion de la hipotesis principal

Marketing Comercio
Digital Electronico
Rho de Spearman Marketing Digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,931™
Sig. (bilateral) ,000
N 64 64
Comercio Electronico Coeficiente de correlacion 931" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 64 64

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En consecuencia, al aplicar la correlacion la misma que obtiene resultados r de Spearman. Al

95% se obtuvo una correlacion positiva muy alta, =937 y un p valué: .000<.05, por lo que

se tomo la decision estadistica de rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis El

Marketing digital se relaciona directamente con el Comercio Electronico de las empresas

comercializadoras de prendas de vestir en el Centro Comercial Polvos Azules de Ica, 2023.

En términos practicos, la relacion identificada indica que aproximadamente 9 de cada 10

comerciantes que implementan estrategias de marketing digital también utilizan el

comercio electronico como parte de su proceso de venta.

b) Hipotesis especifica 1

Ho: La Publicidad digital en el Marketing Digital no se relaciona con Comercio

Electronico de las empresas comercializadoras de prendas de vestir en el Centro Comercial

Polvos Azules de Ica, 2023.

Ha: La Publicidad digital en el Marketing Digital se relaciona con Comercio Electrénico

de las empresas comercializadoras de prendas de vestir en el Centro Comercial Polvos

Azules de Ica, 2023.

Para el analisis de la relacion entre ambas variables, se utilizd la base de datos de la

investigacion y se aplico el coeficiente de correlacion de Spearman en el software SPSS,

estableciendo un nivel de confianza del 95%.
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Tabla 30

Correlacion de la hipotesis especifica 1

Publicidad Comercio
Digital Electronico
Rho de Spearman Publicidad Digital Coeficiente de correlacion 1,000 912
Sig. (bilateral) . ,000
N 64 64
Comercio Electronico  Coeficiente de correlacion ,912™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 64 64

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Por lo tanto, luego de aplicar la correlacion de Spearman con un nivel de confianza del
95%, se obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho= 0.912,y un p valué de .000 < .05 lo
que indica una relacién positiva muy alta entre la publicidad digital en el marketing digital
y el comercio electrénico. Entonces, se toma la decision estadistica de rechazar la hipotesis
nula y se acepta la hipotesis alternativa, lo que confirma que la publicidad digital en el
marketing digital se relaciona con el comercio electrénico de las empresas
comercializadoras de prendas de vestir en el Centro Comercial Polvos Azules de Ica, 2023.
En términos practicos, la relacion identificada sugiere que aproximadamente 9 de cada 10
comerciantes emplean la publicidad digital como una herramienta clave en la

implementacion del comercio electronico para la venta de sus productos.

¢) Hipétesis especifica 2

Ho: La Optimizacion para motores de bisqueda en el Marketing Digital no se relaciona
positivamente con el Comercio Electronico de las empresas comercializadoras de prendas

de vestir en el Centro Comercial Polvos Azules de Ica, 2023.

Ha: La Optimizacion para motores de busqueda en el Marketing Digital se relaciona
positivamente con el Comercio Electronico de las empresas comercializadoras de prendas

de vestir en el Centro Comercial Polvos Azules de Ica, 2023.
Para analizar la relacion entre ambas variables, se utilizo la base de datos de la

investigacion y se aplico el coeficiente de correlacion de Spearman en el software SPSS,

estableciendo un nivel de confianza del 95%.
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Tabla 31

Correlacion de la hipotesis especifica 2

Optimizacion
para Motores Comercio
de Busqueda Electronico
Rho de Spearman ~ Optimizacion para Motores Coeficiente de correlacion 1,000 ,856™
de Busqueda Sig. (bilateral) ) ,000
N 64 64
Comercio Electrénico Coeficiente de correlacion ,856™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 64 64

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Por consiguiente, luego de aplicar la correlacion de Spearman con un nivel de confianza del
95%, se obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho =.856, y un p valué .000 < .05, lo que
indica una relacién positiva alta entre la optimizacion para motores de blisqueda en el
marketing digital y el comercio electronico. En consecuencia, se toma la decision estadistica de
rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alternativa, lo que confirma que la optimizacion
para motores de bisqueda en el marketing digital se relaciona positivamente con el comercio
electronico de las empresas comercializadoras de prendas de vestir en el Centro Comercial
Polvos Azules de Ica, 2023. A partir de los resultados obtenidos, se determina que
aproximadamente 8 de cada 10 comerciantes emplean la optimizacion para motores de
blisqueda como una estrategia para presentar los productos en sus puestos de venta y fortalecer

el comercio electronico de sus negocios.

d) Hipétesis especifica 3

Se aplico el SPSS a la dimension de Marketing Digital denominada gestion de redes

sociales y de la variable comercio electronico aplicandose la correlacion siguiente:

Ho: La Gestion de redes sociales en el Marketing Digital no se relaciona
significativamente con el Comercio Electronico de las empresas comercializadoras de

prendas de vestir en el Centro Comercial Polvos Azules de Ica, 2023.
Ha: La Gestion de redes sociales en el Marketing Digital se relaciona significativamente

con el Comercio Electrénico de las empresas comercializadoras de prendas de vestir en el

Centro Comercial Polvos Azules de Ica, 2023.
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Para el analisis de correlacion, se empled la base de datos de la investigacion y se aplico el

coeficiente de correlacion de Spearman en el software SPSS, estableciendo un nivel de

confianza del 95%.

Tabla 32

Correlacion r de Spearman de la hipotesis especifica 3

Gestion de Comercio
Redes Sociales  Electronico
Rho de Spearman Gestion de Redes Sociales  Coeficiente de correlacion 1,000 657
Sig. (bilateral) ,000
N 64 64
Comercio Electronico Coeficiente de correlacion ,657" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 64 64

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Por lo tanto, luego de aplicar la correlacion de Spearman con un nivel de confianza del

95%, se obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho =.657, y p valué de, .000 < .05, lo

que indica una relacién positiva moderada entre la gestion de redes sociales en el

marketing digital y el comercio electronico. En consecuencia, se toma la decision

estadistica de rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alternativa, lo que confirma

que la gestion de redes sociales en el marketing digital se relaciona significativamente con

el comercio electronico de las empresas comercializadoras de prendas de vestir en el

Centro Comercial Polvos Azules de Ica, 2023. Esto implica que los comerciantes que

utilizan redes sociales logran fortalecer su presencia digital y atraer clientes, aunque su

impacto en el comercio electronico no es tan elevado como otras estrategias de marketing

digital.
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IV. DISCUCION DE RESULTADOS

La evaluacién del marketing digital y el comercio electronico en las empresas
comercializadoras de prendas de vestir en el Centro Comercial Polvos Azules de Ica, 2023,
permitié analizar la relacion entre ambas variables. Los resultados obtenidos a través de la
aplicacion del coeficiente de correlacion de Spearman reflejan una relacion significativa y
positiva entre las dimensiones del marketing digital evaluadas y el comercio electronico. A
continuacion, se analizan los hallazgos en funcion de los objetivos de la investigacion,
contrastandolos con estudios previos en la materia.

El analisis de los datos evidencia una relacion positiva entre el marketing digital y el
comercio electronico, lo que indica que la implementacion de estrategias digitales
contribuye al crecimiento de la actividad comercial en linea. La correlacion encontrada
respalda los hallazgos de Cahui & Fernandez (2022), quienes sefialan que el
fortalecimiento de competencias en comercio electronico y marketing digital favorece la
expansion empresarial en entornos digitales.

La correlacion obtenida (Rho =.9172) indica un vinculo significativo entre la publicidad
digital y el comercio electronico. La mayoria de los comerciantes que implementan
estrategias de publicidad digital experimentan una mayor participacion en plataformas de
comercio electronico. Alegre-Osores (2024) resalta que el uso eficiente de publicidad
digital permite mejorar la competitividad en el mercado digital. Asimismo, Cedillo-Lima et
al. (2023) sostienen que la optimizacion de publicidad en redes sociales incide
directamente en la intencién de compra y en la fidelizacion del cliente.

La optimizacion para motores de busqueda obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho =
.856, lo que indica una relacion positiva alta con el comercio electronico. Este hallazgo
coincide con la investigacion de Margalina et al. (2024), quienes afirman que la visibilidad
en linea es determinante para la captacion de clientes en el sector moda. Ademas,
Castellano et al. (2021) argumentan que la optimizacion de paginas web y la mejora en la
experiencia del usuario incrementan la confianza del consumidor en el comercio
electronico, lo que impacta en la intencion de compra. En el presente estudio, se identifico
que el 51% de los comerciantes solo logra aparecer ocasionalmente en los primeros
resultados de Google, lo que demuestra que atn existen barreras en la implementacion de
estrategias de posicionamiento web.

El coeficiente de correlacion Rho =.657 indica una relacion positiva moderada entre la
gestion de redes sociales y el comercio electronico. En este sentido, Nufiez y Miranda
(2020) sostienen que el uso de redes sociales se ha convertido en una herramienta
fundamental para fortalecer la presencia digital de las empresas y aumentar sus ventas,

resaltando que las redes sociales permiten la interaccion directa con los consumidores, lo
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que mejora la confianza y la lealtad a la marca. Sin embargo, en el presente estudio se
observé que la frecuencia de publicaciones en redes sociales varia significativamente entre
los comerciantes, lo que sugiere la necesidad de una mayor capacitacion en estrategias de
contenido digital.

Los resultados muestran que el 62% de los comerciantes realiza transmisiones en vivo mas
de una vez por semana, lo que confirma la importancia de esta estrategia en el comercio
electronico. Este fendmeno se ha potenciado por la creciente popularidad de plataformas de
transmision en vivo, donde los vendedores pueden presentar productos en tiempo real,
interactuar con los consumidores y fomentar un sentido de urgencia que impulsa las
decisiones de compra. La combinacion de la interaccion social y la inmediata de la
transmision en vivo crea un entorno de compra unico que ha demostrado ser efectivo para
aumentar las intenciones de compra de los consumidores (Daud & Simamora, 2023).

El 63% de los comerciantes encuestados utiliza métodos de pago digitales de manera
constante, lo que demuestra un alto nivel de adaptacién a la digitalizacion financiera. Sin
embargo, un 11% de los encuestados atin muestra resistencia al uso de estas tecnologias.
Ayala et al., (2022) sefialaban que muchos consumidores evitan realizar compras en linea
debido a la inseguridad que sienten al proporcionar datos personales, lo que sugiere que la
percepcion de riesgo es una clave determinante en el comportamiento de compra digital.
Esta percepcion de riesgo se ve influenciada por la falta de informacion sobre la seguridad
de las plataformas de pago, lo que genera un circulo vicioso de desconfianza y resistencia a
la adopcion de tecnologias digitales (Avila et al., 2023)

El 39% de los comerciantes report6 un valor promedio de pedido entre S/ 50 y S/ 100, lo
que indica que la mayoria de las ventas se realizan dentro de un rango de precios accesible.
Segun Navarro et al. (2023), el consumo de moda en Espana se ha orientado hacia un
"mercadillo online" donde predominan las plataformas que ofrecen precios cada vez mas
bajos, lo que refleja una tendencia hacia la buisqueda de ofertas y descuentos. Este
fendmeno se ve respaldado por el estudio de Castro-Lopez et al. (2020), que indica que la
lealtad del cliente en plataformas de moda online no est4 necesariamente vinculada a la

calidad del servicio, sino mas bien a la competitividad de los precios.
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V. CONCLUSIONES

El marketing digital estd directamente relacionado con el comercio electronico en las
empresas comercializadoras de prendas de vestir en el Centro Comercial Polvos
Azules de Ica. Se ha identificado que la falta de estrategias digitales limita la
capacidad de los comerciantes para expandir su presencia en el mercado virtual. Los
resultados reflejan que aquellos comerciantes que han implementado herramientas de
marketing digital, como la gestion activa de redes sociales, el uso de anuncios pagados
y la interaccion con clientes a través de transmisiones en vivo, han logrado mejorar su
posicionamiento y atraer a mas consumidores. En contraste, la mayoria de los
comerciantes ain operan bajo un modelo de negocio tradicional, sin aprovechar los
beneficios de la digitalizacion, lo que los mantiene en desventaja frente a la
competencia.

La publicidad digital ha demostrado ser un factor clave en la expansion del comercio
electronico dentro del centro comercial. Se evidencia que los comerciantes que han
destinado recursos a anuncios pagados en redes sociales han obtenido mayor alcance y
mejores niveles de venta en comparacion con aquellos que dependen inicamente del
trafico organico. No obstante, muchos de ellos desconocen como optimizar sus
campaias, lo que provoca que algunas inversiones en publicidad no generen el retorno
esperado. Se identifico que los sorteos en redes sociales son una de las estrategias mas
utilizadas y efectivas dentro del centro comercial, ya que generan interaccion y
fidelizacion, aunque su uso sigue siendo empirico y sin planificacion estructurada.

La optimizacién en motores de busqueda (SEO) influye directamente en la visibilidad
de las tiendas en linea, pero su implementacion dentro del centro comercial es escasa.
Se descubrio que la mayoria de los comerciantes no utilizan estrategias para mejorar
su posicionamiento en Google, lo que limita su capacidad de atraer trafico digital. La
falta de conocimiento sobre SEO y la ausencia de paginas web optimizadas han hecho
que muchas tiendas dependen exclusivamente de redes sociales para promocionar sus
productos, dejando de lado otras herramientas que podrian aumentar su presencia en
internet. Aquellos comerciantes que han logrado posicionarse en los primeros
resultados de busqueda han obtenido mejores oportunidades de venta, lo que confirma
la importancia de integrar estrategias de optimizacién digital en el comercio
electronico.

La gestion de redes sociales ha demostrado ser una herramienta determinante en el
crecimiento del comercio electronico dentro del centro comercial. Los comerciantes
que publican contenido de manera frecuente, utilizan transmisiones en vivo y

responden activamente a sus clientes han logrado fidelizar compradores y mejorar su
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nivel de ventas. Sin embargo, se evidencia que la mayoria administra sus redes
sociales de manera empirica, sin estrategias planificadas ni analisis de métricas. Se
identificd que Instagram y Facebook son las plataformas mas utilizadas, mientras que
TikTok ha comenzado a ganar popularidad entre los comerciantes jovenes. A pesar de
esto, muchos atin no aprovechan el potencial de las redes sociales para generar ventas
directas, ya sea por falta de tiempo, desconocimiento o la percepcion de que no es
necesario para su negocio.

La seguridad en las transacciones digitales sigue siendo un factor critico en la
consolidacién del comercio electronico dentro del centro comercial. Aunque se ha
evidenciado un aumento en el uso de plataformas de pago digital como Yape y Plin,
persisten dudas entre los comerciantes sobre la confiabilidad de estas herramientas.
Muchos consideran que los métodos de pago en efectivo siguen siendo mas seguros, lo
que limita la adopcion de opciones digitales. Esta percepcion de inseguridad también
se refleja en la falta de tiendas en linea con sistemas de pago integrados, lo que reduce
la confianza del cliente en la compra virtual. Para que el comercio electronico pueda
consolidarse en el centro comercial, es necesario fortalecer la confianza en los medios
digitales de pago y capacitar a los comerciantes sobre su funcionamiento y beneficios.
La relacion entre el marketing digital y el comercio electronico en el Centro
Comercial Polvos Azules de Ica es aun incipiente y enfrenta multiples desafios. La
mayoria de los comerciantes no ha desarrollado una estrategia digital formal y sigue
dependiendo de los métodos de venta tradicionales. Sin embargo, los resultados de la
investigacion reflejan que la adopcion de herramientas digitales ha permitido a ciertos
comerciantes mejorar su rentabilidad y expandir su mercado. La capacitacion en
marketing digital y la inversion en herramientas digitales son elementos clave para
fortalecer la competitividad de estos negocios en un entorno comercial cada vez mas
digitalizado. Implementar estrategias adecuadas permitira a los comerciantes
aprovechar las oportunidades del comercio electronico y mejorar su posicionamiento

en el mercado.
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VI. RECOMENDACIONES

Es necesario que los comerciantes del Centro Comercial Polvos Azules implementen
estrategias de marketing digital de estructura manerada, optimizando el uso de
herramientas como redes sociales, publicidad pagada y campafias de fidelizacion de
clientes. Se le sugiere disefiar un plan de contenidos permitird generar interaccion con
sus clientes y aumentar el alcance de sus publicaciones. También se recomienda la
creacion de un calendario de publicaciones y transmisiones en vivo, ya que esta
estrategia ha demostrado ser efectiva en la conversion de seguidores en compradores.
La inversion en anuncios pagados debe realizarse con planificacion y analisis de
métricas para garantizar un retorno positivo y mejorar la efectividad de las campanas.
Se le sugiere que la capacitacion en publicidad digital sea fundamental, ya que
permitira a los comerciantes aprender a segmentar adecuadamente a su publico y
optimizar su inversion en anuncios pagados. La falta de conocimientos en esta area ha
generado que muchos comerciantes gasten dinero sin obtener los resultados esperados.
Recibir formacion en el uso de herramientas como Facebook Ads e Instagram Ads, asi
como en la medicion de indicadores clave de desempefio, facilitara una mejor
comprension del comportamiento de los clientes y la adaptacion de estrategias para
mejorar la conversion de ventas en linea.

Se le sugiere mejorar la visibilidad de los negocios en el entorno digital requiere la
implementacion de estrategias de optimizacion en motores de busqueda (SEO).
Utilizar palabras claves relevantes en las descripciones de productos y generar
contenido optimizado contribuira a un mejor posicionamiento en Google. También se
sugiere la creacion de perfiles en Google My Business, lo que permitira que los
clientes encuentren informacion sobre las tiendas con mayor facilidad. La integracion
de un sitio web con una estructura optimizada y enlaces a redes sociales aumentara la
visibilidad y credibilidad de los negocios en linea.

La gestion de redes sociales debe profesionalizarse para que los comerciantes puedan
aprovechar su potencial en la generacion de ventas. Aquellos que no cuenten con el
tiempo o conocimiento necesario para administrar sus redes sociales deben considerar
la posibilidad de contratar a un profesional en marketing digital. Explorar nuevas
estrategias, como la colaboracion con influencers locales o el uso de tendencias en
TikTok, aumentara el alcance de los negocios. La planificacidon de contenidos
visualmente atractivo y el uso de historias y reels contribuira a generar un mayor

impacto en la audiencia y fortalecer la presencia digital de los comerciantes.
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Solicitar a las instituciones financieras difundir sus productos financieros para
fomentar la confianza en las transacciones digitales es clave para la consolidacion del
comercio electronico. Adoptar plataformas de pago seguras y confiables ayudara a
mejorar la percepcion de los clientes sobre la seguridad en las compras en linea. La
capacitacion sobre el uso de pasarelas de pago y billeteras digitales facilitara que los
comerciantes comprendan los beneficios de estos métodos y los transmitan a sus
clientes. La implementacion de politicas de seguridad, como la verificacidon de
identidad y la emision de comprobantes digitales, garantizard mayor proteccion en las
transacciones en linea. Promover métodos de pago sin contacto facilitara la transicioén
hacia un modelo de comercio mas digitalizado y seguro.

La creacion de un programa de capacitacion integral en marketing digital y comercio
electronico beneficiard a los comerciantes del Centro Comercial Polvos Azules.
Incluir médulos sobre redes sociales, publicidad digital, optimizacion web, seguridad
en transacciones y fidelizacion de clientes les permitira adquirir los conocimientos y
habilidades necesarios para mejorar sus estrategias y aprovechar al maximo las
oportunidades del comercio electronico. Implementar este tipo de formacion
contribuira significativamente al crecimiento y modernizacion del comercio en el

Centro Comercial Polvos Azules de Ica.
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VIII. ANEXOS
8.1.1. Instrumento de recoleccion de informacion
Universidad “San Luis Gonzaga” de Ica

Facultad de Administracion

Trabajo de Investigacion
El Marketing Digital Y El Comercio Electronico De Las Empresas Comercializadoras de

prendas de Vestir del Centro Comercial Polvos Azules de Ica, 2023

Instrucciones: Estimado empresario a continuacion encontrara proposiciones sobre aspectos relacionados al marketing
digital y al comercio electronico que usted ejecuta en su empresa; cinco opciones para responder de acuerdo a como se
desempefia su empresa. Lea cuidadosamente cada proposicion y escriba una (x) la mejor alternativa. Conteste todas las
proposiciones. Se le recuerda que no hay respuestas buenas o malas.

La encuesta es completamente andnima.

Gracias
CUESTIONARIO DE INVESTIGACION
Datos de Control
Ne° ITEM
Edad
: a) 20-30 b) 31-40 ‘ ¢) 41-50 ‘ d) 51-60 e) +60
Sexo
2
a) Femenino ‘ b) Masculino
Tipo de tienda
3 a) Ropa para b) Ropa para c¢) Tienda para
d) Ropa para nifio e) Siempre
mujer hombre hombre y mujer
NP° de afios en el Centro Comercial
* a) 1-7 b) 8-14 ‘ ¢) 15-21 ‘ d) 22-28 e) 29-35
s (Cuenta Ud. con redes sociales propias de su empresa (Facebook, Instagram, WhatsApp, Tiktok)?
a) Si ‘ b) No
En caso de contar con redes sociales ;Quién se hace cargo de sus cuentas?
° a) Personalmente ‘ b) Un familiar cercano ‘ c¢) Un profesional de marketing
; En caso de contar con redes sociales ;Cual es la que mas utiliza?
a) Facebook ‘ b) WhatsApp ‘ c) Instagram ‘ d) Tiktok e) Correo electronico
. En caso de no contar con redes sociales (Cual es el motivo?
a) Desconocimiento ‘ ¢) No lo considero necesario ’ e) Es costoso
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Marketing digital

NO

ITEM

Variable "Marketing Digital"

Dimensién 1: Publicidad Digital (PPC-Pago por clic)

(Cuanto invierte usted mensualmente en campaias de publicidad digital?

1 d) S/ 1000 - S/
a) Menos de S/ 100 b) S/ 100 - S/ 500 ¢) S/ 500 - S/ 1000 2000 e) Mas de S/ 2000
5 (En qué grado reconoce usted a que publico va dirigido su producto?
a) Muy bajo b) Bajo ¢) Medio d) Alto e) Muy alto
(Qué tan efectivos considera usted los anuncios pagados en alcanzar su publico objetivo?
3 ) ) . c) Regularmente d) Bastante e) Totalmente
a) Totalmente inefectivos | b) Poco efectivos . ) .
efectivos efectivos efectivos
(Como evalua el retorno de inversion de sus campaiias publicitarias digitales?
4 .. .. . ) ¢) Muy alto
a) Muy bajo impacto b) Bajo impacto ¢) Regular impacto d) Alto impacto .
impacto
Dimensién 2: Optimizacién para Motores de Blisqueda (SEO)
(Con qué frecuencia la empresa de usted aparece en los primeros resultados de Google?
5
a) Nunca b) Casi nunca c) A veces d) Casi siempre e) Siempre
6 (Con qué frecuencia utiliza usted técnicas de SEO en la gestion de su plataforma digital?
a) Nunca b) Casi nunca ¢) A veces d) Casi siempre e) Siempre
(Como califica usted el trafico generado hacia su sitio web o red social en el ultimo mes?
7

a) Muy bajo

b) Bajo

¢) Medio

d) Alto

¢) Muy alto

Dimension 3:

Gestion de Redes Sociales

(Con qué frecuencia publica usted contenido en sus redes sociales?

8 b) Una vez cada ¢) Dos o mas veces cada | d) Una vez por e) Dos 0 mas
a) Una vez al mes ) ) ) )
quince dias quince dias seémana Veces por semana
(Con qué frecuencia realiza usted transmisiones en vivo para promocionar su negocio?
9 b) Una vez cada ¢) Dos 0 mas veces cada | d) Una vez por ¢) Dos 0 mas
a) Una vez al mes ) . )
quince dias quince dias semana veces por semana
(Qué tan satisfecho esta usted con las interacciones obtenidas (comentarios, mensajes, likes) en sus redes
sociales?
10

a) Totalmente insatisfecho

b) Poco satisfecho

¢) Regularmente

satisfecho

d) Satisfecho

¢) Totalmente

satisfecho

Variable "Comercio Electronico"

Dimension 1:

Transacciones Digitales

(Cuantas ventas en linea realiza usted en promedio al mes?

a) Menos de 10 ventas

b) De 10 a 20

ventas

¢) De 10 a 20 ventas

d) De 50 a 100

ventas

e) Mas de 100

(Cual es el valor promedio de cada pedido e

n su tienda en linea?

a) Menos de S/ 50

b) S/50 - S/ 100

¢) S/ 100 - S/ 200

d) S/200 - S/ 500

e) Mas de S/ 500

web ?

(En qué nivel considera que conoce como subir productos por categoria a sus redes sociales o pagina

73




a) Muy bajo

b) Bajo

¢) Medio

d) Alto

¢) Muy alto

(Qué porcentaje de las visitas a su plataforma digital terminan en ventas?

a) Menos del 5%

b) Del 5% al 10%

c) Del 10% al 20%

d) Del 20% al 30%

e) Mas del 30%

Dimensién 2: Logistica

(Cual es el tiempo promedio de entrega de los pedidos realizados en linea?

’ a) Mas de 7 dias b) De 5 a 7 dias ¢) De 3 a 5 dias d) De 1 a 3 dias e) Menos de 1 dia
(Con qué frecuencia utiliza usted servicios de mensajeria o delivery para sus envios?

° a) Nunca b) Casi nunca ¢) A veces d) Casi siempre e) Siempre
(Qué tan claras y efectivas considera usted sus politicas de devoluciones para los clientes?

7

a) Totalmente

b) Poco adecuadas

¢) Regularmente

d) Adecuadas

¢) Totalmente

inadecuadas adecuadas adecuadas
Dimensién 3: Seguridad en transacciones
(Con qué frecuencia utiliza usted plataformas que garantizan la seguridad de los pagos
8 electronicos? (Niubiz, izipay o similares)
a) Nunca b) Casi nunca c) A veces d) Casi siempre e) Siempre
(Con qué frecuencia ofrece usted métodos de pago digitales como Yape, Plin o transferencias bancarias?
9
a) Nunca b) Casi nunca c) A veces d) Casi siempre e) Siempre
(Qué tan eficiente considera su sistema para monitorear y controlar los pagos realizados?
10

a) Totalmente ineficiente

b) Poco eficiente

c) Regularmente eficiente

d) Bastante

eficiente

e) Totalmente

eficiente
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8.1.2. Matriz de consistencia

Trabajo de investigacion: Marketing Digital y Su Relacion con El Comercio Electronico De Las Empresas Comercializadoras de prendas de Vestir del

Tabla 33

Centro Comercial Polvos Azules de Ica, 2023

Matriz de consistencia modelo de investigacion

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES MODELO HIPOTESIS NULA

{, De qué manera se Determinar como el El Marketing digital Variable Variable Ho: El Marketing digital no se
relaciona el Marketing Digital se relaciona Independiente: Independiente: Rho de relaciona directamente con el
Marketing Digital y  se relaciona con el directamente con el v° Marketing v’ Publicidad Digital =~ Spearman Comercio Electronico de las
el Comercio  Comercio Comercio Digital (PPC-Pago por Cocficiente de ~ empresas comercializadoras de
Electronico de las Electronico de las Electronico de las clic) contingencia prendas de vestir del Centro
empresas empresas empresas Variable v' Optimizacion para W= f(x, y) Comercial Polvos Azules de Ica,
comercializadoras comercializadoras comercializadoras Dependiente motores de 2023.
de prendas de vestir  de prendas de vestir  de prendas de vestir v°  Comercio busqueda (SEO H1: El Marketing digital se
en el Centro en el Centro en el Centro Electronico v Gestion de Redes relaciona directamente con el
Comercial Polvos Comercial Polvos Comercial Polvos sociales Comercio Electréonico de las
Azules de Ica, Azulesdelca, 2023. Azulesde Ica, 2023. empresas comercializadoras de
20237 prendas de vestir del Centro

Variable Dependiente: Comercial Polvos Azules de Ica,

v' Transacciones 2023.

digitales
v’ Logistica
v Seguridad en
Transacciones

v
( De qué manerala  Explicar como la La Publicidad Variable Variable Rho de Hol. No hay una relacion entre la
publicidad digital se  publicidad digital en  digital en el Independiente: Independiente: Spearman Publicidad  digital en el
relaciona en el el Marketing Digital Marketing Digital v° Marketing v" Transacciones Coeficiente de Marketing  Digital y el
Comercio se relaciona en el se relaciona con Digital digitales contingencia Comercio Electronico de las
Electronico de las Comercio Comercio VI= f(x1,X2, X3) empresas comercializadoras de
empresas Electrénico de las Electronico de las Variable Variable Dependiente: prendas de vestir del Centro
comercializadoras empresas empresas Dependiente X;: Presupuesto de Comercial Polvos Azules de
de prendas de vestir  comercializadoras comercializadoras publicidad Ica, 2023.
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en el Centro
Comercial Polvos
Azules de Ica,
2023?

{, De qué manera se
relaciona la
optimizacion para
motores de
busqueda en el
Marketing Digital y
el Comercio
Electronico de las
empresas
comercializadoras
de prendas de vestir
en el Centro
Comercial Polvos
Azules de Ica,
2023?

{, De qué manera se
relaciona la la
gestion de redes
sociales en el
Marketing Digital y
el Comercio
Electronico de las
empresas
comercializadoras

de prendas de vestir
en el Centro
Comercial  Polvos
Azules de Ica, 2023.

Analizar como la
optimizaciéon para
motores de
blisqueda en el
Marketing  Digital
se relaciona con el

Comercio
Electronico de las
empresas
comercializadoras
de prendas de vestir
en el Centro
Comercial Polvos

Azules de Ica, 2023.

Evaluar como la
gestion de redes
sociales en el
Marketing  Digital
se relaciona con el
Comercio

Electronico de las
empresas

comercializadoras

de prendas de vestir
en el Centro
Comercial Polvos
Azules de Ica, 2023.

La  Optimizacion
para motores de
busqueda en el
Marketing Digital
se relaciona
positivamente con
el Comercio
Electronico de las
empresas

comercializadoras
de prendas de vestir
en el Centro
Comercial Polvos
Azules de Ica, 2023.

La Gestion de redes
sociales en el
Marketing Digital
se relaciona
significativamente
con el Comercio
Electronico de las
empresas

comercializadoras

v" Comercio
Electronico

Variable

Independiente:

v" Marketing
Digital

Variable

Dependiente

v" Comercio
Electronico

Variable

Independiente:

v' Marketing
Digital

Variable

Dependiente

v" Comercio
Electronico
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xo: Efectividad de
anuncios

x3: Percepcion del
retorno de inversion

Variable
Independiente:
v Logistica

Variable Dependiente:

Z,: Posicionamiento en
busquedas

Z»: Uso de técnicas
SEO

Zs: Trafico web

Variable
Independiente:
v’ Seguridad en
Transacciones

Variable Dependiente:

Wi: Frecuencia de
publicaciones

Rho de
Spearman

Coeficiente de
contingencia

VI=f(Z,, Z»,
Z5)

Rho de
Spearman
Coeficiente de
contingencia

VI= f(W,W,,
Ws)

Ho2. La

Ha2. La

Hal.Hay una relacion entre la

Publicidad  digital en el
Marketing  Digital y el
Comercio Electronico de las
empresas comercializadoras de
prendas de vestir del Centro
Comercial Polvos Azules de
Ica, 2023.

Optimizacion  para
motores de busqueda en el
Marketing Digital no se
relaciona positivamente con el
Comercio Electronico de las
empresas comercializadoras de
prendas de vestir del Centro
Comercial Polvos Azules de
Ica, 2023.

Optimizaciéon  para
motores de busqueda en el
Marketing Digital se relaciona
positivamente con el Comercio
Electronico de las empresas
comercializadoras de prendas
de vestir del Centro Comercial
Polvos Azules de Ica, 2023.

Ho3. La Gestion de redes sociales

en el Marketing Digital no se
relaciona  significativamente
con el Comercio Electronico de
las empresas comercializadoras
de prendas de vestir del Centro
Comercial Polvos Azules de
Ica, 2023.



de prendas de vestir
en el Centro
Comercial Polvos
Azules de Ica,
2023?

de prendas de vestir
en el Centro
Comercial Polvos
Azules de Ica, 2023.

de prendas de vestir
en el Centro
Comercial Polvos
Azules de Ica,
20234.
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W,: Frecuencia de
transmisiones

‘W3: Interacciones en
redes

Ha3. La Gestion de redes sociales

en el Marketing Digital se
relaciona  significativamente
con el Comercio Electrénico de
las empresas comercializadoras
de prendas de vestir del Centro
Comercial Polvos Azules de
Ica, 2023.



8.1.3. Solicitud para encuesta

"Afo del Bicentenario, de la consolidacién de nuestra Independencia, y de la conmemoracion de las
heroicas batallos de Junin y Ayacucha®

SOLICITE: PERMISS  PARA  REALIZAR TRABAIO DE
INVESTIGACION ¥ CAPACITACION A MICROEMPRESARIOS
DEL C.C. POLVOS AZULES DE ICA.

SEFORA TATIANA PALOMING CHEECCLLO
PRESIDENTA DEL CENTRO COMERCIAL POLVOS AZULES DE ICA

Yo, Adriana Lucia Vasguez Gutidrrez, identificada con DMI N"72261190, con codigo de estudiante

20173209 v domiciliada en Urb. Las Casuarinas 3ra etapa I- 14, ante Ld, me presento y expongo:

Que, habiendo culminado mis estudios superiores en la Facultad de Administracion de la Universidad
Macional “San Luis Gonzaga” vy de acuerdo con la Ley N2 30220 - LEY UNIVERSITARIA, “Articulo 45
Obtencidn de grados y Htulos, inciso 45.2 “Titulo Profesional, se requiere del grado de Bachiller y
la aprobacién de una tesis o trabaje de suficlencla profesional”, con el fin de obtener el titulo
profesional de Licenciado en Administracién; motivo por el cual, solicito me brinde Ud. el permiso
para realizar el trabajo de investigacidn titulado “El Marketing Digital y el Comercio Electrénico en
las empresas comercializadoras de prendas de vestir del Centro Comercial Polvos Arules de lca,

2024" en las instalaciones de la empresa a su cargo.

El trabajo de investigacikdn busca beneficiar a los comerciantes dedicados al rubro textil a traviés de
02 capacitaciones gratuitas sobre Marketing Digital, en la gue los empresarios conoceran acerca de
las herramientas digitales y el comercio electrénico a fin de gque puedan aplicarlo a su negocio. De
igual forma, se aplicard un cuestionario con 30 preguntas basadas en los objetivos de la investigacidn,

las cuales solo se usaran para fines académicos.

POR LD EXPUESTO:

Solicito a Ud., tenga a bien acceder a mi peticidn por ser de justicia.

lca, 11 de junic de 2024

ADRIANA LUCIA VASQUEZ GUTIERREZ
DNI:F2961190
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8.1.4. Fotografias
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