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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar el impacto de las
ventas online, en tiempos de Covid-19, en las microempresas del sector comercial
de prendas de vestir. Chiclayo 2022. La investigacion fue en su tipo de finalidad
aplicada, con un disefio no experimental - transversal y de alcance descriptiva
explicativa con un enfoque cuantitativo. La poblacién objeto de estudio estuvo
conformada por 8.796 microempresas y la muestra estadistica de 384. La técnica
empleada fue una encuesta y el instrumento un cuestionario. Los resultados
determinan que el 96 % utilizan un medio digital para promocionar y vender sus
productos, de los cuales el 67.2 % manifiestan haber crecido en las ventas online
durante la pandemia. Este crecimiento se dio en dos rangos con mayor incidencia,
menor al 10 % de las ventas, en el 33.6% y entre el 11 % y 20 % en el 29.7 % de
los encuestados. Al analizar las estrategias de Marketing Digital se determin6 que
en general hay conocimientos y usos basicos por parte de los microempresarios y
gue estas varian segun la parte del proceso del planeamiento de marketing digital
gue vienen desarrollando. Estos resultados validan la hipétesis que las ventas online

han tenido un impacto positivo en los tiempos del Covid-19.

Palabras clave: Covid-19, Estrategias de marketing digital, Ventas online
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Abstract

The general objective of this research was to determine the impact of online sales,
in times of Covid-19, on micro-enterprises in the clothing commercial sector.
Chiclayo 2022. The research was applied in its type of purpose, with a non-
experimental design - transversal and descriptive explanatory scope with a
guantitative approach. The study population consisted of 8,796 microenterprises and
the statistical sample of 384. The technique used was a survey and the instrument
was a questionnaire. The results show that 96% use a digital medium to promote
and sell their products, of which 67.2% say that they have grown in online sales
during the pandemic. This growth occurred in two ranges with higher incidence; less
than 10 % of sales, in 33.6 % and between 11 % and 20 % in 29.7 % of respondents.
When analyzing the Digital Marketing strategies it was determined that in general
there is basic knowledge and uses by the microentrepreneurs and that these vary
according to the part of the digital marketing planning process that they are
developing. These results validate the hypothesis that online sales have had a

positive impact on Covid-19 times.

Keywords: Covid-19, Digital marketing strategies, Online sales.
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l. INTRODUCCION

A partir de marzo del 2020, muchas empresas y microempresas se vieron afectadas
por la pandemia Covid-19, teniendo consecuencias de alto impacto en lo
econémico, laboral y social. La incertidumbre y la preocupacion se apoderaron de
los que dirigen las empresas, porque no visionaron y no estuvieron preparados para
afrontar un problema de gran envergadura. Por lo tanto, la crisis econdmica y
sanitaria ha generado un gran impacto en la forma de adquirir los bienes y servicios
modificando el comportamiento de los consumidores y la forma de vender de las
empresas. Segun, Zwanka & Buff (2020) pronosticaban que el impacto de la
pandemia traeria cambios en el comportamiento del consumidor y sefialaban que la
compra en linea seria una practica durante y posterior a este problema de salud
publica. En este contexto, las microempresas han sido las mas afectadas por
efectos de la pandemia del Covid-19, sin embargo, el empleo del comercio
electronico ha sido una alternativa para poder mantenerse en el mercado. Por otro
lado, el consumidor buscé comprar en un entorno mas seguro exponiéndose menos
al contagio, por lo que ha se valoro el comercio electrénico como una mejor
manera de adquirir los bienes y servicios y asi satisfacer sus necesidades. Esta
situacion tuvo un alcance global de la cual nuestra regidon latinoamericana y en
especial nuestro pais no han sido la excepcion y no son pocas las microempresas

afectadas.

Segun, el Directorio Central de Empresas y Establecimiento de la SUNAT al primer
semestre del 2021, en nuestro pais existieron 2 896 533 empresas, siendo la
mayoria de estas Mypes. De acuerdo a las estadisticas del Ministerio de la
produccion (2019) tomadas de la oficina de estudios econdmicos para las Mipymes,
esta representa el 99.5% del total de empresas formales en la economia peruana,
de ellas el 95.2% son microempresas, 4.1% pequefas y 0.2% medianas. El 85.2%
se dedican a la actividad del comercio y servicios, y el resto 14.8% a la actividad
productiva. Adicionalmente, las microempresas generan aproximadamente el 70 %

del empleo formal en el Per( y segun el INEI el sector comercio en el 2021



representaba el 10.18 % del PBI. Segun, COMEX (2020) en su reporte —mypes-
2020 estas registraron ventas anuales por S/ 60,489 millones, lo que significo una
disminucién del 59.2% frente a lo reportado en el 2019, lo que equivale a un 8% del
PBI. Esta contraccidn se explica por el cierre masivo de negocios y la caida en la
produccién, como de la demanda, por causa de las medidas sanitarias adoptadas

para frenar el brote de la Covid-19 en nuestro pais.

A nivel mundial las empresas afrontan la misma situacion, tal como lo sefiala
Rubana Hugq, jefa de la Asociacion de Manufactureros y Exportadores de Vestuario
de Bangladés (BGMEA). “Cada dia que pasa recibimos cancelaciones de pedidos".
Su pais es uno de los méas dependientes de una positiva coyuntura internacional en
el mercado textil. Cuando les va mal, por efecto de las restricciones sanitarias,
impacta en otros paises especialmente en Europa y los Estados Unidos sus
principales mercados de destino y en el afio 2021 podria perderse 6 000millones de
dolares en exportaciones. Igualmente, Aruna Kashyap, de Human Rights Watch
puntualiza que los tiempos dificiles abren desafios excepcionales, superar la crisis
del coronavirus, no deberia dejar abandonadas a su suerte a las trabajadoras que

confeccionan productos textiles, demandoé. (Deutsche Welle - DW, 2021).

A nivel de Latinoamérica, segun el Banco Interamericano de Desarrollo ( BID 2020),
refiere que esta region se convirtié en el epicentro mundial de la pandemia con un
namero creciente de contagios y de fallecimientos asociados al Covid-19. A pesar
de ello, la Unica solucion posible para mitigar la crisis fue la reapertura gradual de
los negocios. Ademas, la Comisién Econ6mica para América Latina y el Caribe
(CEPAL 2020) en sus proyecciones econémicas proyecté una caida del PBI de la
region en 2020 de alrededor de 5,3%, a la cual le seguiria una recuperacion de 3,4%
por ciento en 2021. Segun, el Fondo Monetario Internacional. (FMI 2021) la
economia mundial creceria 5,9% en 2021 y 4,9% en 2022. En ese contexto, Rios
(2020) nos mencion6 que el fendmeno de la pandemia del coronavirus ha producido
un choque negativo de oferta, que se ha transmitido a través de restricciones a la
demanda y de cortes en las cadenas de suministros, agudizando el impacto sobre

la oferta. Sin embargo, Meofio (2020) especifica que los expertos en negocios de


https://blogs.usil.edu.pe/user/561

la British Broadcasting Corporation indicaron que es muy dificil encontrar cosas
positivas frente a la pérdida de vidas y de empleos, pero hay sectores de la
economia que han visto crecer sus ventas y operaciones como los productos

desinfectantes y de proteccion para prevenir el coronavirus-19.

A nivel nacional, segun ESAN (2020), en el articulo “El nuevo comportamiento del
consumidor después del Covid-19.” de la revista Conexion ESAN de junio del 2020,
sefiala que, la pandemia por la COVID-19 ha cambiado al mundo drasticamente.
Los consumidores han creado nuevos habitos de consumo y que se han adaptado
al nuevo entorno; esto ha conllevado al desarrollado de nuevas habilidades como el
teletrabajo, predominando la vida virtual (uso del internet, mundo digital), la
busqueda de la seguridad y el bienestar (preocupacion por la salud y ambientes
controlados), compras online (e-commerce, nuevas aplicaciones, redes sociales,
etc.) y por ultimo una mayor conciencia social. Sin duda, es relevante la mencion de
la firma internacional YOUGOV, especializada en investigaciones de mercado,
guien en uno de sus estudios arrojo como resultado que el 86% de los consumidores
han modificado su comportamiento de compra en el contexto de la emergencia
sanitaria por el Covid-19. De otra parte, Marchant (2021), vicepresidente del instituto
e-commerce del Perd, expreso que la explosion del e-commerce en el mundo vino

de la mano de la pandemia.

A nivel macro el Peru fue uno de los paises mas afectados en la region, el PIB del
2019, cay6 en 12 puntos, pero también se esperaba que deberia tener la
recuperacion mas rapida de la region. Jaime Montenegro (2021), jefe de negocios
digitales de la Camara de Comercio de Lima, menciond que la pandemia marco6 un
antes y un después y quienes aprovecharon de mejor manera esta circunstancia,
fueron todos aquellos comercios que apostaron por una adecuada estrategia e
inversion en el e-commerce antes de la pandemia. Las microempresas han
acelerado el proceso de transformacion digital y el uso de los canales digitales como
el comercio electrénico y las entregas via delivery. (Globo, Rappi y Linio) entre las

empresas mas conocidas.



De lo anteriormente expuesto, podemos afirmar que el impacto de la covid.19 en las
Mypes en el Pert y el mundo ha causado un gran dafio a la economia global y ha
afectado el bienestar de las empresas y personas. Una de las mas perjudicadas es
la industria textil y de la confeccién. Es por ello, que en el caso peruano se creo el

programa “Reactiva Peru” y el fondo de apoyo a las pequefias empresas.

Una experiencia a considerar por otros conglomerados textiles es el emporio
comercial de Gamarra que reinicio sus actividades a través del comercio electrénico,
con la implementacién de la plataforma digital gamarraperu.pe. La misma que
permitié el funcionamiento de mas de 30.000 empresas. Si bien aun, no se ha
logrado los niveles de venta previos a la pandemia el e-commerce ha ayudado a
revertir la crisis. Segun, el diario “EL Comercio” (2020) Gamarra se reactiva desde
el 16 de junio del 2020. Es por ello, que no hace falta recalcar, que el uso de canales
digitales esta siendo la respuesta para la reactivacion del sector alrededor del

mundo.

En Lambayeque existen 58 058 micros y pequeiias empresas (Mypes) de este total
el 83% se encuentran en Chiclayo y solo el 3% son pequefias empresas, mientras
gue las Mypes informales se estima superan las 13 000.El 97% se dedica a la venta
al por menor. Segun, Radio Programas del Perit RPP (2018) Las Mypes de
Lambayeque mantienen expectativa de crecimiento (03 de febrero del 2018).
Situacion que en la actualidad se han visto afectadas por los efectos de la post
covid-19. En este contexto, Lambayeque llegé a ubicarse como el segundo
departamento en el pais con el mayor indice de letalidad en Covid-19, por lo que se
tuvo que tomar medidas drasticas de caracter sanitario que afectaron la situacion
econdmica. Como se evidencia en los dos ultimos afios, desde que se inici6 la
Covid-19, aumenté considerablemente el uso del comercio electrénico, por lo que
se considera que es importante formular la pregunta de investigacion: ¢ Cual es el
impacto de las ventas online, en tiempos del Covid-19, en las microempresas del

sector comercial de prendas de vestir en Chiclayo al afio 20227

Esta investigacion, se justifica en lo tedrico porque aporta conocimientos nuevos

en cuanto al desarrollo del comercio electronico en las microempresas a



consecuencia del covid-19, en lo metodolégico porque puede servir como
antecedente y guia a investigaciones futuras del sector materia de estudio y en lo
social porque contribuira a que los microempresarios que comercializan prendas de
vestir incrementen el uso del comercio electrénico para asi aumentar sus ventas y
puedan hacer posible su supervivencia y desarrollo en un nuevo mercado mas

globalizado y digital.

Debido a ello, se formula el siguiente objetivo general: Determinar el impacto de las
ventas online, en tiempos de Covid-19, en microempresas del sector comercial de

prendas de vestir. Chiclayo 2022.

Con objetivos especificos, a) Analizar las estrategias de Marketing Digital de las
Microempresas del sector comercial de prendas de vestir en tiempos del covid-19,
en Chiclayo al afio 2022, b) Determinar el incremento de las ventas online en
microempresas del sector comercial de prendas de vestir en tiempos del covid-19,

en Chiclayo al afio 2022 en el periodo post Covid.19



Il MARCO TEORICO:

A nivel internacional la pandemia del Covid -19 ha generado un gran impacto e
interés en diferentes &mbitos académicos y empresariales para poder hacer frente
a sus consecuencias. En este caso el interés se refleja en los diferentes estudios
sobre el Covid 19 y su impacto en los negocios, especialmente en las Mypes y como
el uso del comercio electréonico ha sido la respuesta para no quebrar empresas y

perder empleos.

Entre los antecedentes a nivel internacional, se hace referencia a Chiatchoua &
Lozano (2021) en su tesis indican quela covid-19 no solo ha generado pérdidas en
vidas humanas, sino también quiebra de las empresas, especialmente en el sector
de las Mypes, lo que las obligo a innovar a través de canales digitales. Ademas,
consideran que los periodos de crisis son muy oportunos para reinventarse ya que
es una perfecta oportunidad para poder desarrollarse y que la utilizacion de nuevas
tecnologias es importante para evitar futuros cierres. El objetivo de esta
investigacion fue describir el impacto de la crisis originada por la pandemia en las
Mypes, para a partir de ello generar estrategias que ayuden a su
permanencia. Aplicaron un cuestionario a 200 Mypes para lo cual utilizaron una

metodologia descriptiva con corte transversal.

De igual manera, Demuner (2021) sostuvo que el uso de las redes sociales en
microempresas ha sido una alternativa que ha permitido la subsistencia ante la
caida de las ventas, la disminucion de los ingresos y el incremento de las
necesidades de financiamiento debido al cierre obligatorio de las empresas y el
confinamiento social. Ademas, menciona que los microempresarios han usado
sobre todo Facebook y WhatsApp para promocién, seguimiento de clientes,
posicionar productos y explorar mercados. EIl objetivo fue analizar el uso de las
redes sociales que eligieron las microempresas en respuesta a los efectos causados
por la pandemia Covid-19. La metodologia se basé en un estudio transversal con
técnica narrativa donde se describen los resultados de una encuesta aplicada a los

microempresarios.



Asi mismo, Cordero, (2019) en su tesis indic6 que el e-commerce facilitara la
incursion de nuevas empresas a los mercados, reducira los costos de transaccién y
produccién logrando que sean mas competitivas, contribuyendo asi al crecimiento

econdémico.

En esa misma linea, Tabares & Ramos (2017) recalcé que cada vez mas personas
realizan sus transacciones por internet y del mismo modo las empresas tratan de
llegar a un mayor nimero de clientes a través de este medio, lo cual constituye una
oportunidad sobre todo por su bajo costo si se compara con abrir un negocio con
establecimiento presencial. Otro punto por resaltar, en esta investigacién es cuando
menciona que el consumidor debe de conocer el aspecto legal del comercio
electronico evitando la desconfianza en ambas partes. El objetivo de esta
investigacion fue evaluar en qué medida las microempresas se inclinaron por vender
en linea sus productos, ademas del entorno en que estas se llevaron a cabo, debido
a la pandemia del Covid-19. El método utilizado fue un estudio descriptivo con
enfoque de tipo cuantitativo, para lo cual se realizaron 200 encuestas a empresas
Mipymes. Se determind la proporcion de las que empresas que incrementaron sus
ventas online antes y después de la pandemia evidenciando un incremento de las

mismas.

Los antecedentes a nivel nacional, nos permitiran relacionar la problematica en un
contexto mas a fin a nuestra realidad. Asi tenemos, a Lavanda (2021) indic6 que en
el Perl el 95% de las empresas son Mypes y que la pandemia del Covid 19 ha
originado una transformacién en sus formatos comerciales, debido a que las
estrategias tradicionales de venta se vieron afectadas porque los consumidores
cambiaron su comportamiento de compra. Menciona también la preferencia de los
canales digitales por parte del consumidor debido a las ventajas que de esta se
derivan, por consideraciones de tiempo y lugar y porque las transacciones se
pueden realizar sin importar los horarios dando asi una respuesta rapida. Ademas,
refiere que, las empresas pueden llegar a mercados mas extensos a un menor
costo. El objetivo de esta investigacion fue determinar como la aplicacién de una

estrategia de marketing digital en las Mypes influyen en el comportamiento de



compra de los consumidores, para lo cual se utilizO una metodologia de disefio

descriptivo con enfoque cuantitativo, para tal efecto se elabor6 una encuesta.

Otra investigacion como la de Minaya & Sandoval (2021) refieren que el Inbound
marketing es una metodologia poco conocida y que muchas empresas aun operan
en formatos tradicionales, de manera presencial, sin embargo, la tendencia es que
el uso de las redes sociales y el e-commerce se habrdn paso de una manera mas
acelerada y que en el futuro si se desea tener éxito debe ser incorporada a su canal
de ventas. También es una buena manera para fidelizar clientes. El objetivo de esta
investigacion fue determinar la relacibn que existe entre el uso del Inbound
marketing y la fidelizacion de clientes en las empresas del emporio comercial de
Gamarra. La metodologia fue un disefio correlacional con un enfoque cuantitativo
para lo cual se elabor6 una encuesta. De donde se concluyé que existe una
correlacion lineal directa moderada entre el Inbound Marketing y fidelizacion de

clientes.

Ademas, el estudio de Guarnizo & Villanueva (2020) sefiala que el mercado peruano
tiene un futuro prometedor y es uno de los que mayor crecimiento han tenido, segun
la Camara Peruana de Comercio Electronico (2020), la industria crecié a tasas
superiores entre 35% a 40%, moviendo U$4 000 millones en el 2019. Si bien los
clientes aun buscan la experiencia de compra por el motivo de socializar y buscar
esparcimiento la situacion actual producto del estado de emergencia ha originado
gue muchas empresas se hayan visto en la necesidad de renovar su giro,
adaptarse a los nuevos canales de ventas y optar por nuevas estrategias, con el fin
de poder estar cerca de sus clientes. Concluyen que las ventas por internet son una
gran alternativa para los microempresarios que tengan la capacidad de reinventarse

y asi asegurar que sus negocios sean viables.

El andlisis de Alvarez & Lam (2021) da a conocer la situacién econémica del Per
en el contexto del inicio de la pandemia de la COVID- 19, menciona que, ante el
establecimiento de una cuarentena total obligatoria implementada por el gobierno,

cuantiosas empresas de distintos sectores debieron suspender temporalmente sus



operaciones, etapa que generd la ruptura de la cadena de pagos y por consiguiente
gue numerosas empresas y familias no generaron ingresos. Mas recientemente el
Ministerio de la Produccion (2022) con fecha jueves 19 de mayo a través del decreto
de urgencia N° 012-2022 creo el Fondo de Apoyo Empresarial al sector textil y de
confecciones FAE TEXCON con una linea de crédito para su reactivacion
econdmica y financiera de 800 millones de soles y con créditos topes de hasta 100
000 soles por empresa, espera beneficiar a 63 846 Mypes sobre todo para capital
de trabajo y se podran pagar hasta en 36 meses con 12 meses de gracia. Si bien
es cierto, el sector de las Mypes especialmente en el rubro de confecciones ha visto
disminuidas sus ventas totales, las ventas online han sido una manera de poder

llegar al consumidor y lograr asi sobrevivir en el mercado.

En los antecedentes a nivel regional, segun Palomino et al. (2020) en su tesis
refieren que el Covid-19 ha generado muchos cambios, siendo de gran impacto en
nuestra sociedad en la region norte del Pert y que antes del Covid-19 las ventas
fisicas representaban el 90.42% y en la actualidad las ventas a través del comercio
electronico se han incrementado al 61.35%. Ademas, mencionan que si las
empresas desean mantenerse y desarrollarse en el mercado debe transformase
digitalmente, incorporando nuevas alternativas y experiencias de compra al cliente.
Su objetivo de investigacion fue analizar su influencia en la motivacion de compra
online a través del uso del e-commerce. En cuanto a la metodologia fue descriptivo

correlacional y se aplicd una encuesta a 3193 personas.

Es importante mencionar, que actualmente no existe en el medio local académico
investigaciones sobre el impacto de las ventas online, en tiempos de Covid 19, en
el sector de comercializacion de confecciones textiles en microempresas, por lo que
se considera que luego de esta investigacion se podra tener un referente de

consulta.

Es fundamental analizar las principales teorias sobre las variables de estudio, en
este caso la Covid-19 y su impacto sobre las microempresas, ademas de la venta
Online como parte del sistema estratégico del marketing y de ventas, pero en un

enfoque netamente digital.



Al respecto el covid-19 segin la OMS (2022) define el coronavirus como una
enfermedad infecciosa causada por el virus SARS-CoV-2 y Segun el MINSA (2022)
“La Covid-19 es una enfermedad infecciosa causada por el coronavirus SARS-
CoV-2, que se propaga de persona a persona a través de gotitas, particulas
acuosas o aerosoles expulsados por individuos infectados al momento de hablar,
toser, estornudar, o incluso respirar” .En cuanto a su evolucién, son cuatro los
principales indicadores en los que se sustentan su estudio y analisis: el numero de
infecciones, el numero de fallecidos, el nidmero de vacunaciones y la tasa de
infeccion (mas conocida como el factor R). Estos varian en funcion de las llamadas
olas o picos de contagio que a la fecha se han venido dando en tres momentos

diferentes.

Para establecer la relacion entre la crisis sanitaria y la crisis econdmica, fue preciso
vincular la evolucion de los indicadores sanitarios, con la tendencia de los
Indicadores economicos. Se toma como inicio el afio 2019 en el cual se tuvo un
crecimiento del PBI en 2.2%. En el afio 2020, con el predominio de la primera ola
del Covid-19, se constata que en el Perd hubo 94,000 fallecidos, 1 022 603
contagios 0 vacunados y se llegé con una contraccion del PBl en -11,0 %, debido a
las restricciones sanitarias. En el afio 2021 se modifico la tendencia de los
indicadores econdémicos logrando un crecimiento del 13.3 % del PBI, adn con un
aumento de 103.368 fallecidos, 1 272 059 infectados, pero ya con un proceso de
vacunacion en marcha en el contexto de la segunda ola. Finalmente, en el 2022, se
tiene la proyeccion del Banco Central de Reserva (BCR), quien espera un
crecimiento del PBI en un 3.4%. Esta tercera ola se ha manifestado con una
disminucién notable del nimero de fallecimientos habiéndose registrado15 956, una
mayor velocidad de infectados con 1 295 593 y una cifra de vacunados ascendente
gue a la fecha llega a 26 900 000 peruanos con dosis completas y un total de 72
000 000 de vacunas aplicadas, al 13de junio del 2022. (Tabla del anexo 4)

Segun, el Comité de Comercio Exterior COMEX (2020) en su publicacién de junio

18 del 2021, el numero de empresas Pymes al 2020 se redujo en 48.8 % .
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La economia peruana se deterior6 en el afio 2020 con una caida de -11.0 %, pero
también rapidamente se recuper6 en el afio 2021 con 13.3 % liderando el
crecimiento de la region en un efecto “rebote” segun el Banco Central de Reserva
del Pert (2022). En el caso de la economia peruana la caida de la produccion (PBI),
no se dio per se por el nimero de infectados y fallecidos, sino por las restricciones
de tipo sanitario para evitar la propagacion del virus. Siendo un dilema en las
decisiones de las politicas publicas, priorizar entre la salud y el crecimiento

econdémico.

Por otro lado, en el Peri no todos los sectores se vieron perjudicados a
consecuencia de la pandemia, por el contrario los nuevos hébitos de consumo han
originado nuevas tendencias como una mayor preocupacion por la salud y su
prevencion, el uso de medios tecnologicos, el trabajo remoto, la mayor penetracion
del internet, plataformas como Netflix, Disney y de entretenimiento como
consecuencia de estar mas tiempo en casa, asi como los productos farmaceuticos,
médicos y de entretenimiento se han visto también favorecidos. El arroz que es un
producto de consumo basico en la canasta familiar por ejemplo ha mantenido su
demanda en el mercado al no tener sustitutos cercanos dado su buena relacion
costo-beneficio y ser su consumo muy arraigado en los hogares peruanos. Por lo
gue se concluye que no todos los sectores que conforman el PBI se han visto
afectados en la misma magnitud.

No obstante, que no todos los sectores hayan sido afectados por igual, la revolucion
digital, la automatizacion y el comercio electronico, es un factor comun a todo tipo
de empresa, por lo que este fenbmeno tiene un caracter transversal. No es posible
pensar en elaborar estrategias de marketing que no incorpore las tecnologias de
informacion y el marketing digital en nuestros dias. De manera particular, el
marketing digital tiene una participacion muy destacada en las microempresas,
permitiendo a estas promocionar, interactuar con sus clientes y concretar ventas de
productos y servicios. Todo esto ha permitido que ellas subsistan frente a la
pandemia. La masificacion de uso de ventas online ha sido posible debido a su bajo

costo y rapidez en su implementacion.
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Con respecto al marketing digital, en los inicios de la humanidad lo que se
escuchaba o conocia se transmitia via oral (mundo de la oralidad), tuvieron que
pasar varios siglos para inventar la escritura, a partir de ese momento los simbolos
y signos fueron la nueva forma de comunicacién teniendo su punto de inflexién en
la invencion de la imprenta de donde se difundié la escritura (mundo de la
escribalidad) llegando asi a mas personas. En nuestros dias el internet y su
masificacion ha contribuido a una mayor democratizacion de la comunicacién
(mundo de la electronalidad) entendiendo esta como la era digital o del uso de los
medios electrénicos para comunicarse. En este contexto, una de las aplicaciones,
de la electronalidad a los negocios ha creado el marketing digital y dentro de ella la

venta online.

Una herramienta necesaria para el desarrollo de las ventas online es el Plan
estratégico de Marketing digital. En tal sentido Kotler (2020) lo define como aquel
gue resulta de la informacion basada u obtenida de las tecnologias de informacion,
por lo que los anunciantes deben estar bien documentados para asi, poder hacer
frente a las diversas ofertas que existen en el mercado que se dan por este medio,
tan distintivo de nuestra actual era digital. En la evolucion del Marketing, Kotler nos
refiere que para llegar al marketing digital se ha pasado por diferentes etapas y que
estas son: Marketing 1.0 se centra en el conocimiento del producto, es decir en
vender las caracteristicas y ventajas del producto. Se produce para luego buscar un
cliente. Marketing 2.0 se centra en el conocimiento del cliente. Se identifica las
necesidades del cliente y se produce de acuerdo a ellas. Marketing 3.0 se centra en
la responsabilidad social y ambiental. Se pone en relevancia no solo la satisfaccion
del cliente sino su concordancia con la sostenibilidad del medio ambiente y ser
socialmente responsable. Marketing 4.0 se centra en la interaccion entre las

empresas y clientes basada en las tecnologias de informacién y comunicacion.

Parte imprescindible, de un planeamiento estratégico de marketing digital son los
componentes estratégicos, pues no se puede llegar a cumplir a los objetivos sino
existe una manera eficiente y eficaz de hacerlo. Con respecto a las estrategias de

marketing digital segun (Chaffey & Russell, 2016) la aplicacién de tecnologias
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digitales puede y de hecho ayudan a los encargados de Marketing a dirigir
estrategias para conseguir y aumentar las ventas incrementando la productividad,
reteniendo y fidelizando mas clientes (el -CRM- Customer Relationship Magnament
es un ejemplo de ello) conocido como Gestion de la Administracion de clientes.
También RD Station (2022) sefiala como un conjunto de informaciones y acciones
gue pueden ser ejecutadas en diversos medios digitales con la meta de promover
empresas y productos (un ejemplo son los Sistemas de informacion de marketing —
SIM para la toma decisiones). Data Mining Data Were hause, etc. Presenta
diferencias al marketing tradicional por incluir el uso de canales y métodos que

permiten el andlisis de los resultados en tiempo real

Al identificar las dimensiones del marketing digital, se deben mencionar a los
motores de busqueda, los cuales nos permiten acceder a la informacion requerida
de una manera rapida; es muy importante para las empresas estar en el internet,
para cuando un prospecto o cliente quiera adquirir un producto o solamente tener
informacion de él y pueda ser rapidamente ubicado. Por eso, se dice que el
documento nacional de identidad de un ciudadano es por analogia la web de la
empresa. En el mundo actual no estar “conectado” es como no existir. Al referirse a
la optimizacion en motores de busqueda o Search Engine Optimization (SEO) se
alude a que se constituyo un equipo de inventivas que valen para dar a conocer la
plataforma web de caracter sensato en Google, por medio de la votacion de las
frases claves. (PromPeru, 2017). Esto genera que, al instante de hacer una
investigacion de un producto o servicio en concreto, los usuarios logren encontrarlo;
sin embargo, a una compafiia que es muy laureada en busquedas, el navegador lo
premiara por la interactividad en su web y no hay que pagarle al navegador, y se
considera que esta de manera organica. SEO significa Search Engine
Optimization (optimizacion para motores de busqueda). Se trata del conjunto de
estrategias y técnicas de optimizacion que se hacen en una pagina web para que
aparezca organicamente en buscadores de Internet como Google, Yahoo o
Youtube. Por otro lado, EI Search Engine Marketing (SEM) o Marketing de
buscadores se basa en el anunciante “el que mas oferte aparece en las primeras

posiciones”. Por eso, es importante el posicionamiento del sitio web de la
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corporacion, que por medio de un pago colocara la landing page como primera
posibilidad y facilite que cualquier comprador que busque un bien o tenga analogia
con el rubro del anunciante tenga preferencia sobre los demas (San Roman, 2015).
SEM significa marketing en buscadores, pero su concepto puede parecer muy
amplio, sin embargo, el término ha llegado a significar un tipo muy especifico de
marketing en los motores de busqueda como una busqueda pagada.

Los pasos para crear estrategia de Marketing Digital: Como todo proceso de
planificacion de manera general requiere de aspectos estratégicos, tacticos y
operativos. De manera especifica minimamente requiere hacer un analisis de la
situacion, definir objetivos, formular estrategias, elaborar un plan de accién,
implementarlo y llevar a cabo el control respectivo. Cuando nos referimos a un Plan
de Marketing digital lo que se busca es un alineamiento entre las bases
fundamentales de la planificacion general con las de marketing.

Pierrend, M. (2013), nos plantea un proceso para crear estrategias de marketing
digital, las mismas que se tiene que tomar en cuenta para obtener resultados
favorables (1) Identificar su ubicacion: Se analizan las acciones que se han venido
realizado anteriormente, se hace una valoracion de lo que ha servido y lo que no.
Esto seria el equivalente al analisis de situacion interno de alli podrian obtenérselas
fortalezas y debilidades (2) Definir Objetivos: formular una estrategia online para
cumplir con los objetivos corporativos. Tiene que ver con la formulacion estratégica
propiamente dicha estos pueden ser cualitativos, pero necesariamente hay que
cuantificarlos para su posterior evaluacion y seguimiento (3) Conocer a los usuarios:
Es decir, preocuparse por darle valor a los usuarios. El conocimiento del cliente es
vital y en marketing se reconoce conoce como parte del analisis del micro entorno.
El comportamiento del consumidor, sus perfiles y el segmento al que pertenece
permitiran un mejor enfoque para canalizar la propuesta de valor y lograr asi una
comunicacion eficaz. (4) Se debe analizar la competencia para mejorar en
referencia de lo que esta viene haciendo. Es parte de analisis del micro entorno del
marketing y se pueden utilizar matrices como la MPC (matriz de posicién
competitiva), mapas de posicionamiento, fuerzas competitivas, etc. (5) Es muy Uutil

también realizar un analisis econémico: Priorizar y determinar la viabilidad de la
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estrategia online y crear un plan de desarrollo: incluir tiempos, el analisis econémico,
la arquitectura de contenidos, administracion, usabilidad de la web, funcionalidades,
contenidos ilimitados, galeria de imagenes, videos, buscadores, blog, compartir
contenido, comentarios, formulario de contactos, google maps. Es muy importante
gue estos contenidos tengan dos dimensiones la primera es la parte creativa que
deben generar un impacto a nivel de la mente que muestre interés (disefio, color,
formato, etc.) y la segunda que tengan un concepto bien definido para posicionarse
en la mente del consumidor con la propuesta de valor que se ofrece al mercado. (6)
Evaluar y seleccionar el (los) pago(s) electronico (s): PayPal, Plin, Yape, Master
Card, etc. (7) Realizar promociones en internet: Es decir, crear contenido de valor,
generar contenido constante, compartir el contenido, incentivar popularidad en
internet. Definir los objetivos, en que medios y las acciones a realizar en publicidad
online, generar una propia base de datos, ejecutar campafas, indicadores de
medicion. Esta es la parte tactica - operativa del plan se debe elaborar el
presupuesto de comunicacion. En algunos casos se trabaja con agencia de medios
digitales tercerizando esta funcién, o con free lance expertos en el tema. (8)
Fortalecer las redes sociales: Construir lazos, conseguir influenciar, generar
confianza, crear comunidad, dar valor. Social marketing, seleccionar en que redes
sociales estar: Facebook, twitter, LinkedIn, YouTube; establecer, cultivar relaciones
para ofrecer valor y experiencia personalizada. La experiencia o un buen analisis de
medios nos permitirdn saber cuéles son los mas idoneos y que nos dan un mejor
resultado. A diferencia de la publicidad tradicional las redes nos pueden decir que
parte de los clientes vienen por ese medio debido a que existe una base de datos
previa o por las interacciones con los clientes o prospectos y finalmente (9) Aplicar
analitica Web: Lo que no se mide no se gestiona, con analitica web se puede medir
usuarios, comportamiento, fuentes de trafico, contenido y también la rentabilidad del
medio por camparias.

Con respecto a la la Venta online: Segun, Basantes (2016), menciona que los
mercados han logrado expandirse en todo el mundo a través de una nueva
modalidad del comercio y que es empleado ahora por las empresas para ofertar sus

productos y servicios en linea, al que se le conoce como “comercio electronico”. El
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comercio electrénico ha hecho posible sobre pasar fronteras debido al uso de las
tecnologias de comunicacion e informacion, en un contexto de economia global y
digital facilitando asi el comercio internacional, la innovacion y automatizacion de
procesos., (Universidad Técnica del Norte, 2016). Existen diferentes tipos de venta
online para lo cual hay que tener en cuenta la interaccion entre el vendedor y el
comprador. Asi tenemos el B2B Business to business que son transacciones
comerciales de empresa a empresa, al respecto el covid-19 ha conllevado a una
transformacion de las transacciones B2B obligandolas a replantear sus estrategias
comerciales y de marketing. Segun el articulo publicado por Merzthal (2021) el 25
de marzo donde se detallan los principales cambios. Otras formas de establecer
relaciones es el B2C o business to consumer, es la venta en linea de productos o
servicios de una empresa a los consumidores finales. La C2C o consumer to
consumer comercio electronico que se da entre un usuario final a otro usuario final.
La C2B o consumer to business es el modelo empresarial de comercio electronico
en el que los consumidores pueden ofrecer productos y servicios a compaiiias, y
las compafiias pagan a sus consumidores. La A2B o administration to business es
el comercio entre empresa y organizaciones gubernamentales. Y finalmente la A2C
o administration to consumer transacciones que se realizan de gobierno o

administracion a usuario final.

Para que exista una mejor eficacia en las campafias de marketing es importante
conocer el Perfil del consumidor peruano online. Para esto citaremos el trabajo
realizado por el Instituto e-commerce (2018), que menciona lo siguiente: La
penetracion de Internet en el pais alcanza el 66% de los cuales el 65 % acceden a
internet por Smartphone y el 40 % de los negocios emplea el canal digital para
ampliar sus ventas. Con respecto al nUmero de usuarios mas de 5 millones de
peruanos compran a través de Internet y el mercado esta principalmente constituido
por los millennial (entre 25 y 34 afios) con el 50 % y el 23 % entre 35 y 40 afios
(generacion X), la generacion Z aun no tiene la capacidad de compra de los
anteriores, pero se estima que en unos 3 aflos mas contribuiran a la expansion de
las ventas online. El 45% de las ventas se generan en Lima, concentrando el mayor

volumen de ventas y el resto en provincias destacando ciudades como Arequipa,
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Cuzco y Chiclayo. El 20% compra a través de un Smartphone. Las categorias de
productos que mas demanda han tenido son las vinculadas a la tecnologia con
(64,6%), el hogar (61,4%), y la moda (48,3%). Se potencié comidas a domicilio por
las apps (27,20%).

En esta investigacion es fundamental conceptualizar algunos términos que nos

ayudara a entender de la mejor manera el tema tratado.

Segun la OMS (2022). El coronavirus (COVID-19) es una enfermedad infecciosa
causada por el virus SARS-CoV-2.

Por otro lado, el concepto de Microempresa varia segun la legislacion de cada pais,
en el caso peruano se la define de acuerdo a la Ley N°28015, que en su articulo
N°2;” menciona la microempresa es la unidad econOmica constituida por una
persona natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestion
empresarial, ademas se caracterizan por vender un monto maximo de 150 unidades
impositivas tributarias (UIT) al afio”. Segun SUNAT La Unidad Impositiva Tributaria
(UIT) de acuerdo al DS 398-2021-EF, publicado el 31 de diciembre del 2021 en el
diario oficial EI Peruano, su nuevo valor para el 2022 sera de S/ 4.600 para el afo
2022, la cual tendra importantes efectos tributarios, laborales y administrativos para

los contribuyentes y la ciudadania en general.

Existen muchas definiciones de venta, sin embargo es muy reconocida la de la
American Marketing Asociation, quien define la venta como el “proceso personal e
impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades
del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos” .La venta puede ser
entendida también en su enfoque como una transaccién (mera transferencia de
propiedad), la que no genera necesariamente vinculos permanentes con los clientes
o con un enfoque orientado hacia la relacion (ligado al concepto de cliente vitalicio)
donde los vinculos con el cliente son lo mas importante generando asi una relacion

permanente y de largo plazo.

La OMC (Organizacion Mundial de Comercio) define al comercio electrénico “como

la produccion, distribucion, mercadeo, venta o entrega de bienes y servicios por

17



cualquier medio electronico a empresas, hogares, individuos, gobiernos u otras
organizaciones publicas o privadas”. Bajo este concepto cualquier empresa puede
emplear el comercio electronico no importando su tamafio ni sector. Por otro lado,
también pueden hacer uso de cualquier medio para vender sus productos o
servicios dentro de los marcos de garantia y confianza que permitan su desarrollo.
Es importante también la expansion de los medios de pago electrénicos, asi como
de los medios logisticos para su distribucion. El bajo costo y rapidez de su

implementacion hacen de las microempresas un mercado con gran potencial.

La World Wide Web —comunmente conocida como WWW, W3, o la Web— es un
sistema interconectado de paginas web publicas accesibles a través de Internet.
La Web no es lo mismo que el Internet, la Web es una de las muchas aplicaciones
construidas sobre Internet. Hoy en dia es poco probable que una empresa pueda
tener éxito y competir en un mercado formal sin tener una pagina web, constituye
su carta de presentacion en el mercado. Una Landing Page (pagina de aterrizaje)
es una pagina dentro de un sitio web, desarrollada con el Gnico objetivo de convertir
los visitantes en Leads o prospectos de ventas por medio de una oferta
determinada. Sirve mucho como medio de enlace para promociones y ofertas al
vincularnos inmediatamente con la pagina principal de la empresa que nos permite
explorar mas contenidos e informacién. Una plataforma digital es una herramienta
gue tiene dos caracteristicas principales: la primera es que a través de ella se
ofrecen productos y servicios (por ejemplo, mercados digitales, motores de
busqueda, sistemas de pago, etc.); y la otra porque facilitan la interaccion, mediante
el servicio provisto y a través de medios digitales. Pueden servir para promocionar,
asi como vender la oferta comercial. Una de los canales de venta de mas rapido
crecimiento son los Marketplace ya que sirven para comprar o vender por internet,
los marketplaces son una de las mejores opciones ya que ofrecen ventajas tanto

para compradores como para vendedores.

En el Peru existen varios marketplaces desde los tradicionales (Mercado Libre y
Linio) y los verticales (de nicho o especializado en un sector como restaurantes y

bodegas). Segun, el reporte oficial de la industria Ecommerce (Edicion 2021), hoy
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en dia el 52% de las compras online se dan a través de marketplaces, Ofrecen
mayor seguridad a sus usuarios por lo que suelen ser mas confiables y por su gran
cobertura. Si una persona quiere comprar o vender a través de esta opcidn
encuentra una gran variedad de productos, que son de facil acceso y uso. Las
agencias digitales de comunicacién engloban los métodos y herramientas que se
utilizan en el dia a dia para transmitir un mensaje a través de un medio digital, este
intercambio de informacién se ha logrado gracias a la investigacién y desarrollo
tecnologico de las diferentes plataformas que nos ofrece el Internet. Son de gran
soporte para las empresas que no pueden contar con una en su organizacion y que
muchas veces tienen que tercerizarla por su alto nivel de especializacién. Se les
pueden comparar a las agencias de publicidad mas tradicionales solo que estas
actuan en un mundo digital basada en la tecnologia en mercados no tradicionales.
El Community manager es el profesional responsable de administrar, gestionar y
construir una comunidad digital para una marca en Internet, entre sus principales
funciones esta crear y mantener relaciones duraderas y estables con los fans,
clientes o cualquier persona que esté interesada en la marca. Se puede decir que
era el antiguo jefe de publicidad de una organizacion tradicional. El Email-Marketing:
Llamada también mensajeria electrénica. El correo electronico- en marketing es una
herramienta muy utilizada en los vendedores dado que permite destinar
documentaciones rapidamente a su destino. Martinez (2016). Confirma que “el
email - marketing es un medio de notificacion que auxilia a promocionar un bien,
accediendo a la fidelizacion de los consumidores y producir colaboraciones

fructiferas con ellos”.

Las Redes Sociales, también conocidas como la social media, se dice de ellas que
no es no una moda, sino una tendencia y han venido para quedarse. Las redes
sociales son estructuras formadas en Internet por personas u organizaciones que se
conectan a partir de intereses o valores comunes. RD Station (2020) son de facil

aplicacion en los celulares, por lo que su popularidad ha acrecentado su uso.
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Segun la IEDEG Businnes School (2018). El Pert es la comarca con mayor
aumento en la variedad de Social media, el cual remonta en un 93.2% por encima

de Brasil y México con 89.1% y 87.8% respectivamente.
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1. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de Investigacion:

3.1.1 Tipo de investigacion:

De acuerdo a su finalidad fue aplicada, por cuanto se sustenta en las bases
tedricas, pero, su aplicacion es practica, al analizar y responder a un problema real
explicando su comportamiento y planteando soluciones.

Tuvo un enfoque cuantitativo por cuanto utilizd6 herramientas estadisticas para
recolectar los datos numéricos, los mismos que nos llevaron a la obtencién de

resultados de caracter concluyente.

3.1.2 Disefio de la investigacion:

El disefio fue de tipo no experimental (al no manipular la realidad estudiada) y
transversal (por que la investigacion se realiz6 en un momento dado) siendo valida
solo en ese espacio de tiempo en que se recolecto la informacion de la variable de
estudio.

Segun, su alcance es descriptiva-explicativa (por cuanto no solo se limita a describir
una realidad, sino también intenta explicar las causas y consecuencias que se
originan.

Esquema del disefio: Se ha tomado en cuenta previamente el planteamiento del
problema y una vez formulado este, se procedio a fijar los objetivos y las variables
de estudio las cuales derivaron al disefio de los instrumentos que fueron aplicados

en el trabajo de campo.

3.2 Variables y operacionalizacion de las variables:

Variable 1: Covid - 19

Definicién conceptual: es una enfermedad infecciosa causada por el virus SARS-
CoV-2. OMS (2022)
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Definicion operacional:
A) Evolucion del covid-19

B) Evolucion de la economia durante el covid-19

Indicadores
e Evolucién nimero de infecciones
e Evolucién nimero de fallecidos.
e Evolucién nimero de vacunados

e PBI

Escala de Medicion

Nominal

Variable 2: Ventas Online

Definicion conceptual:

La Venta Online es la venta por internet, también conocida como comercio
electronico que incluyen las tecnologias en comunicacion e informacion

OMC (2018).

Las ventas online también son conocidas como comercio electronico y segun el
Gobierno de México (2020) el comercio electronico es un modelo de negocio basado
en la compra, venta y comercializacion de productos y servicios a través de medios

digitales (paginas web, redes sociales, entre otros.)

Definicién operacional:

Plan de Marketing digital (estrategias): Segun Kotler (2020) es “la que surge en la
actual era de la informacién basada en las tecnologias de la informacién. Los
informadores estan bien documentados y pueden comparar diversas ofertas de
similares productos”

Ventas digitales pre covid-19

Son las ventas realizadas por internet a través de medios electronicos antes de la
covid-19.

Ventas digitales post covid-19
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Son las ventas realizadas por internet a través de medios electrénicos post covid-
19.
Indicadores:

Analisis situacional

Analisis estratégico

Aspectos tacticos

Aspectos operativos

Evaluacion y control

Ventas online antes del covid-19
Ventas online post covid-19

Escala de Medicion:

Nominales y ordinales

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacidn: esta conformada por 8.796 microempresas del sector de comerciantes
de prendas de vestir de la ciudad de Chiclayo, en el afio 2022

Criterios de seleccion: Se considero su alcance, los costos y ademas la garantia de
los datos a recolectar.

Criterios de exclusion: Microempresas del sector de prendas de vestir con una
antigliedad no menor a un afio antes de la pandemia del Covid-19.

Criterios de inclusion: Microempresas del sector de prendas de vestir que utilicen al

menos un medio digital para vender sus productos.

Muestra:
La muestra fue de 384 microempresas, cifra obtenida a través del calculo del
tamafio de muestra para estimar la proporcion poblacional en poblaciones

conocidas. Segun el muestreo aleatorio simple.
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Muestreo:

Para la seleccion de la muestra se utilizé el muestreo probabilistico aleatorio simple.
El muestreo aleatorio simple es un procedimiento de muestreo probabilistico que da
a cada elemento de la poblacién objetivo y a cada posible muestra la misma
probabilidad de ser seleccionada.

Unidad de anélisis:

Microempresas del sector comercial de prendas de vestir

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas de recoleccion empleadas para recabar informacion de las variables
de estudio fueron informacion de tipo secundaria como por ejemplo las estadisticas
del Covid-19, el cuestionario para obtener informacidon de las estrategias de venta
online y de las ventas antes y durante el covid-19,que nos permitiran determinar el
impacto de la Covid -19 sobre las ventas online.

Validez y confiabilidad

Para validar el cuestionario se utilizé el método de validez de contenido a través del
juicio de 03 expertos con la especialidad en estadistica, psicologia y comunicacion
con grado de maestria, experiencia docente y profesional en areas similares del
estudio realizado, quienes validaron su aplicacion y para la confiabilidad se aplico
el método de consistencia interna por ser el analisis descriptivo, se elaboraron tablas
unidimensionales donde se incluyen las frecuencias absolutas simples y sus
porcentajes. En cuanto al analisis de inferencias, las de hipdtesis se contrastaron
con la prueba no paramétrica Chi cuadrado. Al ser categéricas las variables, ya no
se requiere de la comprobacién del supuesto de normalidad, indispensable para

realizar pruebas paramétricas.

Se utilizaron técnicas de analisis documental para lo que se seleccionaron y
emplearon libros, revistas, tesis, memorias, informes de instituciones publicas,
articulos cientificos, etc. que sirvieron para la seleccién de nuestras bases tedricas
y que nos permiti6 una mejor comprension del problema y construir el marco
metodolégico y llegar a la construccion del instrumento, el cual considera el plan

estratégico de marketing digital y las ventas pre y post pandemia del Covid-19.
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Para la investigacion cuantitativa se disefié un instrumento que consistio en un
cuestionario estructurado en escala de Likert. Ademas, considera preguntas filtro de
apertura y cerradas (Ver ANEXO 4)

Posteriormente el instrumento se aplicé bajo la modalidad de la técnica de encuesta.
La técnica de recoleccion de datos fue la entrevista personal directa.

3.5 Procedimientos

Previo a la aplicacion de las encuestas se realizara una prueba piloto de 20
encuestas. Superado esta fase se codificaran definitivamente las encuestas y se
ejecuto el posterior trabajo de campo, el cual fue realizado por el maestrante dado
su experiencia en el sector por los principales conglomerados comerciales y tiendas
de prendas de vestir de la ciudad de Chiclayo, asistiendo de manera directa en el
proceso de recoleccion de datos. Luego se realizé el control de calidad de las

mismas para su posterior procesamiento.

3.6 Método de andlisis de datos

Los métodos a utilizar son el descriptivo-explicativo. Se utilizara la estadistica
descriptiva para determinar el comportamiento de las ventas. Para el procesamiento
de los datos el software fue el SPSS, los cuales fueron exportados a tablas de
distribucion de frecuencias y graficos de barras para su posterior analisis e
interpretacion.

La Hipotesis a validar es: La Covid19 ha generado un impacto positivo en las ventas
online de las microempresas del sector comercial de prendas de vestir en Chiclayo
al afio 2022.

3.7 Aspectos éticos
La presente investigacion cumple con todos los requisitos establecidos por la
universidad en cuanto a su autenticidad y de sus procedimientos establecidos. Por

lo que doy fe de ello.
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V. RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos de las estrategias de marketing digital segun las
respuestas asumidas por los microempresarios en tiempos de pandemia

Analisis Situacional:

a0
40

30

Porcentaje

20

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre MNo Utiliza

Figura N°1 Analiza la situacion y establece sus puntos fuertes y débiles

Segun los resultados, se observa que la mayoria de los microempresarios
analizan la situacion del negocio, ello en base a que 46.9 % respondieron;
casi siempre, seguido de quienes respondieron que lo hacen a veces con
39.1%. Por lo que se determina un nivel moderado de analisis que les permite
establecer sus puntos fuertes y débiles.
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Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre MNo Utiliza

Figura N°2 Conoce y entrega valor a sus clientes

Segun los resultados, se observa que la mayoria de los microempresarios conoce
y da valor a sus clientes, ello en base a que el 57.81 % respondieron que, casi
siempre, seguido con a veces 25.8 %. Por lo que se determina un nivel moderado
de entregar valor y conocimiento del cliente.
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Figura N°3 Mejora con referencia a la competencia

Segun los resultados, se observa que la mayoria de los microempresarios mejora
con referencia a la competencia, ello en base a que el 52.3 % respondieron que casi
siempre, seguido con a veces 24.2 % y siempre con 17.97 % Por lo que se
determina un buen nivel de mejora con relacion a la competencia.
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Figura N°4 Prioriza y determina la viabilidad econémica de la estrategia online

Segun los resultados, se observa que la mayoria de los microempresarios prioriza
y determina la viabilidad econémica de la estrategia online, ello en base a que el
57 % respondieron con casi siempre, seguido con a veces 31.3%. Por lo que se
determina un nivel moderado de realizar una evaluacion econOmica para
implementar una estrategia online.
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Andlisis estratégico:

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre Mo Utiliza

Figura N°5 Define objetivos para las ventas online

Segun los resultados, se observa que la mayoria de los microempresarios definen
objetivos para las ventas online, ello en base a que el 58.6 % respondieron que casi
siempre, seguido con a veces 18.0 % y siempre con 17.20 % estos ultimos muy
parejos. Por lo que se determina un buen nivel al momento de definir objetivos.
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Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre Mo Utiliza

Figura N°6 Segmenta los mercados segun su publico objetivo

Segun los resultados, se observa que la mayoria de los microempresarios segmenta
los mercados segun su publico objetivo, ello en base a que el 64.1% respondieron
casi siempre, seguido con a veces 16.4 %y siempre con 15.60 % estos ultimos muy
parejos. Por lo que se determina un buen nivel de conocimiento de su publico
objetivo.
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Figura N°7 Desarrollo de una estrategia de ventas online —posicionamiento de
valor

Segun los resultados, se observa que la mayoria de los microempresarios,
desarrollan una estrategia de ventas online, ello en base a que el 53.9%
respondieron con casi siempre, seguido con siempre 21.1 % y a veces con 20.30 %
estos Udltimos muy parejos. Por lo que se determina un buen nivel del uso de
estrategias de ventas online.
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Andlisis del aspecto tactico
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Figura N°8 Realiza contenidos para publicar digitalmente

Segun los resultados, se observa que la mayoria de los microempresarios, realizan
contenidos para publicar digitalmente, ello en base a que el 51.6 % respondieron
con casi siempre, seguido de siempre 35.2 % y a veces con 9.40 %. Por lo que se
determina un muy buen nivel de creacion de contenidos para publicacién de su
oferta comercial.
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Figura N°9 Interaccion con los clientes digitalmente

Segun los resultados, se observa que la mayoria de los microempresarios,
interactdan con los clientes digitalmente, ello en base a que el 50.8 % respondieron
con casi siempre, seguido de siempre con 43.0 % Por lo que se determina un muy
buen nivel de interaccidn con los clientes de manera digital.
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Figura N°10 Realiza promociones por internet

Segun los resultados, se observa que la mayoria de los microempresarios, realizan
promociones por internet, ello en base a que el 46.1 % respondieron casi siempre,
seguido de siempre 34.4% y luego a veces con 15.6 % .Por lo que se determina un
muy buen nivel de promocion de ventas online a los clientes.
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Figura N°11 Uso de las redes sociales

Segun los resultados, se observa que la mayoria de los microempresarios, usan
las redes sociales, ello en base a que el 52.3 % respondieron casi siempre, seguido
de siempre con 42.2 %. Por lo que se determina un muy buen nivel de uso de las
redes sociales.

36



Andlisis del aspecto operacional

50

40

30

Porcentaje

20

3,91%
. 5% 3,91%}
A veces Casi siempre Siempre Mo Utiliza

Figura N°12 Uso y evaluacion del pago electrénico

Segun los resultados, se observa que la mayoria de los microempresarios, usany
evaluan el pago electronico, ello en base a que el 49.2 % respondieron casi siempre,
seguido de siempre 45.3 %. Por lo que se determina un muy buen nivel de uso del
pago electronico.
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Figura N°13 Elabora un presupuesto de marketing digital

Segun los resultados, se observa que la mayoria de los microempresarios, no
elaboran un presupuesto de marketing digital, ello en base a que el 49.2 %
respondieron que nunca han elaborado un presupuesto de marketing digital,
seguido de casi nunca 29.7 % y a veces 10.9 %. Por lo que se determina un muy
bajo nivel de elaboracién de presupuestos para un plan digital.

38



Andlisis de la evaluacion y control
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Figura N°14 Uso de la analitica web

Segun los resultados, se observa que la mayoria de los microempresarios, no
hacen uso dela analitica web, ello en base a que el 50.8 % nunca haber hecho uso
de ella % respondieron, seguido de casi nunca con 28.9 % y a veces 10.2 %. Por
lo que se determina un muy bajo nivel de uso de la analitica web.
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4.2 Resultados descriptivos de las ventas online segun las respuestas de los
microempresarios en tiempos de pandemia
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Se han reducido Se han mantenido Se han incrementado Mo Utiliza
estables

Figura N°15 Evolucion de las ventas online

La mayoria de microempresarios que respondieron haber incrementado las ventas
de tipo online en tiempos de pandemia fueron el 67.2 %, seguido de haberse
mantenido estables con el 16.4 % y de haberse reducido solamente con el 12.5 %.
Por lo que se determina que las ventas online a consecuencia de la pandemia del
covid-19 se han incrementado en la modalidad online.
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Figura N°16 Porcentaje de reduccién de las ventas online

Con respecto a los microempresarios que respondieron haber reducido las ventas
de tipo online, se identificaron tres grupos: menores al 10 % de microempresarios,
el porcentaje de reduccion de las ventas fue del 7 %, entre el 11 %y 20 % la
reduccion de las ventas fue del 4.7 % vy finalmente entre el 21% y el 30% la
reduccion de las ventas fue solo del 0.8 %. Por lo que se determina que el
porcentaje de microempresas que han reducido sus ventas es muy bajo, con
respecto al total y que la mayoria se ubica por debajo del 10 % con el 7 % de
reduccion en las ventas.
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Figura N°17 Porcentaje de incremento de las ventas online

Con respecto a los microempresarios que manifestaron haber incrementado las
ventas de tipo online se identificaron tres grupos: crecimiento menor al 10 % de
ventas dio como resultado el 33.6% de microempresas, entre el 11 %y 20 % de las
ventas el 29.7 % y finalmente entre el 21% y el 30% obtuvimos como resultado el
3.9 %. Por lo que se determina que el porcentaje de microempresas que han
incrementado sus ventas es muy alto, con respecto al total con el 67.2 % y que la
mayoria se ubica con un crecimiento por debajo del 10 % .y el 20 %.
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Figura N°18 Medios online mas utilizados

Se puede determinar que son tres el medio social mas utilizado. Ubicandose en
primer lugar el Facebook con el 41.4 % de las preferencias, seguido del Instagram
con el 34.4 %y los Marketplace con el 12.5 %. Otros medios sociales con muy baja
participacion.
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4.3 Analisis de resultados por variables y dimensiones de acuerdo a los objetivos
de investigacion.

Con respecto a la dimension plan de marketing digital que nos permitié analizar las
estrategias que vienen realizando las microempresas del sector de prendas de vestir

se encontraron los siguientes hallazgos:

En la situacion analitica la mayoria de microempresarios analizan la situacién del
negocio casi siempre con 46.9 %, seguido con a veces 39.1%. Por lo que se
determina un nivel moderado de andlisis que les permite establecer sus puntos
fuertes y débiles, ademas los que manifestaron hacer una valoracion del cliente
fueron que casi siempre la hacian con 46.9 %, seguido con a veces 25.8 %. Por lo

gue se determina un nivel moderado de valoracion y conocimiento del cliente.

También los que manifestaron mejorar con respecto a la competencia fueron que
casi siempre lo hacian con 52.3 %, seguido con a veces 24.2 %y siempre con 17.97
% Por lo que se determina un buen nivel de mejora con referencia a superar en
funcidn de lo que hace competencia. Con relacion a hacer una evaluacion
econdmica con respecto a la implementacién de una estrategia online el 57 % con
casi siempre, seguido con a veces 31.3 % Por lo que se determina un nivel
moderado de realizar una evaluacion econémica para implementar una estrategia

online

En la situacion estratégica la mayoria de microempresarios que manifestaron definir
objetivos fueron casi siempre con 58.6 %, seguido de a veces 18.0 % y siempre con
17.20 % estos ultimos muy parejos. Por lo que se determina un buen nivel al
momento de definir objetivos. Los que manifestaron segmentar sus mercados es
decir conocer su publico objetivo fueron casi siempre con 64.1% %, seguido con a
veces 16.4 % y siempre con 15.60 % estos ultimos también muy parejos. Por lo que
se determina un buen nivel de conocimiento de su publico objetivo. Ademas, los que
manifestaron desarrollar una estrategia de ventas en base a un posicionamiento

fueron casi siempre con 53.9 %, seguido con siempre 21.1 % y a veces con 20.30

44



% estos ultimos también muy parejos. Por lo que se determina un buen nivel del uso

de estrategias de ventas online.

En el aspecto tactico la mayoria de microempresarios que manifestaron realizar
contenidos para publicar digitaimente fueron casi siempre con 51.6 % %, seguido
de siempre 35.2 % y a veces con 9.40 %. Por lo que se determina un muy buen
nivel de creacion de contenidos para publicacion de su oferta comercial. También
los que manifestaron interactuar con sus clientes son casi siempre con el 50.8 %,
seguido de siempre 43.0% Por lo que se determina un muy buen nivel de interaccién
con los clientes de manera digital. Ademas, los que manifestaron realizar
promociones para sus clientes son casi siempre con el 46.1 %, seguido de siempre
34.4% y luego a veces con 15.6 %- Por lo que se determina un muy buen nivel de
promocion de ventas online a los clientes. Los que manifiestan usar las redes
sociales para vender sus productos con casi siempre son el 52.3 %, seguido de
siempre 42.2 %. Por lo que se determina un muy buen nivel de uso de las redes

sociales.

En el aspecto operativo La mayoria de microempresarios que manifestaron usar y
evaluar el pago electrénico para vender sus productos con casi siempre fueron el
49.2 %, seguido de siempre 45.3 %. Por lo que se determina un muy buen nivel de
uso del pago electronico. Ademas, los que manifestaron nunca haber elaborado un
presupuesto de marketing digital son el 49.2 %, seguido de casi nunca 29.7 % y a
veces 10.9 %. Por lo que se determina un muy bajo nivel de elaboracion de

presupuestos para un plan digital.

En el aspecto de control La mayoria de microempresarios que manifestaron nunca
haber hecho uso de la analitica web son el 50.8 %, seguido de casi nunca 28.9 %y
a veces 10.2 %. Por lo que se determina un muy bajo nivel de uso de la analitica

web.

Con respecto a la dimensién ventas online que nos permiti6 determinar el

incremento de las ventas online se realizaron los siguientes hallazgos:
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La mayoria de microempresarios que manifestaron haber incrementado las ventas
de tipo online son el 67.2 %, seguido de haberse mantenido estables con el 16.4 %
y de haberse reducido con el 12.5 %. Por lo que se determina que las ventas online
a consecuencia de la pandemia del covid-19 se han incrementado en la modalidad
online. Por otro lado, respecto a los que manifestaron haber reducido las ventas de
tipo online se identificaron tres grupos de intervalo: menor al 10 % de ventas el 7 %,
entre el 11 % y 20 % de las ventas el 4.7 % y finalmente entre el 21% y el 30% el
0.8 %. Por lo que se determina que el porcentaje de microempresas que han
reducido sus ventas es muy bajo, con respecto al total y que la mayoria se ubica
por debajo del 10 %. Con respecto a los microempresarios que manifestaron haber
incrementado las ventas de tipo online se identificaron tres grupos de intervalo:
crecimiento menor al 10 % de ventas el 33.6%, entre el 11 % y 20 % de las ventas
el 29.7 % y finalmente entre el 21% y el 30% el 3.9 %. Por lo que se determina que
el porcentaje de microempresas que han incrementado sus ventas es muy alto, con

respecto al total y que la mayoria se ubica con un crecimiento por debajo del 10 %.

Por ultimo, se determin6 que el medio social mas usado es el Facebook con 41.4 %
de las preferencias, seguido del Instagram con 34.4 % y los Marketplace con el 12.5

%. Otros medios sociales son de muy baja participacion.
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V. DISCUSION

Para la discusion se utilizaron tres criterios: la validacion interna, la validacion
externa, la contrastacion con otras investigaciones y la de las hipotesis. Ademas de
sugerir posteriores investigaciones que podrian afianzar o complementar a la aca

presentada.

Con relacion a la validez interna: el marco tedrico basado en referencias cientificas
y de actualidad por lo novedoso y vigencia del tema en cuestion, guarda relacion
con los objetivos y las variables de estudio, o que garantizan la coherencia a lo
largo de la tesis. Las variables de estudio como la Covid-19 y las ventas online
fueron llevadas a dimensiones e indicadores para poder dar respuesta a nuestra
hipétesis, de donde se obtuvieron los principales hallazgos: Con respecto a la
Covid.19, el numero de infectados ha ido en aumento conforme han transcurrido
los afios ,asi tenemos que en el afio 2020 fueron 1 022 603,posteriormente en el
2021 la cifra aumento a 1 272 059 y en lo que va del afio 2022 al mes junio ya
supero los 1 295 593 dando un total de 3 590 255 personas contagiadas. Por otro
lado, el numero de fallecidos ha tenido una tendencia diferente en el afio 2020 la
cifra fue de 94 000, en el afio 2021 aumento a 103 368 pero en el afio 2022
disminuyo drasticamente a 15 956 llegando a un total de 213 324 fallecidos en toda
la pandemia. Esta reduccion se debid al proceso de vacunacion principalmente. Sin
embargo el PBI también tuvo un comportamiento diferente al nUmero de infectados
y fallecidos. En el afio 2019 el PBI registro un crecimiento del 2.2 %, pero en el 2021
este se redujo en -11.%, aumentando luego en el 2022 a 13.3 % y para el 2022 se
espera un crecimiento del 3.4 %.Si relacionamos el numero de infectados y
fallecidos con el PBI no se establece una causalidad entre ambos debido a que
fueron las medidas de confinamiento y el proceso de vacunacion y no el nimero de
infectados y muertos directamente las que generaron un impacto negativo o positivo

sobre la evolucién del PBI.

Se ha determinado también que hay un conocimiento y aplicacion béasica de las

estrategias de marketing digital por parte de los microempresarios, pero que estas
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varia, segun la parte del proceso del planeamiento de marketing digital en que se
investigl y con respecto a las ventas online estas han sido de gran ayuda pues les
han permitido incrementar sus ventas por este canal de ventas. Un aspecto
importante es que la mayoria de microempresarios aproximadamente el 96% han
utilizado algin medio digital de donde se puede concluir que el nivel de cobertura
es bastante amplio y que generalmente lo hacen ellos mismos, por que contratar
una agencia digital o un free lance no esté en sus posibilidades econémicas por lo
gue el uso del Facebook ,Instagram y el market place son los mas usados ,entre
otras cosas porque es mas accesible y compatible con el uso de un celular, de igual

manera los medios de pago online.

La mayoria de microempresarios que manifestaron haber incrementado las ventas
de tipo online son el 67.2 %, seguido de haberse mantenido estables con el 16.4 %
y de haberse reducido con el 12.5 %. Por lo que se determina que las ventas online
a consecuencia de la pandemia del covid-19 se han incrementado en la modalidad
online. Ademas con respecto a los microempresarios que manifestaron haber
incrementado las ventas de tipo online se identificaron tres grupos de intervalo: con
crecimiento menor al 10 % de ventas el 33.6%, entre el 11 % y 20 % de las ventas
el 29.7 % y finalmente entre el 21% y el 30% el 3.9 %.Por lo que se determina que
el porcentaje de microempresas que han incrementado sus ventas es muy alto, con
respecto al total y que en un primer lugar se ubican con un crecimiento por debajo
del 10 % y en un segundo lugar entre el 11 y 20 %.Este resultado nos demuestra
gue si bien es cierto la mayoria incremento el uso del marketing digital los aumentos
en la venta no fueron muy altos. Esto se explica por qué el sector textil en términos
macro econdémicos se ha visto perjudicada prueba de ello es que se ha creado el
fondo de apoyo a los microempresarios y el programa reactiva se espera ampliar a

una etapa mas.

Validez externa: el cuestionario fue validado por 3 expertos con la calificacion
académica, profesional y con experiencia suficiente en investigacion, las cuales se
adjuntan a la tesis. Se realizO un trabajo de campo encuestando a 384

microempresas del sector de comercializacion de prendas de vestir. Esta encuesta
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fue asistida y de manera personal directa. Se aplicé previamente una prueba piloto
y posteriormente se procedid a recoger la informacion especialmente en los
conglomerados comerciales y puntos de venta donde se ubican los
establecimientos de prendas de vestir Ademas el analisis estadistico, el control de
calidad y el procesamiento en SPSS garantizaron la confiabilidad de los datos

obtenidos.

Contrastacion con otras investigaciones ,se presentaron previa seleccién nueve
antecedentes que cumplian con los criterios de actualidad, relevancia ,pertinencia y
solides en el tema de las ventas online, el marketing digital, el e-commerce en
tiempos de covid-19 ,habiendo encontrado similitud en la manera de enfocar la
investigacion en cuanto a problematicas similares, uso de metodologias ,resultados
y conclusiones coincidiendo en lo fundamental, en que la venta online ha sido una
herramienta muy importante en las estrategias de supervivencia y para
desarrollarse en el mercado. Asi tenemos que, a nivel regional segun Palomino,
Mendoza & Oblitas (2020) en su tesis refieren que el Covid-19 ha generado muchos
cambios, siendo de gran impacto en nuestra sociedad en la region norte del Peru y
gue antes del Covid-19 las ventas fisicas representaban el 90.42% y en la actualidad
las ventas a través del comercio electronico se han incrementado al 61.35%.
Ademas, mencionan que si las empresas desean mantenerse y desarrollarse en el
mercado debe transformase digitalmente, incorporando nuevas alternativas y
experiencias de compra al cliente, Resultados coincidentes con nuestra
investigacion donde determinamos que el 67 % han incrementado sus ventas online,
asi mismo la importancia de desarrollar este canal de ventas para poder tener éxito
en el futuro. Otro antecedente a nivel nacional es el de Lavanda (2021) quien indico
gue en el Peru el 95% de las empresas son Mypes y que la pandemia del Covid 19
ha originado una transformacién en sus formatos comerciales, debido a que las
estrategias tradicionales de venta se vieron afectadas porque los consumidores
cambiaron su comportamiento de compra. Resultados de nuestra investigacion van
en esta linea ya que el 96 % de las microempresas del sector de prendas de vestir
han usado alguna plataforma digital para ofrecer y promocionar sus productos,

también menciona la preferencia de los canales digitales y por ultimo a nivel
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internacional mencionare a Chiatchoua & Lozano (2021) que en su tesis indican
que la covid-19 no solo ha generado pérdidas en vidas humanas, sino también
quiebra de las empresas, especialmente en el sector de las Mypes, situacion muy
similar ala nuestra lo que las obligo a innovar a través de canales digitales. Ademas,
consideran que los periodos de crisis son muy oportunos para reinventarse ya que
es una perfecta oportunidad para poder desarrollarse y que la utilizacion de nuevas
tecnologias es importante para evitar futuros cierres por lo que llegamos a
conclusiones similares. Esta investigacion describié el impacto de la crisis originada
por la pandemia en las Mypes para generar un conjunto de estrategias digitales que
ayuden a su permanencia. Aplicaron también un cuestionario a 200 Mypes para lo

cual utilizaron una metodologia descriptiva con corte transversal.

De lo expuesto podemos inferir que el Covid-19 ha tenido un impacto global y que
a nivel de los micros y pequeias empresas el marketing digital ha sido una solucion

para poder enfrentar esta crisis sanitaria por su implicancia en la economia.

En cuanto a la contrastacion con la hipétesis general se valida debido a que las
ventas online han generado un impacto positivo en los tiempos del covid-19. Segun
los resultados obtenidos el 67.2% han manifestado haber incrementado sus ventas

por este medio digital.

En cuanto a las hipodtesis especificas: Se valida que las estrategias que vienen
llevando a cabo las microempresas del sector de prendas de vestir varian desde un
nivel muy bajo, moderado, bueno y muy bueno dependiendo de la dimension de
estudio. Asi tenemos: Nivel analitico: moderado, nivel estratégico: bueno, nivel

operativo: muy bueno y nivel de control: muy bajo.

Se valida la hipotesis que las ventas online de las microempresas de los
comerciantes de prendas de vestir han crecido en el periodo pos covid-19, este
crecimiento fue menor al 10 % de ventas en el 33.6% y entre el 11 % y 20 % de las

ventas en el 29.7 % de los casos.

Justificacion de la prueba paramétricas: Dado que las variables empleadas son

categoricas, es que se ha optado por elegir un andlisis no paramétrico,
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especificamente se hizo uso de la prueba Chi cuadrado para la independencia. La
hipotesis nula establece que las variables son independientes y la hipotesis alterna
establece que las variables estan asociadas o relacionadas. Se ha trabajado con un

nivel de significancia del 5%.

En cuanto al andlisis descriptivo, se elaboraron tablas unidimensionales donde se
incluyen las frecuencias absolutas simples y sus porcentajes. En cuanto al analisis
de inferencias, las de hipétesis se contrastaron con la prueba no paramétrica Chi
cuadrado. Al ser categoricas las variables, ya no se requiere de la comprobacion

del supuesto de normalidad, indispensable para realizar pruebas paramétricas.

La investigacion realizada puede servir como antecedente de estudio para
posteriores investigaciones y podrian a partir de ella complementar con otros
analisis del neo consumidor post pandemia. Sobre todo en nuestra localidad debido
al alto indice de informalidad y por ser la actividad comercial uno de los que mayor

empleo genera y aporta al PBI regional.
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VI. CONCLUSIONES

1- Se ha Determinado que el impacto de las ventas online, en tiempos de Covid-
19, en las microempresas del sector comercial de prendas de vestir es positivo.
Actualmente el 96 % usa internet para vender sus productos en linea, lo que ha
posibilitado mantenerse en el negocio y poder asi en parte poder hacer frente a la
crisis causada por el covid-19 y el 67.2 % han incrementado sus ventas del tipo

online.

2.- Al analizar los indicadores para medir la evolucion del covid-19 utilizados por el
MINSA, como es el nimero de infectados y fallecidos al relacionarlos con el PBI,
(indicador del valor de la produccion del pais en un afio) ,se observa que no
establecen una causalidad directa entre ambos, si los comparamos con los ultimos
tres afios de lo que va la pandemia, debido a que fueron las medidas de
confinamiento y el proceso de vacunacion las que generaron un impacto negativo

0 positivo sobre la evolucion del PBI.

3.-Al analizar las estrategias de Marketing Digital en las Microempresas del sector
comercial de prendas de vestir se determin6é que en general hay conocimientos y
usos basicos por parte de los microempresarios y que estas varian segun la parte
del proceso del planeamiento de marketing digital que vienen desarrollando. Asi
tenemos que el nivel de analisis es moderado, el nivel estratégico es bueno al
conocer a sus clientes y a las acciones que realizan contra la competencia, el nivel
operativo muy bueno debido al uso generalizado de contenidos de facil uso a través
de los teléfonos celulares y el nivel de control es muy bajo al no estar muy

familiarizados con conceptos como la analitica web.

4.-En relacion al crecimiento de las ventas online durante el covid-19 se ha
determinado que un 67.2% de los microempresarios han manifestado haber
incrementado sus ventas por este medio digital. Cabe sefialar que este crecimiento
ha sido menor al 10 % de las ventas en el 33.6% y entre el 11 % y 20 % en el 29.7
% de los entrevistados. De lo que se colige que si bien se ha incrementado la venta

a través de las estrategias digitales este crecimiento no ha sido muy alto.

5.- Se determind que el medio social mas usado por las microempresas es el

Facebook con 41.4 %, seguido del Instagram con 34.4 %, estos dos gozan de gran
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popularidad debido a su bajo costo de implementaciéon y ser de facil acceso y los

Marketplace con el 12.5 %. Otros medios sociales son de muy baja participacion.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.- A los diferentes niveles de gobierno, a través de los gremios empresariales
solicitar que se continte con el proceso de vacunacion y reduccién de las medidas
sanitarias de manera gradual para seguir reactivando la economia, asi como
afianzar el apoyo financiero y de formalizacion a las micro y pequefias empresas
por ser estas el 96 % del total de empresas en el Peru y haber sido las mas
afectadas por la pandemia.

2.-Capacitar a los microempresarios en cursos de marketing digital para que
puedan planificar y desarrollar mejor sus iniciativas de posicionamiento y
crecimiento de sus ventas. Para tal efecto se debe realizar una segmentaciéon de
mercados para enfocar los temas de acuerdo a su nivel de conocimiento del
marketing digital ya que como se ha podido determinar no todos son homogéneos
en cuanto al conocimiento del proceso de planificacion y desarrollo de estrategias

digitales.

3.- Promover la agremiacion de este sector para implementar una plataforma digital
donde todos los participantes puedan ofrecer sus productos a través de catalogos
digitales. La misma que debe estar dirigida por una agencia digital, promoviendo
contenidos de valor para llegar al mayor niumero de usuarios, incrementando asi la
participacion y cobertura a fin de aumentar el volumen de ventas que actualmente
es muy bajo y que ha sido la mejor respuesta para enfrentar la pandemia del covid-
19.

4.- Continuar con el proceso de digitalizacion y automatizacion de las
microempresas y promover el uso de los market place de mayor crecimiento en el

mercado digital, del e-commerce y de las paginas web.

5.- En el &mbito académico promover las investigaciones de tipo aplicada dado que
los temas vinculados a las tecnologias de informacién, la automatizacién y la
economia digital en los negocios, acercan de manera real a la academia y la

empresa, dado que no siempre estan articuladas.
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ANEXO 1:

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable | Definicion | pefinicion Dimensiones Indicadores item. | Esc.
conceptu | gperacional
al
Identifi bicacio
entificar ubicacion 12,3
Conocimiento del
Componente ) 4
La Venta . cliente
Online analitico Analizar la
Es la venta competencia
por internet, Realizar un analisis
también econémico
conocida Andlisis Definir Objetivos
como Estrategias estratégico Segmento mercados 5,6,7
comercio de Marketing Propuesta de valor Nominal
electronico | gjgital Crea contenidos
que Interaccién con 8.9
Ventas incluyen las Aspecto tactico | clientes 1’0 ’11
Online tecnologias Promocionar en ’
en internet
comunicaci Fortalecer redes
6n e sociales
informacién Evaluar el pago
omMC Aspecto electronico 1213
(2018) operacional Elabora el ’
presupuesto
Evaluacion y
Aplicar analitica Web
control 14
Ordinal
Volumen de o Calculo ventas pre 15,16
Ventas digitales ) 17
Ventas COVld 19 ! !
prey Calculo ventas post 18
post covid-19 covid.19
Medio de venta
Variable | Definiciéon Definicion Dimensiones | Indicad | item. | Esc.
conceptual operacional
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Covid-19

La (COVID-19) es
una  enfermedad
infecciosa causada
por el virus SARS-
CoV-2.

OMS (2022)

Contagios
Evolucién Fallecidos
sanitaria vacunados
Evolucién PBI
econdémica
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ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema Objetivos Hipotesis Variables y | Dimensione Sub Método
general y general y definicion S dimensiones|
especificos | especificos conceptual
Objetivo
General
Problema La Covid19 ha
General Determinar el |generado un
impacto de impacto
¢,Cudl esel [|ventas online [positivo en las: Evolucién  |Evolucion
impacto de en tiempos delventas onlinelLa covid-19 |[del covid-19 [nimero de
ventas online |Covid-19 en [de las Evolucién |infecciones
en tiempos dellas microempresa |Segun lade la Evolucién
Covid-19 en  |microempresa |s del sectonfOMS Laleconomia [nimero de
las s del sector |comercial de|(COVID-19) [durante el [fallecidos.
microempresa [comercial de |prendas deles unalcovid-19 Evolucién
s del sector [prendas de  |vestir enenfermedad ndmero de
comercial de |vestir en Chiclayo al aﬁo|infecciosa \vacunados
prendas de |Chiclayo al 2022 causada pof PBI
\vestir en afio 2022 el virug
Chiclayo al SARS-CoV- Investigacio
afio 20227, Objetivos 2. n de
especificos enfoque
cuantitativa
a) Analizar lag y finalidad
estrategias  de| aplicada
Marketing Digital
de las
Microempresas Disefio de
del sector] alcance
comercial de Component [descriptiva-
prendas de e analitico |explicativa
vestir en tiempos Anall§|s_ - .
del covid-19, en estratégico  |De  tipo
Chiclayo al afia Asp_ecto experimental
>022 Plan de tactico y
' Marketing  |Aspecto transversal.
b) Determinar el La Venta digital( Operativo
incremento  de Online estrategias) |Evaluacion y
las ventas online Es la venta control
en por internet,
microempresas también
del sector conocida
comercial de como
prendas de comer,C|.o
vestir en tiempos electronico V_eptas
del covid-19, en que d|g|FaIes pre [Calculo de
Chiclayo al afid mcIuyen,Ias covid-19 las ventas
5022 en el tecnolqg|a_en Medio social
. comunicaci6 [Ventas de venta
periodo  post ne digitales
Covid.19 informacion  [post covid-
19
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ANEXO: 3 FORMULA DE LA MUETRA ESTADISTICA'Y LEYENDA

Formula:

Npqzz
E*(N — 1) + pgz~

Leyenda:

N= 8 796 microempresas de comerciantes de prendas de vestir
Z=1.96 = Para un nivel de confianza del 95%

E= 5% = Error estandar

p= 50% = Probabilidad a favor o de éxito

g=50% = Probabilidad en contra o de fracaso

Remplazando en la férmula 84 476 784 / 219 875.

El tamafio de la muestra es 384 microempresas

Determinacion de p y g: al no tener un estudio previo que nos permita determinar

([ L)

un valor para “p” y “q “se otorga la misma probabilidad a ambos de 0.5.
PT=p+q
PT=05+05-1
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ANEXO 4.-CUESTIONARIO

Objetivo: Analizar las estrategias de marketing digital que vienen llevando a cabo

las microempresas del sector comercial de prendas de vestir. Chiclayo 2022

Preguntas filtro

1.-Ha utilizado el comercio electronico (online) antes de la pandemia

SI() No()

2.-Actualmete viene utilizando el comercio electronico para vender sus productos
SI () No () Silarespuesta es NO termina la encuesta

Si ambas respuestas son negativas termina la entrevista

Instrucciones:

Marque con una X segun corresponda
Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

agrwNE

Preguntas referidas al Plan de marketing digital 1

AV

Analisis situacional

1.-Analiza las acciones que ha venido realizado (hace una valoracion
de sus puntos fuertes y débiles)

2 Me preocupo por darle valor a los usuarios (conocimiento del cliente)

3.- Mejoro en referencia de lo que hace la competencia

4.- Priorizo y determino la viabilidad economica de la estrategia online

Analisis estratégico

5.-.Defino objetivos de ventas online

6.- Segmento mis mercados (publico objetivo)

7.- Creo y desarrollo una estrategia de ventas online. (posicionamiento
y propuesta de valor)

Aspecto tactico

8.-Realizo mis contenidos para publicar (imagenes, videos,
Marketplace, buscadores, etc.)

9.-Interactud con mis clientes digitalmente

10.- Realiza promociones por internet

11.- Usa las redes sociales para fortalecer sus nexos con los clientes
(Facebook, You Tube, Instagram, Tik Tok ,Linkedin, etc,)

Aspecto operacional

12.- Utilizo y evaluo el pago electrénico ( VISA, Master Card, Plin,
Yape, etc)

13.-Elaboro mi presupuesto de marketing digital

Control y evaluacion

14.- utilizo la analitica Web ( mido usuarios ,trafico, rentabilidad )
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CUESTIONARIO:

Objetivo: Determinar el incremento de las ventas online, en tiempos de covid-19,
en las Microempresas del sector deprendas de vestir Chiclayo 2022

15.- Como han evolucionado las ventas online después de la pandemia:

a) se han reducido ()
b) se han mantenido estables ()
c) se han incrementado ()

16.- En caso se hayan reducido en que porcentaje
a) De 0l1a 10%
b) De 11a 20 %
c)De 21a 30%

e) De 41a 50 %
f) De 51 % a mas

()
()
()
d)De 31a 40% ()
()
)
d

17.- En caso se hayan incrementado en que porcentaje
a)de 0l1a 10% (
b)de 11a 20 % (
c)de 21a 30% (
d)de 31a 40% (
e)de 41a 50 % (

(

)
)
)
;
f) de 51 % a mas )

18.- Que medio electrénico usa mas para vender

a) Pagina web ()
b) WhatSapp ()
c) Marketplace ()
d) Facebook ()
e) Instagram ()
f) You tube ()
g) Tik Tok 0)
h) e-mail ()
i) Linkedin 0)
j) Otro ()

Instrucciones: marcar su respuesta una sola vez, con (X)
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ANEXO 5. Relacién entre el Covid-19y el PBI

2019 2020 2021 2022
Primera Segunda | Tercera Ola | TOTALES
Ola Ola
Infectados 0 1022603 | 1272059 | 1295593 | 3590 255
Fallecidos 94 000 103 368 15 956 213 324
Vacunados/
Dosis aplicad 72 000 000
Completas 26 900 000
PBI (BCR) 2.2 -11,0% | 13.3% 3.4%
% proyectado.

Fuente: Elaboracion propia basada en datos de la sala situacional del MINSA vy del

BCR al13 de junio del 2022.
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ANEXO 6 ESTADISTICOS

Las ventas online después de la pandemia:

Las ventas online después de la Porcentaje
pandemia: Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Se han reducido 48 12,5 12,5 12,5
Se han mantenido estables 63 16,4 16,4 28,9
Se han incrementado 258 67,2 67,2 96,1
No Utiliza 15 3,9 3,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Analiza las acciones que ha

venido realizado (hace una

valoracion de sus puntos fuertes Porcentaje

y déhiles) Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Nunca 3 ,8 ,8 ,8
Casi nunca 3 ,8 ,8 1,6
A veces 150 39,1 39,1 40,6
Casi siempre 180 46,9 46,9 87,5
Siempre 33 8,6 8,6 96,1
No Utiliza 15 3,9 3,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Me preocupo por darle valor a los usuarios ( conocimiento del cliente)

Me preocupo por darle valor a

los usuarios ( conocimiento del Porcentaje
cliente) Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

A veces 99 25,8 25,8 25,8
Casi siempre 222 57,8 57,8 83,6
Siempre 48 12,5 12,5 96,1
No Utiliza 15 3,9 3,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Mejoro en referencia de lo que Porcentaje
hace la competencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Nunca .8 .8 8
Casi nunca .8 .8 1.6
A veces 93 24,2 24,2 25,8
Casi siempre 201 52,3 52,3 78,1
Siempre 69 18,0 18,0 96,1
No Utiliza 15 3,9 3,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
Priorizo y determinar la viabilidad
econdmica de la estrategia Porcentaje
online Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 3 ,8 ,8 .8
A veces 120 31,3 31,3 32,0
Casi siempre 219 57,0 57,0 89,1
Siempre 27 7,0 7,0 96,1
No Utiliza 15 3,9 3,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Porcentaje
Defino objetivos de ventas online  Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 9 2,3 2,3 2,3
A veces 69 18,0 18,0 20,3
Casi siempre 225 58,6 58,6 78,9
Siempre 66 17,2 17,2 96,1
No Utiliza 15 3,9 3,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Segmento mis mercados

(publico objetivo)

Porcentaje valido

Porcentaje

acumulado

A veces

Casi siempre
Siempre

No Utiliza
Total

16,4
80,5
96,1
100,0

Interactuo con mis clientes

digitalmente

Porcentaje valido

Porcentaje

acumulado

A veces

Casi siempre
Siempre

No Utiliza
Total

2,3
53,1
96,1

100,0

Realiza promociones por internet

Realiza promociones por internet

Porcentaje valido

Porcentaje

acumulado

A veces

Casi siempre
Siempre

No Utiliza
Total

15,6
61,7
96,1
100,0

Usa las redes sociales para
fortalecer sus nexos con los
clientes ( Facebook, you tube,

instagran, tik tok ,linkedin, etc)

Porcentaje vélido

Porcentaje

acumulado

A veces

Casi siempre
Siempre

No Utiliza
Total

1,6
53,9
96,1

100,0
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Utilizo y evalu6 el pago
electrénico ( VISA, Master Card,

Plin, Yape, etc)

Porcentaje valido

A veces

Casi siempre
Siempre

No Utiliza
Total

Utilizo y evalud el pago
electrénico ( VISA, Master Card,

Plin, Yape, etc)

Porcentaje valido

A veces

Casi siempre
Siempre

No Utiliza
Total

Elaboro mi presupuesto de

marketing digital

Porcentaje vélido

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
No Utiliza
Total

Utilizo la analitica Web ( mido

usuarios ,trafico, rentabilidad )

Porcentaje valido

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

No Utiliza



Total 384 100,0
En caso se hayan reducido en que porcentaje
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
De 01 a 10% 27 7,0
De 11 a 20% 18 11,7
De 21 a 30% 3 12,5
No Utiliza 15 16,4
Se han incrementado 258 83,6
Se han mantenido estables 63 100,0
Total 384 100,0
En caso se hayan incrementado en que porcentaje
En caso se hayan incrementado Porcentaje
en gque porcentaje Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
De 01 a 10% 129 33,6
De 11 a 20% 114 63,3
De 21 a 30% 15 67,2
No Utiliza 15 71,1
Reducido 48 83,6
Se han mantenido estables 63 100,0
Total 384 100,0
Que medio electronico usa mas para vender
Que medio electrénico usa mas Porcentaje
para vender Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Pagina Web 12 3,1 3,1 3,1
WhatsApp 15 3,9 3,9 7,0
Marketplace 48 12,5 12,5 19,5
Facebook 159 41,4 41,4 60,9
Instagram 132 34,4 34,4 95,3
You Tube 3 8 8 96,1
No Utiliza 15 3,9 3,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Tabla cruzada

Analiza las acciones que ha

Las ventas online después de la pandemia:

venido realizado (hace una Se han reducido Se han mantenido estables Se han incrementado No Utiliz
valoracion de sus puntos fuertes
y débiles) n % n % n %
Nunca 0,0% 4,8% 0 0,0% 0
Casi nunca 6,3% 0,0% 0,0% 0
A veces 30 62,5% 36 57,1% 84 32,6% 0
Casi siempre 12 25,0% 21 33,3% 147 57,0% 0
Siempre 3 6,3% 3 4,8% 27 10,5% 0
No Utiliza 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 15
Total 48 100,0% 63 100,0% 258 100,0% 15

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 449,698 15 ,000

Razon de verosimilitud 178,746 15 ,000

Asociacion lineal por lineal 69,213 1 ,000

N de casos vélidos 384

a. 13 casillas (54,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,12.
Tabla cruzada
Me preocupo por darle valor a Las ventas online después de la pandemia:
los usuarios ( conocimiento del Se han reducido Se han mantenido estables Se han incrementado No Utiliz:
cliente) n % n % n %
A veces 24 50,0% 24 38,1% 51 19,8%
Casi siempre 18 37,5% 36 57,1% 168 65,1%
Siempre 6 12,5% 4,8% 39 15,1%
No Utiliza 0 0,0% 0,0% 0 0,0% 15
Total 48 100,0% 63 100,0% 258 100,0% 15

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica (bilateral)
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Chi-cuadrado de Pearson

Razon de verosimilitud

Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

411,901

153,
53,

305
928
384

,000
,000
,000

a. 5 casillas (31,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,59.

Tabla cruzada

Las ventas online después de la pandemia:

Mejoro en referencia de lo que Se han reducido Se han mantenido estables Se han incrementado No Utiliz:
hace la competencia n % n % n %
Nunca 6,3% 0,0% 0,0% 0
Casi nunca 0,0% 0,0% 1,2% 0
A veces 24 50,0% 30 47,6% 39 15,1% 0
Casi siempre 18 37,5% 27 42,9% 156 60,5% 0
Siempre 6,3% 9,5% 60 23,3% 0
No Utiliza 0,0% 0,0% 0 0,0% 15
Total 48 100,0% 63 100,0% 258 100,0% 15

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 458,4262 15 ,000

Razén de verosimilitud 189,930 15 ,000

Asociacion lineal por lineal 83,207 1 ,000

N de casos validos 384

a. 13 casillas (54,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,12.
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Tabla cruzada

Priorizo y determinar la viabilidad Las ventas online después de |a pandemia:

econdmica de la estrategia Se han reducido Se han mantenido estables Se han incrementado No Utiliz:
online n % n % n %

Casi nunca 0 0,0% 3 4,8% 0 0,0% 0

A veces 21 43,8% 42 66,7% 57 22,1% 0
Casi siempre 24 50,0% 18 28,6% 177 68,6% 0
Siempre 3 6,3% 0 0,0% 24 9,3% 0

No Utiliza 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 15
Total 48 100,0% 63 100,0% 258 100,0% 15

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 454,9792 12 ,000
Razon de verosimilitud 193,305 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 66,651 1 ,000
N de casos vélidos 384

a. 11 casillas (55,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,12.

Notas
Salida creada 24-JUN-2022 00:06:45

Comentarios

Entrada Datos F:\Fernando\Investigaciones\Vere

au\Estrategia de Marketing

Digital.sav
Conjunto de datos activo ConjuntoDatos1
Filtro <ninguno>
Ponderacion <ninguno>
Segmentar archivo <ninguno>
N de filas en el archivo de datos 384

de trabajo
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Gestion de valores perdidos

Sintaxis

Recursos

Definicion de perdidos

Casos utilizados

Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

Dimensiones solicitadas

Casillas disponibles

Los valores perdidos definidos
por el usuario se tratan como
perdidos.

Las estadisticas para cada tabla
se basan en todos los casos con
datos vélidos en los rangos
especificados para todas las
variables en cada tabla.
CROSSTABS

ITABLES=0bjetivosVentasOnline
Target PosicionamientoValor BY
Ventasonline
/[FORMAT=AVALUE TABLES
ISTATISTICS=CHISQ
/CELLS=COUNT COLUMN
/COUNT ROUND CELL.
00:00:00.03
00:00:00.02
2
524245

Tabla cruzada

Las ventas online después de la pandemia:

Se han reducido Se han mantenido estables Se han incrementado No Utiliz:

Defino objetivos de ventas online n % n % n %

Casi nunca 6 12,5% 0 0,0% 3 1,2% 0
A veces 18 37,5% 21 33,3% 30 11,6% 0
Casi siempre 24 50,0% 39 61,9% 162 62,8% 0
Siempre 0 0,0% 3 4,8% 63 24,4% 0
No Utiliza 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 15
Total 48 100,0% 63 100,0% 258 100,0% 15
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 455,048?2 12 ,000
Razén de verosimilitud 195,118 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 95,303 1 ,000
N de casos validos 384

a. 8 casillas (40,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,35.

Tabla cruzada

Las ventas online después de la pandemia:

Segmento mis mercados Se han reducido Se han mantenido estables Se han incrementado No Utiliz
(publico objetivo) n % n % n %
A veces 12 25,0% 18 28,6% 33 12,8%
Casi siempre 33 68,8% 42 66,7% 171 66,3%
Siempre 3 6,3% 3 4,8% 54 20,9%
No Utiliza 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 15
Total 48 100,0% 63 100,0% 258 100,0% 15

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 405,8482 9 ,000

Razén de verosimilitud 149,512 ,000

Asociacion lineal por lineal 52,355 ,000

N de casos validos 384

a. 5 casillas (31,3%) han esperado un recuento menor que 5.

esperado es ,59.

El recuento minimo

Las ventas online después de la pandemia:

Creo y desarrollo una estrategia de ventas Se han reducido Se han mantenido estables Se han incrementado
online. (posicionamiento y propuesta de valor) n % n % n %
Casi nunca 3 6,3% 0,0% 0 0,(
A veces 18 37,5% 14,3% 51 19,¢
Casi siempre 21 43,8% 51 81,0% 135 52,:
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Siempre 12,5% 3 4,8% 72 27,
No Utiliza 0,0% 0 0,0% 0 0,(
Total 48 100,0% 63 100,0% 258 100 (

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 437,353 12 ,000

Razén de verosimilitud 172,484 12 ,000

Asociacion lineal por lineal 52,200 1 ,000

N de casos validos 384

a. 9 casillas (45,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,12.

Notas

Salida creada
Comentarios

Entrada

Gestion de valores perdidos

Datos

Conjunto de datos activo

Filtro

Ponderacion

Segmentar archivo

N de filas en el archivo de datos
de trabajo

Definicion de perdidos

Casos utilizados

24-JUN-2022 00:10:23

F:\Fernando\Investigaciones\Vere
au\Estrategia de Marketing
Digital.sav
ConjuntoDatos1
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>
384

Los valores perdidos definidos
por el usuario se tratan como
perdidos.

Las estadisticas para cada tabla
se basan en todos los casos con
datos vélidos en los rangos
especificados para todas las

variables en cada tabla.
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Sintaxis CROSSTABS

/ITABLES=ContenidosPublicar

ClientesDigitalmente

Promociones RedesSociales BY

Ventasonline
/[FORMAT=AVALUE TABLES
ISTATISTICS=CHISQ
/CELLS=COUNT COLUMN
/COUNT ROUND CELL.

Recursos Tiempo de procesador 00:00:00.02
Tiempo transcurrido 00:00:00.02
Dimensiones solicitadas 2
Casillas disponibles 524245
Tabla cruzada
Realizo mis contenidos para Las ventas online después de la pandemia:
publicar (imagenes, videos, Se han reducido Se han mantenido estables Se han incrementado No Utiliz:
Marketplace, buscadores, etc.) n % n % n % n
A veces 6 12,5% 9 14,3% 21 8,1%
Casi siempre 33 68,8% 42 66,7% 123 47, 7%
Siempre 9 18,8% 12 19,0% 114 44,2%
No Utiliza 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 15
Total 48 100,0% 63 100,0% 258 100,0% 15

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 406,5572 9 ,000
Razén de verosimilitud 149,757 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 45,475 1 ,000
N de casos validos 384

a. 5 casillas (31,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,59.
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Tabla cruzada

Las ventas online después de la pandemia:

Interactud con mis clientes Se han reducido Se han mantenido estables Se han incrementado No Utiliz:
digitalmente n % n % n %
A veces 3 6,3% 0 0,0% 6 2,3%
Casi siempre 36 75,0% 36 57,1% 123 47,7%
Siempre 9 18,8% 27 42,9% 129 50,0%
No Utiliza 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 15
Total 48 100,0% 63 100,0% 258 100,0% 15

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 404,0742 ,000

Razon de verosimilitud 148,146 ,000

Asociacion lineal por lineal 45,473 ,000

N de casos validos 384

a. 6 casillas (37,5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,35.
Tabla cruzada

Las ventas online después de la pandemia:
Se han reducido Se han mantenido estables Se han incrementado No Utiliz:

Realiza promociones por internet n % n % n %
A veces 18 37,5% 12 19,0% 30 11,6%
Casi siempre 24 50,0% 39 61,9% 114 44.2%
Siempre 6 12,5% 12 19,0% 114 44.2%
No Utiliza 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 15
Total 48 100,0% 63 100,0% 258 100,0% 15
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 423,2162 ,000
Razén de verosimilitud 164,029 ,000
Asociacion lineal por lineal 67,093 ,000
N de casos validos 384

a. 4 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,59.

Tabla cruzada

Usa las redes sociales para

Las ventas online después de la pandemia:

fortalecer sus nexos con los Se han reducido Se han mantenido estables Se han incrementado No Utiliz:
clientes ( Facebook, you tube,
instagran, tik tok ,linkedin, etc) n % n % n %
A veces 3 6,3% 3 4,8% 0 0,0%
Casi siempre 33 68,8% 45 71,4% 123 47, 7%
Siempre 12 25,0% 15 23,8% 135 52,3%
No Utiliza 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 15
Total 48 100,0% 63 100,0% 258 100,0% 15

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 420,9402 ,000

Razén de verosimilitud 163,697 ,000

Asociacion lineal por lineal 62,553 ,000

N de casos validos 384

a. 7 casillas (43,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,23.
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Notas

Salida creada 24-JUN-2022 00:12:48
Comentarios
Entrada Datos F:\Fernando\Investigaciones\Vere

au\Estrategia de Marketing

Digital.sav

Conjunto de datos activo ConjuntoDatos1

Filtro <ninguno>

Ponderacion <ninguno>

Segmentar archivo <ninguno>

N de filas en el archivo de datos 384

de trabajo

Gestion de valores perdidos Definicion de perdidos Los valores perdidos definidos

por el usuario se tratan como
perdidos.

Casos utilizados Las estadisticas para cada tabla

se basan en todos los casos con
datos vélidos en los rangos
especificados para todas las
variables en cada tabla.
Sintaxis CROSSTABS
ITABLES=Pagoelectronico
Presupuesto AnaliticaWeb BY
Ventasonline
/FORMAT=AVALUE TABLES
ISTATISTICS=CHISQ
/CELLS=COUNT COLUMN
/COUNT ROUND CELL.

Recursos Tiempo de procesador 00:00:00.02
Tiempo transcurrido 00:00:00.02
Dimensiones solicitadas 2

Casillas disponibles 524245




Tabla cruzada

Utilizo y evalué el pago

Las ventas online después de la pandemia:

electronico ( VISA, Master Card, Se han reducido Se han mantenido estables Se han incrementado No Utiliz
Plin, Yape, etc) n % n % n %
A veces 0 0,0% 6 9,5% 0 0,0%
Casi siempre 36 75,0% 36 57,1% 117 45,3%
Siempre 12 25,0% 21 33,3% 141 54,7%
No Utiliza 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 15
Total 48 100,0% 63 100,0% 258 100,0% 15

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 433,153 9 ,000

Razon de verosimilitud 166,556 9 ,000

Asociacion lineal por lineal 54,742 1 ,000

N de casos vélidos 384

a. 7 casillas (43,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,23.
Tabla cruzada

Las ventas online después de la pandemia:

Elaboro mi presupuesto de Se han reducido Se han mantenido estables Se han incrementado No Utiliz:
marketing digital n % n % n %
Nunca 36 75,0% 36 57,1% 117 45,3% 0
Casi nunca 12 25,0% 24 38,1% 78 30,2% 0
A veces 0,0% 4,8% 39 15,1% 0
Casi siempre 0,0% 0,0% 24 9,3% 0
No Utiliza 0,0% 0,0% 0 0,0% 15
Total 48 100,0% 63 100,0% 258 100,0% 15
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 415,7152 12 ,000
Razén de verosimilitud 169,213 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 71,213 1 ,000
N de casos validos 384

a. 8 casillas (40,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,59.

Tabla cruzada

Las ventas online después de la pandemia:

Utilizo la analitica Web ( mido Se han reducido Se han mantenido estables Se han incrementado No Utiliz:
usuarios ,trafico, rentabilidad ) n % n % n %
Nunca 36 75,0% 39 61,9% 120 46,5% 0
Casi nunca 12 25,0% 21 33,3% 78 30,2% 0
A veces 0,0% 4,8% 36 14,0% 0
Casi siempre 0,0% 0,0% 21 8,1% 0
Siempre 0,0% 0,0% 3 1,2% 0
No Utiliza 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 15
Total 48 100,0% 63 100,0% 258 100,0% 15

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 413,3832 15 ,000

Razén de verosimilitud 166,640 15 ,000

Asociacion lineal por lineal 69,855 1 ,000

N de casos validos 384

a. 13 casillas (54,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,12.

81



82





