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MARKETING ESTRATEGICO Y GESTION DE E-COMMERCE EN STANDARD
CORPORATION, LIMA - 2019

FERNANDO ARTURO ARRIETA REBAZA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN
En el estudio se determina la situacion problemética respecto a la deficiencia en la
gestion de e-commerce, a partir de ello se formul6 el siguiente problema: ¢Qué
relacion existe entre el marketing estratégico y la gestion de e-commerce en Standard
Corporation, Lima — 2019? En la justificacion se determina que es pertinente
relacionar el marketing estratégico y la gestiéon del e-commerce, reduciendo las
deficiencias en la gestion y permitiendo desarrollar el negocio de manera exponencial.
El objetivo de la investigacion es determinar la relacion entre el marketing estratégico
y la gestion de e-commerce en Standard Corporation, Lima — 2019. La hipotesis
alterna fue: existe relacién entre el marketing y la gestion de e-commerce en Standard
Corporation, Lima — 2019. El tipo de investigacién es descriptiva, con un disefio
correlacional, la poblacion esta conformada por todos los clientes de la companiia
Standard Corporation, con una muestra no probabilistica de 80 clientes, los datos se
obtuvieron de manera intencionada. El instrumento aplicado a la muestra presenta
una alta confiabilidad mediante el estadistico de alfa de Cronbach, 0.894 para el

cuestionario de marketing estratégico y 0.864 para el cuestionario de e-commerce

Palabras clave: Marketing, E-commerce, Data Market Research, Analytics.
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STRATEGIC MARKETING AND E-COMMERCE MANAGEMENT AT STANDARD
CORPORATION, LIMA - 2019

FERNANDO ARTURO ARRIETA REBAZA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The study determines the problematic situation regarding the deficiency in the
management of e-commerce, from this the following problem was formulated: What is
the relationship between strategic marketing and e-commerce management in
Standard Corporation, Lima - 2019? The justification determines that it is pertinent to
relate strategic marketing and e-commerce management, reducing management
deficiencies and allowing the business to develop exponentially. The objective of the
research is to determine the relationship between strategic marketing and e-
commerce management in Standard Corporation, Lima - 2019. The alternate
hypothesis was: there is a relationship between marketing and e-commerce
management in Standard Corporation, Lima - 2019. The type of research is
descriptive, with a correlational design, the population is made up of all Standard
Corporation customers, with a non-probabilistic sample of 80 customers, the data was
obtained intentionally. The instrument applied to the sample presents a high reliability
by means of the Cronbach alpha statistic, 0.894 for the strategic marketing

guestionnaire and 0.864 for the e-commerce questionnaire

Keywords: Marketing, E-commerce, Data Market Research, Analytics.



INTRODUCCION

El presente trabajo de tesis titulado: “Marketing estratégico y gestiéon de e-
commerce en Standard Corporation, Lima - 2019”, inicia revelando datos historicos y
tedricos de las herramientas que se utilizaron dentro del contenido del mismo, tal es
el caso del marco tedrico, tanto nacional como internacional, también se menciona la
propuesta utilizada para el mejoramiento de la gestion comercial para el sector de la
empresa. Se analizo la situacion en la que se encuentra la empresa y se propone las
estrategias adecuadas para mejorar el proceso de mercadeo y crecimiento
exponencial del negocio. Al realizar el proyecto y mostrar la alternativa de solucion,
finalmente se procedi6 a describir como mejorar la gestion de e-commerce,
proponiendo diversas estrategias de marketing para las areas mas importantes del
negocio digital a nivel de los cuatro ejes fundamentales: precio, plaza, producto y

promocion.

El desarrollo integral de la investigacion consta de cinco capitulos en el presente

informe de Tesis:

El capitulo I, se presenta el problema de la investigacion, que comprende:
realidad problematica, formulacién del problema, justificacion, objetivos vy

limitaciones.

El capitulo Il, corresponde al marco tedrico, que abarca: antecedentes vy el

desarrollo de la temética correspondiente al tema investigado.

El capitulo 1ll, se describe el marco metodolégico, donde se explica el tipo y
disefio de investigacion, la poblacién y la muestra, la prueba de hipétesis, asi como
también las técnicas de investigacion, instrumento de recoleccion, procesamiento y

analisis de datos.

El capitulo 1V, se da a conocer los resultados de la investigacion, la contrastacion

de hipétesis y el analisis e interpretacion de los resultados.



El capitulo V, se da a notar las discusiones, conclusiones y recomendaciones.
Finalmente, se da a saber la bibliografia usada para dar la epistemologia

adecuada a la investigacion realizada, asi como también se reflejan todos los anexos

gue dan veracidad y cientificidad a la investigacion.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE LA INVESTIGACION



1.1. Realidad problematica

En un mundo globalizado caracterizado por la vertiginosa competitividad y
la velocidad para concretar negocios han impulsado el desarrollo del comercio
electrénico, transformando la forma de mercadear, adquirir bienes y servicios en
Internet impulsado por dos factores relevantes: espacio y tiempo.
Indiscutiblemente el acceso a Internet, la tecnologia moévil e innovaciones
digitales estan redefiniendo la forma de interaccion de los consumidores, y se
prevé gue durante los proximos afos continuard cambiando de forma relevante

muchos aspectos del estilo de vida de los consumidores a nivel mundial.

En ese sentido es preciso mencionar que mas de 4 mil millones de
personas (53% de la poblacion mundial) se conectan a Internet y practicamente
todas ellas (92.6%) lo vienen realizando mediante dispositivos maviles, de estos
el 85% (3.4 mil millones) estan conectados diariamente, con una alta frecuencia
e invirtiendo en promedio seis horas y media conectados; realizando distintas

actividades durante este tiempo.

Estas deficiencias se deben a que no se tiene claro la relacion entre los
niveles de satisfaccion de los clientes y los beneficios generales de la empresa,
esto trae como consecuencia que las empresas no se comprometan con sus
clientes, estas deficiencia afectan en aspectos importantes a la empresa, como
la rentabilidad o los ingresos debido a que este factor es directamente
proporcional al niumero de clientes, la satisfaccion o insatisfaccion de los

clientes.

En los dltimos afos, el creciente acceso a las Tecnologias de la
Informacién y Comunicacion (TIC’s) y a Internet no solo ha reducido las brechas
digitales entre las personas y sociedades, sino que también ha cambiado la
forma en que las empresas hacen negocios. Asi, los cambios que el entorno
exige, en la organizacién interna de las empresas y sus procesos comerciales,

han facilitado el desarrollo del comercio electrénico.
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En este contexto social y econdmico con vidas probablemente mas algidas
y complicadas — en comparacion a unos afios atras — el acceso y uso a
Internet seguira transformando la forma en que los consumidores intercambien
informacion e incorporen interfaces para simplificar, flexibilizar y personalizar; es
decir darle un valor al uso convencional de la tecnologia, esto gracias a que
Internet se ha convertido en verdaderas plataformas de comunicacion, espacios
de participacién social, lugares para realizar transacciones financieras de
manera inmediata, plataformas de deportes electrénicos, contenido de video y

tiendas en linea.

El e-commerce ha revolucionado notoriamente el sistema tradicional de
adquirir bienes y servicios, indudablemente avanza constantemente
introduciendo nuevas estrategias de mercadotécnica, técnicas y modelos para
la optimizacién de compra en linea, y mejora la experiencia de compra. Por ello,
las compafiias a nivel mundial reconocen la influencia y el impacto de su
presencia en digital a través de sitios web, publicidad y redes sociales; logrando
un impacto realmente significativo en sus ventas, mientras que para otros abrio
nuevas oportunidades para el desarrollo de un nuevo canal y/o modelo de

negocio.

La evolucién del e-commerce a nivel mundial ha experimentado cambios a
nivel de estructura, pasando de ser un simple catalogo de productos o servicios
en linea, mediante una pagina estatica transaccional, carente de enfoque al
cliente; a convertirse en un medio eficaz que involucra diversas interfaces y

permite realizar negocios de manera realmente eficaz.

El éxito que presenta el e-commerce a nivel mundial, consiste basicamente
en presentar una ventaja competitiva a través de canales convergentes, puntos
de contacto y facilitar al usuario experiencias de compras que alcancen el nivel
de satisfaccion esperado, tanto en mercados desarrollados como en proceso de
desarrollo y sin lugar a duda de las categorias maduras como emergentes a este

nuevo contexto.
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Por otra parte, la evolucion parte del conocimiento de nuestro consumidor,
es decir de factores como el comportamiento y habitos de uso en linea,

impulsores de adopcion, puntos de inflexién y desafios.

Para el 2019, se prevé gue el e-commerce en el mundo facturard mas de
3 mil billones de ddlares, representando el 12.8% del total de ventas del retalil.
Este sector en pleno crecimiento implica diversas oportunidades de desarrollo a
nivel economico para el mercado internacional, sin embargo, existen un
desarrollo desigual. Los 10 paises con mayor ingreso de ventas en comercio
electrénico son China, Estados Unidos de Norteamérica, Reino Unido, Japon,

Alemania, Corea del Sur, Francia, Canada e India.

El estudio Digital In (2018) realizado por We Are Social y Hootsuite,
sostiene que el lider en penetracion del e-commerce a nivel mundial, es Reino
Unido con una penetracion al 78%, Corea del Sur y Alemania posicionados en
el segundo lugar, cada uno con una penetracion del e-commerce del 74%,
seguido por Suecia con un 70% y Estados Unidos con el 69%. No obstante

Estados Unidos y paises europeos estan estancados en su evolucion.

Asi mismo, el estudio sefala la tendencia del mercado electronico
representada por el auge de los dispositivos méviles, liderando en el mundo
Corea del Sur cuyo porcentaje es del 58%, en segundo lugar, se encuentra
Tailandia con una penetracion del e-commerce movil del 52% y en tercer lugar
Emiratos Arabes Unidos con un 45%. Y con respecto al gasto promedio en e-
commerce a nivel mundial por pais, Estados Unidos lidera el listado con 1,952
dolares, el segundo lugar le pertenece a Reino Unido que ha con un gasto medio
de 1,639 délares, y en tercer lugar se encuentra Corea del Sur con un gasto

medio de 1,533 dolares.

Segun la International Data Corporation (IDC), principal proveedor del
mundo de inteligencia de mercado, en su informe sobre el impacto del e-
commerce y su evolucidbn en américa latina, este mercado ha triplicado sus
ventas en la region durante los ultimos seis afios, pasando a ingresar 40,000

millones de ddlares y se pronostica que para finales de este afio crecera en un
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50%. Los aspectos que han acelerado el crecimiento estan relacionados con la
inversion publica y privada en infraestructura, bancarizacion y el aumento en la
confianza de los usuarios que se refleja en compras con un ticket de cada vez

mayor.

La tecnologia impulsara en un futuro al comercio electronico con
tendencias como el uso de inteligencia artificial, la busqueda de productos por
voz, la venta de productos desde imégenes en las redes sociales, la reduccion
de tiempos de entrega y la incorporacion de nuevas generaciones gue tienen

diferentes habitos y preferencias de compra.

Asi mismo, en un desglose presentado por el ranking de crecimiento de
paises 2017 - 2018, Peru crecid significativamente un 30.2%, México 28.4%,
Chile 25.8%, Colombia 24.5%, Brasil 23.7%, y Argentina 17.8%. Los porcentajes
muestran que los paises pioneros al boom del e-commerce estan presentando
crecimientos menores; sin embargo, no es una tendencia generalizada, dado

gue nuevos servicios estan impulsando el consumo a través de esta canal.

En ese sentido, paises con un mayor Producto Bruto Interno e Ingreso Per
Cépita debieron tener un mayor crecimiento del e-commerce, sin embargo, el
escenario muestra lo contrario. Si bien es cierto con el aumento de usuarios de
Internet, hay un mayor "universo potencial’, existen otras variables como
bancarizacion, tipo de acceso a Internet, nivel cultural del nuevo "internauta”, la

cobertura del e-commerce, etc.

El escenario de e-commerce latinoamericano se encuentra aun en una
etapa temprana, se espera que la regidén pueda tener un crecimiento siempre y
cuando los retailers fortalezcan y sepan generar mejores estrategias, lo que
conlleva a la pregunta ¢ Estamos realmente preparados para el futuro respecto

al e-commerce?

En este entorno competitivo y de aun en fase de desarrollo, los fabricantes

y detallistas deben agregar valor, diferenciacion ofreciendo herramientas
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digitales que permitan al consumidor tomar el control de su experiencia de

compra, mientras aumentan su potencial de ventas.

Existen barreras que aun implican un reto para las empresas del e-
commerce —que pretende resolver mediante el marketing estratégico— uno de
los indicadores con mayor preocupacion es la confianza, seguridad y
transparencia en la construccion de relacién con los consumidores, lograr que
esa primera visita se capitalice en una primera compra, con una experiencia

perfecta y posteriormente evolucione a ser un comprador habitual.

En un estudio realizado por GfK (2018) titulado ¢Por qué los peruanos
tienen miedo a comprar en internet? Sefala que el factor desconfianza en la
entrega de productos, donde 39% de peruanos presenta desconfianza que los
productos comprados vaya a ser entregados a su domicilio. Al respecto, esto
ubicaria a los consumidores peruanos con el indice de desconfianza mayor a la

region y a su vez como por encima del promedio mundial, que es de 26%.

Otro factor que frena el crecimiento de las ventas online es el miedo que
presenta el consumidor a brindar sus datos personales, principalmente el
namero de tarjeta de crédito, direccién, nimeros telefénicos, etc. Siendo 55% el
porcentaje que lleva al mercado peruano en posicionarse por encima del

promedio mensual que es del 39%.

Asi mismo, existe una tendencia por la preferencia a la tienda fisica,
aunque no es un factor determinante, cerca al 22% de los peruanos aun prefiere
la experiencia de compra en una tienda fisica. Este factor no debe descuidarse

y siempre debe estar alineado a una estrategia de plaza.

Existe un analisis mas exhaustivo respecto al comportamiento del
consumidor peruano online, segun Nielsen (2019) sostiene que: “El 45% de los
compradores en linea en el Pera afirma que va a las tiendas fisicas para ver

productos de su interés, y recién después los pide via online”.

17



Otro estudio presentado por la Cadmara de Comercio de Lima (CCL) nos
muestra que la principal razén por la que los peruanos deciden no comprar en
Internet es por temor a que el producto no sea igual a como se muestra en la
web, 46.10% manifestd eso, el 40.51% teme a ser estafados (es decir a que su
producto nunca llegue), el 29.6% afirmé tener miedo a que su informacion
bancaria sea clonada, el 21.9% teme a sus datos sean usados para otros fines

no autorizados.

La data analizada, nos muestra un interesante panorama que empuja a la
convergencia del canal online y offline es que el estudio revel6 que el 36%
desconfia de una compra online cuando la empresa/marca no tiene un local
fisico donde pueda sentirse respaldado. En ese sentido, las empresas peruanas
tienen alin muchas mas probabilidades de poder crecer de forma competitiva y
exponencialmente apalancando su presencia en un canal moderno y que abre

oportunidades a nuevos mercados por ende nuevos tipos de clientes.

Con respecto a la unidad de estudio, la empresa Standard Corporation,
cuyo inicio se dio dentro de un canal online pero que a su vez entendio la
importancia de la presencia fisica, logrando la convergencia entre lo offline y

online, que tiene un segmento de mercado muy interesante y potencial.

GFK, con el apoyo de la Asociacion Peruana de Deportes Electronicos y
Videojuegos (2019) dice: El 78% de hombres peruanos se consideran “gamers”
mientras que en el caso de las mujeres la cifra solo llega al 22%. Se muestra
una gran diferencia de porcentajes en el estado civil entre hombres y mujeres.
Por un lado, el 65% de mujeres “gamers” es soltera, mientras que solo un 18%
son casadas. Esta diferencia abismal no se muestra en el sexo masculino, pues
el 49% de hombres “Gamers” es casado y el 31% son solteros”, y también indica
que “el 56% de mujeres juega al menos una vez por semana, mientras que en
el caso de los hombres la cifra asciende a 76%. Asimismo, el estudio se centrd
en analizar los cuatro tipos de plataformas preferidos por los “gamers” para jugar
videojuegos: PC, Laptop, PlayStation y Smartphone. En el caso de las mujeres,
su plataforma preferida resultdé ser el Smartphone con un 38%, seguido de
PlayStation con un 20%, Laptop con un 19% y PC con un 12%. En el caso de
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los hombres el “top” varia, pues predomina el gusto por PlayStation con un 29%

y le siguen Smartphone con un 24%, PC con un 23% y Laptop con un 18%.
(p.12).

Los distintos factores y retos por lo que atraviesa el e-commerce en nuestro
pais, resulta importante poder apalancarse en el marketing como herramienta
estratégica de los negocios, por ende la presente investigacion analizé
previamente para poder comprender la situacion problematica por la que
atraviesa, simulando un diagnostico comercial y asi mismo al finalizar se
presenta las estrategias mas adecuadas en las variables por las que gira

cualquier negocio siendo estas: Precio, plaza, producto y promocion.

Considerando al marketing estratégico como generador de estrategias
enfocadas a un producto o servicio, con la finalidad principal de satisfacer al
target, cumpliendo con los objetivos de la empresa y ubicando a su consumidor

como el eje central para la formulacion de cualquier actividad.

Es preciso mencionar que la finalidad del marketing como tal, no radica en
vender ni mucho menos solo enfocarse en la promocion o publicidad, se
pretende mediante la investigacion poder aportar a quitar el estigma que
lamentablemente posee la categoria. Como lo sostiene el mayor referente de
nuestro pais en marketing e investigacion, Rolando Arellano: “El éxito del

marketing no radica en vender, sino en que te vuelvan a comprar”.
Formulacién del problema

Problema general

¢ Existe relaciéon entre el marketing estratégico y la gestion de e-commerce en
Standard Corporation, Lima - 2019?

Problemas especificos

¢, Cudl es la relacion entre la estrategia de producto y la gestion del e-commerce
en la Standard Corporation, Lima — 2019?
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1.2.

¢, Cual es la relacion entre la estrategia de precio y la gestién del e-commerce en

la Standard Corporation, Lima — 2019?

¢, Cual es la relacion entre la estrategia de plaza y la gestién del e-commerce en

la Standard Corporation, Lima — 2019?

¢Cudl es la relacion entre la estrategia de promocion y la gestion del e-

commerce en la Standard Corporation, Lima — 20197

Justificacién e importancia de la investigacion

La investigacion propuesta busca mediante el disefio de la teoria,
metodologia y conceptos del analisis de gestibn de e-commerce, propone
mejoras para la creacion, implementacion y medicion de las acciones de
mercadeo para Standard Corporation, relacionando al marketing estratégico y la
gestion de e-commerce permitiendo elaborar un plan efectivo ayudando asi a
comercializacion, captacién de clientes y crecimiento exponencial del negocio.
Los resultados que se obtengan tienen una propuesta concreta, relacionar al
marketing estratégico y la gestion de e-commerce antes de ejecutar cualquier
accion dentro del mix de marketing, asegurando la correcta toma de decisiones
y brindando soluciones y experiencias acordes a las expectativas de los

usuarios.

Entre los factores importantes por los cuales se realiza un estudio de
gestion de e-commerce es para definir al marketing estratégico, como
catalizador de las estrategias que permita a la empresa Standard Corporation
establecer una planificacion adecuada para la implementacién de cada accion
dentro del mix de marketing, recudir la incertidumbre en la toma de decisiones,
poder medir el impacto de cada accion que se ejecute asegurando el crecimiento
sostenido del negocio y ser competitiva dentro del sector. El trabajo que se va a
desarrollar en esta tesis va dirigido dar a conocer a detalle la relevancia de esta
disciplina para el éxito del negocio, apoyandose en documentacion al marketing
estratégico como herramienta clave de negocios para la gestion y forma correcta
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de operar en el sector de e-commerce. En la actualidad, la empresa Standard
Corporation viene operando como una e-commerce que entiende y aplica
diversas herramientas de marketing mix. La gerencia general desea amplificar
su cuota de participacién de mercado, diferenciacion respecto a su competencia

y brindar una excelente experiencia de compra a los diversos usuarios locales.

Asimismo, la presente investigacion, pretende realizar los siguientes

aportes:

Justificacién tedrica

El marketing estratégico permite a la organizacién detectar oportunidades
de crecimiento y destacar frente a su competencia, teniendo en mente las
necesidades del usuario, dotandola de diversas herramientas que se pueden
aplicar a los ejes mas importantes: precio, plaza, producto y promocion,
reduciendo asi la incertidumbre y facilitando la toma de decisiones, entendiendo
correctamente las necesidades del cliente, distinguirnos de nuestra
competencia, identificando nuevas oportunidades para el desarrollo de producto
y servicios, lo que permitira a un mejor posicionamiento, ampliar la cuota de

mercado y asegurar el crecimiento sostenido del negocio.

Justificacién préctica

Hoy en dia el e-commerce ha revolucionado notoriamente el sistema
tradicional de adquirir bienes y servicios, indudablemente avanza
constantemente introduciendo nuevas formas de operar y mercadear, técnicas
y modelos para la optimizacién de compra en linea, y mejora la experiencia de
compra. Por ello, las compariias a nivel mundial reconocen la influencia y el
impacto de su presencia en digital a través de sitios web, publicidad y redes
sociales; logrando un impacto realmente significativo en sus ventas, mientras
gue para otros abridé nuevas oportunidades para el desarrollo de un nuevo canal

y/o modelo de negocio.
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1.3.

La evolucién del e-commerce a nivel mundial ha experimentado cambios a
nivel de estructura, pasando de ser un simple catalogo de productos o servicios
en linea, mediante una péagina estatica transaccional, carente de enfoque al
cliente; a convertirse en un medio eficaz que involucra diversas interfaces y

permite realizar negocios de manera realmente eficaz.

La principal herramienta que utilizan los e-commerce mas exitosos es el
marketing, implementando diversas estrategias basadas en los ejes centrales
del negocio, resuelve la problemética presente que atraviesa el sector de e-
commerce partiendo de un analisis de entorno, los factores claves para el éxito

y conociendo el comportamiento del consumidor.

Justificacién metodoldgica

Se presenta dos instrumentos de recoleccion de datos, uno para medir la
variable marketing estratégico y otro para medir la variable gestion de e-
commerce, dichos instrumentos fueron sometidos a validacién bajo criterio de
jueces. El estadistico alpha de cronbach fue realizado para medir el grado de
confiabilidad, dichos instrumento y sera puesto al servicio de la comunidad

académica.

En el aspecto social, este proyecto sirve para beneficiar a los diversos
emprendedores y empresarios del sector e-commerce y asi poder asegurar el
crecimiento de sus negocios de manera estratégica y competitiva.

Objetivos de lainvestigacion

Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing estratégico y la gestion de e-commerce

en Standard Corporation en Lima — 2019
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1.4.

Objetivos especificos

Determinar la relacién entre la estrategia de producto y la gestion del e-
commerce en Standard Corporation en Lima — 2019.

Determinar la relacion entre la estrategia de precio y la gestion del e-commerce

en Standard Corporation en Lima — 2019.

Determinar la relacién entre la estrategia de plaza y la gestion del e-commerce

en Standard Corporation en Lima — 2019.

Determinar la relacion entre la estrategia de promocion y la gestion del e-

commerce en Standard Corporation en Lima — 2019.
Limitaciones de la investigaciéon

Durante el desarrollo de la investigacion, se presentaron diversas
limitaciones que dificultaron la ejecucion del mismo, dichas limitaciones se
superaron con la asesoria del profesor Segundo Zoilo Vasquez Ruiz, siendo
detalladas a continuacion:
Limitaciones bibliograficas

La bibliografia para la presente investigacion es escasa, por lo que no se
encuentran muchos trabajos que analicen simultdneamente las dos variables.
En especial bibliografia referida al e-commerce.
Limitacion tedrica

La ausencia moderada de trabajos internacionales que tengan

antecedentes relacionados al tema de investigacion, en facultades de pre grado

y post grado.
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Limitacién institucional

El ingreso restringido a los centros de estudios especializados de las
Universidades, por lo que se tiene un acceso limitado a las tesis de sus

egresados.
Limitacion temporal

Poco tiempo disponible para obtener informacién de la empresa, dado que
los clientes de Standard Corporation no presentaban mucha disponibilidad para
poder brindar la informacion necesaria, sin embargo, gracias al apoyo del

gerente de mercadeo, pude desarrollar de manera 6ptima mi tesis.

Finalmente se pudieron superar las dificultades y asi culminar con la

investigacion
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CAPITULO II
MARCO TEORICO



2.1. Antecedentes del estudio

A nivel internacional

Rojas (2017) en su tesis titulada: “Estrategias de Marketing Digital para
empresas de E-commerce”; desarrollada en la Universidad de Buenos Aires.
Para optar el titulo de maestria en Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia
Competitiva. El objetivo es identificar a los e-commerce que implementen
estrategias de marketing para la mejora de su gestién, con una metodologia
empleada de tipo deductiva, mediante las técnicas de andlisis e investigacion,

en la cual concluye que:

Lallegada de internet ha cambiado la forma de hacer negocios. Ahora
todo es mas rapido, y esa inmediatez es algo vital para los
consumidores de hoy. No sélo eso, sino que vivimos cada vez mas
conectado; asi, la linea que divide nuestra vida digital y nuestra vida

real se estd comenzando a diluir.

Por ende, el Marketing se ha convertido en una herramienta esencial
a la hora de promocionar productos y servicios, como también de
relacionarse con los consumidores actuales y potenciales. Durante
este trabajo examinamos parte de este mundo del Marketing digital,
y cOmo este ayuda a obtener mayores beneficios para empresas que

realizan actividades de E-commerce.

Tanto el Marketing como el E-Commerce han mostrado sélidas cifras
de crecimiento durante la Ultima década, y aun en los ultimos afios,
pese al contexto de crisis econdmica mundial. Estas dos
herramientas se complementan en gran manera, por lo que nos

parecio interesante y relevante analizar esta relacion.

El Marketing digital tiene la virtud de que se puede medir su
rentabilidad de manera precisa, esta caracteristica es muy util, ya que

permite saber qué tipo de canal o herramienta es méas efectiva para
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una determinada campafa. Esto permite asignar de mejor manera el
presupuesto para las acciones del mix de marketing, el cual
generalmente es escaso, sobre todo en empresas mas pequefias, las
cuales no se pueden dar el lujo de derrochar en campafas de

Marketing que no consiguen resultados tangibles.

Asi, se puede decir que el Marketing digital tiene mucho en comun
con el Marketing directo, ya que su enfoque principal es conseguir
ventas. Sin embargo, los diversos formatos de Marketing digital
también permiten conseguir efectos de posicionamiento de marca y

crecimiento exponencial del negocio a nivel internacional. (p. 70).

Pérez (2015) en su tesis titulada: “Propuesta de Implementacion de e-
commerce en MIPYMES Refill Center Bogota”; desarrollada en la Universidad
de La Salle de Bogota. Para optar el titulo de Licenciado Administracion de
Empresas. El objetivo de definir una propuesta de implementacion de E-
commerce a la empresa Refill Center, que contribuyan de manera significativa
al desarrollo, crecimiento y fortalecimiento de la misma, en el area de
comercializacion de productos y en los servicios de venta y posventa, mediante
las técnicas de criterios de analisis, encuestas y entrevistas, en la cual concluyen

que:

Refill Center cuenta con una experiencia de 14 afios en el mercado
de los suministros para impresoras en la ciudad de Bogota, lo que le
permite tener fortalezas como el posicionamiento, la fuerza de
proveedores, calidad en los productos y una estructura de costos que
le permite permanecer en el mercado. A nivel interno, la empresa
cuenta con estabilidad financiera, y un alto potencial de venta a través

de servicios de E-Commerce, de acuerdo a lo que revela el estudio.
Con el pasar de los afios la empresa renuncié al uso de estrategias

de marketing tendientes a incrementar sus niveles de ventas y

acceder a otros mercados, y segun los resultados de la entrevista a
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la gerente, del DOFA y de la encuesta a clientes, se encontraron

muchas deficiencias es este aspecto.

Por consiguiente, en la propuesta se incluyen estrategias en redes
sociales, de emailing, y la inclusién de usos de SEO, para fortalecer
el marketing digital, llevar a la empresa a tener una mayor presencia
en la red y lograr un mayor crecimiento en materia comercial.

En materia de atencion al cliente, se incluyeron en la propuesta de E-
Commerce, estrategias tendientes al mejoramiento del servicio, la
atencion, los tiempos de entrega, y toda la parte de postventa,
trasladando dichos componentes a la plataforma de servicio de

comercio electrénico.

La empresa debe centrarse en la implementacion de canales
alternativos que le permitan un crecimiento sostenido en el corto,
mediano y largo plazo, siendo la creacion de la plataforma de E-
Commerce, la mejor opcion para obtener dicho fin, apoyada en las
estrategias de marketing digital, y con inversiones importantes en
capacidad tecnoldgica, que de la mano con los ‘stakeholders’, recibira
grandes dividendos en materia financiera, y por parte de los clientes,
un mayor nivel de fidelizacion en la adquisicion de productos y
servicios. (p. 115).

Beltran (2015) en su tesis titulada: “Plan de Marketing Estratégico, para

posicionamiento he incremento de ventas de la Marca IGUS en la Industria

Ecuatoriana.”; desarrollada en la Universidad Internacional del Ecuador. Para

optar el titulo de Ingenieria en Mercadotecnia. El objetivo es posicionar e

incrementar las ventas de la marca Igus en la Industria Ecuatoriana; basado en

las variables del marketing mix. La metodologia implementada es de tipo

descriptiva y emplea técnicas de encuestas en la cual concluye que:

La empresa Ecuainsetec ha realizado un buen posicionamiento en
cuanto a las marcas Festo con el 91%, ya que los resultados lo

reflejan, pero tiene que realizar estrategias que permitan que la marca
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Igus que actualmente tiene el 13% de conocimiento en el grupo
objetivo, incremente y llegue a obtener una posicion mas fuerte para
asi poder competir e incrementar los montos de venta. Lo que nos da
como indicador que Igus no se encuentra posicionada por

desconocimiento y publicidad de la marca.

Los clientes tienen reacciones positivas ante el producto, por tal razén
se concluye que el producto de la marca Igus actualmente es
comprado y recomendado por sus caracteristicas como son la
calidad, utilidad y confianza, caracteristicas técnicas que superan al

producto antes usado por el cliente.

Es importante reconocer también que el 45% de los encuestados
indica que necesita el producto, lo que nos permite concluir que tiene
mercado para poder crecer. Con los resultados obtenidos en esta
pregunta, se puede observar que los puntos fuertes con los que
cuenta la empresa como son productos de calidad, utilidad y
confiabilidad, son los necesarios para satisfacer las necesidades y las
exigencias del mercado actual, puesto que a través de estos aspectos

hay la oportunidad de diferenciarse de la competencia.

El producto no tiene una promocion adecuada ya que el 64% de los
clientes que han realizado compras del producto, llegan a conocer la
marca por referencia de algun colega, mas no por el asesoramiento
de un Asesor Técnico 0 menos aun por promocion del producto con

campanfas publicitarias o uso de herramientas de publicidad.

Las empresas demuestran fidelidad Ecuainsetec, ya que el 61% de
clientes volveran hacer compras de productos, esto permitira generar
estrategias para que se pueda promocionar la marca Igus con los
actuales clientes y posicionar para que las ventas se incrementen.
Existe un 59% de clientes que califican como excelente la atencion

prestada por su Asesor técnico, en este porcentaje de clientes se
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deba actuar y capacitar al Asesor para que pueda hacer la promocion

de la marca Igus.

Las empresas encuestadas en su mayoria recuerdan principalmente
a Ecuainsetec con el 43%, Termoval con el 10%, Sensortecsa con el
6% Yy Ainsa el 6%, se puede observar con estos resultados que las
empresas antes mencionadas son las que se encuentran mejor
posicionadas en la mente de los clientes, sin embargo Ecuainsetec
es la que mayor porcentaje de recordacion tiene, por lo cual existe
una excelente oportunidad para posicionar a la marca Igus en la
mente del consumidor y enfocar sus esfuerzos en crear lealtad a la

marca. (p.144).

Cangas y Guzman (2010) en su tesis titulada: “Marketing Digital:
Tendencias en su apoyo al e-commerce y sugerencias de implementacion”;
desarrollada en la Universidad de Chile, para optar por el titulo de Ingenieria
Comercial. El objetivo fue analizar como los e-commerce que han implementado
estrategias de Marketing lograron mejorar de manera significativa su gestion,
con una metodologia empleada descriptiva — explicativa, en la cual concluye

que:

Se comprobd la importancia del Marketing digital en empresas de e-
commerce, dada su naturaleza y su forma de hacer negocios. Los
clientes de estas empresas son personas que han incorporado el uso
de Internet a su vida diaria (un segmento cada vez mas grande de la

poblacion), y por lo mismo saben como encontrar lo que buscan.

Si no se tiene presencia en Internet, siendo una empresa de E-
commerce, simplemente no se existe, por lo que los clientes no
encontraran el sitio web y la empresa muy probablemente estara
destinada al fracaso, o bien se dependera por completo de costosas

campafas de Marketing tradicional.
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Asi, los esfuerzos de Marketing digital deben estar enfocados a
lograr tres acciones: Atraer a las personas al sitio web, retenerlas en
el sitio y finalmente lograr que estas personas vuelvan a visitar el sitio.
Todas estas acciones llevaran a la accién principal que se desea

lograr, la cual es la venta o transaccion. (p. 106).

A nivel nacional

Gutti (2018) en su tesis titulada: “Marketing digital y la ventaja competitiva
en las MYPES del C.C. Shopping Center”, desarrollada en la Universidad César
Vallejo. Para optar el titulo en Administracion de Empresas. El objetivo fue
determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la ventaja
competitiva en las MYPES del centro comercial Shopping Center ubicado en
San Miguel, con una metodologia descriptiva correlacional, mediante la técnica

de encuesta, en la cual concluye que:

Al realizar las encuestas se observo que segun los resultados 27.8%
de la muestra por microempresarios respondieron siempre a la
variable independiente (marketing digital) a su vez, se visualiza un
33.3% de la muestra respondieron con siempre referente a la variable
dependiente (ventaja competitiva), segun el analisis de correlacién,
se obtiene una correlacion alta donde la variable Marketing digital se
relacion en 77.7% con la variable Ventaja competitiva. Asimismo, el
resultado del porcentaje de significancia fue de 0 %, que es menor al
porcentaje fijado de 5%, por lo tanto, se acepta Ha y se rechaza Ho.
El marketing digital se relaciona con la ventaja competitiva en las
MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel — 2018.

También se verifica que el 6,5 % de la muestra casi siempre practican
la dimension sitios web y el 14,8% de la muestra practican
regularmente esta primera dimension. El analisis de correlacion de la
hipétesis especifica 1, en donde se toma la dimensién 1y la variable
dependiente ventaja competitiva, tiene como resultado una

correlacion moderada de 50.5%. Asimismo, el resultado del
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porcentaje de significancia fue de 0 %, que es menor al porcentaje
fijado de 5%, por lo tanto, se acepta Ha y se rechaza Ho. Los sitios
web se relacionan con la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C.
Shopping Center, San Miguel — 2018.

Con respecto a la segunda dimension el 43.5% de la muestra
conformada por las MyPEs siempre practica la dimensién marketing
en redes sociales y 15.7% de la muestra indica que regularmente
aplica este marketing en redes sociales El analisis de correlacion de
la hipotesis especifica 2, en donde se toma la dimension 2 y la
variable dependiente ventaja competitiva, tiene como resultado una
correlacion moderada de 57.9%. Asimismo, el resultado del
porcentaje de significancia fue de 0 %, que es menor al porcentaje
fijado de 5%, por lo tanto, se acepta Ha y se rechaza Ho. El marketing
en redes sociales se relaciona con la ventaja competitiva en las
MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel — 2018

Se verifica que el 38,9 % de la muestra siempre utiliza la publicidad
en linea y el 38.0% de la muestra regularmente utiliza la publicidad
en linea. El analisis de correlacion de la hipotesis especifica 3, en
donde se toma la dimension 3 y la variable dependiente Ventaja
competitiva, tiene como resultado una correlacion alta de 75.8%.
Asimismo, el resultado del porcentaje de significancia fue de 0 %, que
es menor al porcentaje fijado de 5%, por lo tanto, se acepta Ha y se
rechaza Ho. La publicidad en linea no se relaciona con la ventaja
competitiva en las MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel —
2018.

Con respecto a la ultima dimensién 37 % de la muestra usa siempre
el marketing por correo electrénico y el 8.3 % de la muestra
regularmente utiliza el marketing por correo electrénico. El analisis de
correlacion de la hipotesis especifica 4, en donde se toma la
dimensién 4 y la variable dependiente Ventaja competitiva, tiene
como resultado una correlacion alta de 61.8%. Asimismo, el resultado
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del porcentaje de significancia fue de 0 %, que es menor al porcentaje
fijado de 5%, por lo tanto, se acepta Ha y se rechaza Ho. El marketing
por correo electronico se relaciona con la ventaja competitiva en las
MyPEs del C.C. Shopping Center, San Miguel — 2018. (p. 42).

Castro y Acuia (2017) en su tesis titulada: “Influencia del e-commerce en
el desempefio de las MYPES del sector textil peruano en el emporio comercial
de Gamarra”; desarrollada en la Universidad San Ignacio de Loyola. Para optar
el titulo profesional en International Business. El objetivo fue analizar la
influencia del e-commerce en el desempefio de las micro y pequefias empresas
en el emporio comercial de gamarra pertenecientes al sector textil, con una
metodologia descriptiva cuantitativa, mediante la técnica de encuestas, en la

cual concluye que:

La hipotesis general de esta investigacion ha sido probada; por lo tanto,
se puede decir que el e-commerce si influye en el desempefio de las

MYPES de sector textil del Emporio Comercial de Gamarra.

Ademas, se puede afirmar que el factor actividad del e-commerce no
influye en la reputacion e imagen de la marca ni en la participacion de
los clientes de las MYPES.

Sin embargo, su influencia si abarca sobre las actitudes de los clientes
a la marca. Asi mismo, los factores gerenciales del e-commerce no
influyen sobre las actitudes de los clientes a la marca, pero si sobre la
participacion de los clientes en las MYPES y su reputacion e imagen de

la marca.

Por otro lado, cabe resaltar que el factor competitividad del e-commerce

no influye en ninguna de las dimensiones del constructo desempefio.

Finalmente, se puede indicar que factor organizacional del e-commerce

no influye en la reputacion e imagen de la marca ni en las actitudes de
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clientes a la marca. Sin embargo, éste si influye sobre la participacion
de los clientes de las MYPES. (p. 60).

Diaz y Valencia (2015) en su tesis titulada: “Estudio exploratorio de la oferta
de comercio electronico en un conjunto de micro y pequefias empresas
localizadas en diversos distritos de Lima Metropolitana”; desarrollada en la
Pontificia Universidad Catélica del Pera. Para optar el titulo de Licenciatura en
Gestion Empresarial. El objetivo fue explorar la realidad en la que se encuentra
la oferta de comercio electrénico en las MYPES de Lima Metropolitana, con una

metodologia exploratoria descriptiva, en la cual concluye que:

A partir de las tres fuentes de informacion se deduce que el comercio
electrénico es una manera de hacer comercio y que puede ser
entendido desde diferentes aristas. Sin embargo, en la realidad
peruana y para las empresas que poseen un canal tradicional de
ventas, este se constituye como una forma complementaria de hacer
comercio, cuya utilizacion surge como respuesta de las empresas
ante la necesidad de crecimiento y ante la exigencia del mercado.
Asi, en la realidad peruana, el comercio electrénico no tiene que
manifestarse de manera 100% virtual, basta con que al menos un
elemento tecnolégico se encuentre presente, siendo que el pago
puede realizarse fuera de linea o al momento de la entrega. Esto se
hace visible a través de la aplicacién de encuestas, en donde el 80%
de los micro y pequefios empresarios concordaron con esta
definicion. Ademas, se sabe que el comercio electrénico involucra
una serie de servicios tales como: brindar alternativas de pago,
servicios post-venta y, sobre todo, un compromiso de entrega
oportuna cumpliendo el principio de idoneidad, el cual consiste en la
coherencia entre producto exhibido a través de una web o medio

electrénico y el producto que recibe el cliente. (p. 94).

Godoy (2015) en su tesis titulada: “Factores criticos del e-commerce para
las MIPYMES de Lima”; desarrollada en la Universidad Ricardo Palma. Para

optar el titulo de Licenciado en Administracion de Negocios Globales con
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especializacion en Marketing. El objetivo fue conocer los factores criticos que
impiden a las MIPYMES de Lima incursionar en el comercio electrénico y
desarrollar canales propios de venta online, con una metodologia descriptiva

correlacional, en la cual concluye que:

Muchas pymes y mypes limefias realizan exportaciones e importaciones
y este porcentaje es incluso mayor al porcentaje de aquellas empresas
gue realizan labores solo dentro del mercado local, sin embargo, a pesar
de contar con elementos electronicos a disposicion y herramientas de
soporte TIC's no conocen los beneficios que ofrece el comercio
electrénico y no han llegado a implementar las herramientas digitales

mas basicas como lo son la pagina web y las principales redes sociales.

El desconocimiento es en este caso también un factor critico que impide
llevar a cabo con éxito y a plenitud el comercio electrénico, ya que
incluso, en algunos casos las pymes y mypes limefias ya se encuentran
llevando a cabo el comercio electronico, pero de manera empirica, sin

saber sobre los beneficios que ofrece y sin identificarlo como tal. (p. 98).

2.2. Desarrollo de latematica correspondiente al tema investigado

2.2.1. Bases tedricas de la variable: marketing

2.2.1.1. Definicion de marketing

Stanton, Etzel y Walker (2004) definen: “Un sistema total de actividades de
negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr

los objetivos de la organizacion” (p. 10).

Kotler y Armstrong (2012) definen: “El marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes” (p. 39).
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Arellano (2010) definen:

El marketing se encargard de recolectar y de procesar las
informaciones sobre las necesidades y deseos de los consumidores
(investigacion de mercados); de procesar esos deseos y de proponer
productos y servicios para satisfacerlos (en cooperacion con el area
de produccién); de fijarles un precio adecuado a las posibilidades de
los consumidores (coordinando con finanzas y contabilidad); de
organizar su puesta fisica en el mercado (distribucion), asi como de
comunicar a los clientes la existencia de los productos e instarlos a

preferirlos a aquellos de los competidores (publicidad y venta). (p. 9).

2.2.1.2. Importancia del marketing

Kotler y Armstrong (2012) sostienen:

El objetivo del marketing estratégico es satisfacer necesidades no
cubiertas que supongan oportunidades econémicas rentables para la
empresa. El profesional del marketing cuando trabaje la parte
estratégica del marketing, debera descubrir nuevos mercados a los
gue dirigirse, analizar el atractivo de dichos mercados, evaluar el ciclo
de vida de los productos con los que va a trabajar, estudiar a sus
competidores y ademas tendra que encontrar una ventaja competitiva
duradera en el tiempo y por supuesto dificil de imitar por la

competencia. (p. 65).

Stanton et al. (2012) sostiene:

La mercadotecnia es un sistema total de actividades mercantiles cuya
finalidad es el analisis, planeacion, realizacion y control de los
programas destinados a crear, establecer y mantener intercambios
tiles con los compradores meta con el propésito de alcanzar los

objetivos organizacionales. (p. 6).
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Zelada (2014) sostiene:

Dentro del sector empresarial, cada dia se toma mayor fuerza la
necesidad de generar herramientas estratégicas de marketing, con
una elevada dosis de aplicabilidad a la realidad de cada region, tanto
para propietarios y funcionarios de empresas, como para estudiantes
y docentes interesados en conocer mas desde una visién practica,
diferentes temas relacionados a la gestién de las areas funcionales

basicas de la organizacion. (p. 11).

McCarthy y Perreault (2001) sostienen:

El objetivo del marketing es cumplir las metas de una organizacion, al
anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al
encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los

servicios que el productor presta al consumidor o cliente. (p. 8).

2.2.1.3. Problemética del marketing para Latinoamérica

Arellano (2010) sostiene:

La mayoria de los libros de texto de marketing que se utilizan en las
escuelas de negocios de Latinoamérica se refiere a consumidores y
a productos muy diferentes a los que se observan en los mercados
latinoamericanos. Ellos presentan, generalmente, el perfil de un
consumidor propio de los paises europeos o de América del Norte,
con un nivel de ingresos y una realidad social, familiar y cultural

distinta a la latinoamericana. (p. 29).

Arellano (2015) sostiene: “En Latinoamérica son pocas las empresas que
lo aplican correctamente y en los anaqueles de las universidades el 99% de los

libros de “marketing” en realidad son de publicidad o comunicacién” (p. 29).
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Pipoli (1997) sostiene:

En el Perd, recién en los dltimos afos, se le ha empezado a dar
importancia debido a que los empresarios nacionales modernos han
entendido que la mercadotecnia es una pieza clave para vender sus
productos, satisfaciendo las necesidades de los consumidores en una
actividad socialmente responsable, aunque este ultimo punto aiun no

se ha desarrollado mucho. (p. 37).

2.2.1.4. Evolucién del marketing

Kotler et al. (2013) mencionan:

El social media marketing (marketing 2.0) surge en la actual era de la
informacion, basada en las tecnologias de la informacién. La tarea del
marketing ya no es tan sencilla. Los compradores de hoy estan bien
documentados y pueden comprar facilmente diversas ofertas de
productos similares. Es el consumidor quien define el valor del
producto. Las preferencias de los consumidores difieren mucho de
unos a otros. La empresa debe segmentar el mercado y desarrollar
un producto superior para un segmento objetivo especifico dentro del
mercado. Laregla de oro de: el cliente manda, funciona bien para casi

todas las empresas. (p. 19).

Kotler et al. (2012) mencionan: “El marketing 3.0 cree que los
consumidores son seres humanos integrales, y que todas sus necesidades y
deseos deben ser siempre atendidos. En el marketing 3.0 las empresas se

diferencian entre si por sus valores” (p. 11).
Kotler et al. (2017) mencionan: “El objetivo es la confianza y fidelizacion

del cliente, usando del marketing tradicional lo mejor e interactuando con la parte
online del marketing digital” (p. 21).
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Kotler et al. (2017) mencionan:

El Marketing 4.0 y el ambito digital van de la mano, la conexion
ininterrumpida a la Red, el aumento de la capacidad de trabajo diario
al igual que la comunicacion directa marca-consumidor, propician su
expansion. En un entorno en el cual los clientes disponen de menos

tiempo, donde se quieren las cosas inmediatamente. (p. 21).

2.2.1.5. Dimensiones del marketing

Producto

Kotler y Armstrong (2012) definen:

Es la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado especifico. Cada producto en especifico incluye servicios
completos y sus propias garantias que a su vez forma parte del
producto. El producto se puede dividir en tres niveles, tenemos:
esencial o basico que hace referencia a qué es lo que realmente
compra el cliente, es decir el beneficio o servicio basico del producto.
El siguiente nivel es lo real, puede tener diferentes caracteristicas
como la calidad, el precio, la marca, el envase o etiquetado. Por
altimo, el nivel aumentado que es mucho mas el beneficio basico y
cuyas caracteristicas de los productos se refiere a aspectos como la
garantia, el servicio postventa, el crédito, la entrega, la instalacion,
etc. (p. 51).

Precio
Kotler y Armstrong (2012) definen:
La cantidad de dinero que el comprador tiene que pagar para llegar a

obtener el producto deseado, en el caso de un producto en especifico
quien lo vende podria cobrar de acuerdo al mercado o a la percepcion
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del mismo. Esta variable dentro del mix de marketing, es la Unica que
otorga directamente beneficios, para ello se debe tener en claro las

siguientes estrategias:

— Fijar un margen beneficio, una estrategia basada en fijar el precio
en funcion a los distintos costes que implica producir el producto.

— Fijar un precio en funcion a los productos de la competencia, que
es el mas instintivo y basico en algunos casos.

— Fijar un precio en funcién al valor percibido por los clientes. Se
aplica cuando el producto posee un posicionamiento relevante en

el mercado. (p. 52).

Plaza

Kotler y Armstrong (2012) definen:

Son las actividades de la compafiia que hace que el producto esté a
la disposicion de los consumidores meta. El canal de distribucion esta
compuesto por todas aquellas empresas o0 personas por las que pasa
el producto desde el fabricante hasta el cliente. En funcién de la
decision que tomemos sobre la distribucion, el producto pasara por
mAas 0 menos manos antes de llegar al cliente final. Otra manera de
conceptualizar las estrategias de plazas seria: los instrumentos del
marketing que relaciona la produccion con el consumo, cuya mision
es poner el producto a disposicion del consumidor final o del
comprador industrial en la cantidad demandada, en el momento en

gue lo necesite y en el lugar en donde desee adquirirlo. (p. 52).

Promocién

Kotler y Armstrong (2012) definen:

La promocion es un conjunto de actividades que realiza la empresa

con la funcion de comunicar las ventajas que ofrecen los productos a
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fin de persuadir al mercado meta para su adquisicion. La promocion
tiene objetivos especificos que son: informar, persuadir y recordar al
cliente la existencia de productos y servicios. Es decir, dar a conocer
las caracteristicas, ventajas y beneficios de un producto (informar),
conseguir que los potenciales clientes actien comprando el producto
(persuadir) y mantener el nombre de marca en la memoria de los
clientes (recordar). (p. 52).

Stanton et al. (2012) definen: “Todos los esfuerzos personales e
impersonales de un vendedor o representante del vendedor para informar,

persuadir o recordar a una audiencia objetivo” (p. 84).

McCarthy. (2012) define: “La promocion es la funcion de transmitir
informacion entre el vendedor y los compradores potenciales u otros miembros

del canal para influir en sus actitudes y comportamientos” (p. 185).

2.2.2. Bases tedricas de la variable e-commerce

2.2.2.1. Definicion de e-commerce

Laudon y Traver (2009) definen:

Las transacciones comerciales habilitadas de manera digital entre
organizaciones e individuos. En donde estas transacciones sean
mediadas a través de la tecnologia digital, es decir, internet y la web,
y en la cual se encuentren involucrados el intercambio de valores,
como el dinero, entre los limites organizacionales o individuales a

cambio de productos y servicios. (p. 10).

Rayport y Jarowski (2001) definen: “Los intercambios mediados por la
tecnologia entre diversas partes (individuos: organizaciones, o ambos), asi
como las actividades electronicas dentro y entre organizaciones que facilitan

esos intercambios” (p. 5).
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Malca (2001) define: “El uso de las tecnologias de la informéatica y las
telecomunicaciones, que soportan las transacciones de productos o servicios

entre las empresas, entre estas y particulares o con el Estado” (p. 32).

Gariboldi (1999) define: “Toda transaccion comercial (produccion,
publicidad, distribucién y venta de bienes y servicios) realizada tanto por
personas, empresas 0 agentes electronicos a través de medios digitales de
comunicacién, en un mercado virtual que carece de limites geogréficos y

temporales” (p.4).

2.2.2.2. Caracteristicas del e-commerce

Laudon y Traver (2008) agregan:

El comercio electrénico o e-commerce, posee ocho caracteristicas
Unicas, las cuales otorgan un nuevo sentido al vender y comprar, es

decir al proceso de mercadeo:

Ubicuidad: elimina la ubicacion temporal y geografica tanto para
empresas como para clientes generando disponibilidad en cualquier
parte y en todo momento.

Alcance global: habilita el comercio mas all4 de limites nacionales
ampliando el mercado potencial al que los comerciantes pueden

llegar.

Estandares universales: los estdndares técnicos, tanto de Internet
como para el comercio electronico, son compartidos por los usuarios
en todo el mundo.

Riqueza: los mensajes de comercializacion de video, audio y texto

permiten comercializar bienes y servicios “complejos” que antes
requerian de una presentacion directa de la fuerza de ventas.
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Interactividad: la tecnologia permite el didlogo con el consumidor
haciéndolo participe del proceso de entrega de bienes a través de

formas similares a una experiencia “cara a cara”.

Densidad de la informacion: la informacion se hace abundante y se
encuentra disponible para todos los participantes del mercado, los
precios y costos se vuelven transparentes.

Personalizacién/adecuacion: la comunicacién con el cliente permite
gue los mensajes y el producto se puedan adaptar a sus intereses y
preferencias individuales.

Tecnologia social: las nuevas tecnologias de internet y comercio
electrénico facilitan a los usuarios el crear y distribuir contenido a
través de redes. (p. 13).

2.2.2.3. Ventajas del e-commerce

Malca (2001) agrega:

Alcanzar eficiencia vy flexibilidad: permite a las empresas responder
de manera mas flexible, rapida y eficiente ante el contacto con sus
proveedores y clientes.

Ampliar y penetrar mercados: las empresas pueden comunicarse con
mercados internacionales con mayor facilidad.

Modificar rapidamente productos: debido a que el ciclo de vida de los
productos en el mercado se ha acortado, las empresas pueden
modificar su oferta disponible en linea para mantener sus ventajas

competitivas.
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Facilitar la compra y venta: Los clientes actuales pueden adquirir sus
articulos comodamente desde su hogar, trabajo u otro lugar.

Estar preparado para el futuro: debido a que el comercio electronico
es ya una realidad, esto le ayudaria a las empresas a aprovechar los
rapidos cambios que se generaria en este campo.

Mejorar el contacto directo: se puede adecuar el servicio en funcion a
las caracteristicas de grupos de clientes, a partir de la recoleccion de
datos.

Publicar informacién estratégica: la empresa tiene la posibilidad de
publicar informacién estratégica en el momento que lo desee,
mediante fotos, videos, biografia, sonidos, etc.

Alcanzar el perfil de mercado deseable: mediante el internet se puede

alcanzar el tipo de perfil de publico objetivo, de una manera facil.

Probar nuevos productos y servicios: a diferencia del mercado
tradicional, en donde se hacen inversiones y gastos en publicidad y
relaciones publicas para lanzar un nuevo producto o servicio,
mediante el internet hacer estas acciones serd mucho mas rapido,
directo, facil y econémico.

Impactar en los medios de comunicacion: Los nuevos negocios que
incursionan en el mercado electrénico podran impactar en ellos de
forma mas oportuna. (p. 39).

2.2.2.4. Tipos de e-commerce
Laudon y Traver (2009) mencionan que:
— B2C — Comercio Electrénico de negocio al consumidor: es el tipo

de comercio en el que las empresas en linea tratan de iniciar y
mantener un vinculo con los consumidores. Los modelos de este
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tipo de negocio son los portales, tiendas de ventas al detalle en
linea, proveedores de contenido, corredor de transacciones,
generador de mercado, proveedores de servicios y proveedores
comunitarios o comunidad virtual.

B2B — Comercio Electronico de negocio a negocio: es el tipo de
comercio en el que los negocios intentan vender a otros negocios.
Existen dos modelos en este tipo: lugares de mercado en la red,
como los distribuidores electrénicos, mercados de intercambio o
consorcios industriales, y las redes industriales privadas, las
cuales pueden ser redes de una sola empresa y redes a nivel
empresarial.

C2C — Comercio Electronico de consumidor a consumidor: es el
tipo de comercio en el que los consumidores pueden ofrecer ventas
a otros consumidores a partir de un generador de mercado en
linea, como lo es E-bay. En este tipo de negocio, el consumidor
pone en venta un producto en el generador de mercado en linea,
y es éste quién facilita las herramientas del catadlogo, motor de
basqueda y liquidacién de transacciones.

P2P — Comercio electrénico de igual a igual: este tipo de comercio
ayuda a que los usuarios de internet puedan compartir archivos y
recursos desde una computadora de forma directa, sin que esta
necesite de un servidor web central. Ejemplos de este tipo de
comercio son Bit Torrent y eDonkey.

M-commerce — Comercio movil: este tipo de comercio se genera a
partir del uso de dispositivos digitales inaldmbricos; como teléfonos
celulares y computadoras portatiles; para poder realizar
transacciones como, por ejemplo, comparaciones de tiendas en
linea, compra de pasajes aéreos, operaciones bancarias, entre
otros. (p. 19).
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2.2.2.5. Estructura y caracteristicas del e-commerce

Malca (2001) agrega:

Una tienda virtual es un conjunto de paginas web gque son generadas
a partir de una base de datos, conjunto de plantillas y un conjunto de
recursos para poder brindar al usuario-consumidor una experiencia
de compra:

— Pagina principal: Es la entrada principal al sitio web de la tienda en
la que debe mostrar de modo general de qué se trata la tienda y
qué tipo de productos se venden ahi. Para ello, debe tener un
buscador, un mostrador de ofertas en donde se indique el periodo
especifico en el que se efectua, enlaces de otros proveedores que
vendan productos complementarios, seleccién de idioma vy links a
otras secciones de la tienda virtual.

— Catélogo de productos: es en donde se pone a disposicion la
cartera de productos que ofrece la empresa para que asi los
consumidores puedan cargarlos a su carrito de compras. En este
sentido, es recomendable que los productos se encuentren

ordenados por categorias y subcategorias.

— Zona de compra: a través de este espacio se estimula al cliente a
realizar su compra y formular su pago. Este espacio se encuentra
formado por cinco secciones:

— Informacion legal: Aqui se expone los términos y condiciones de
uso, sobre todo para la venta a distancia, contratos electronicos y
tratamiento de los datos.

— Canasta de compra: Es en este espacio en el que el cliente

acumula sus compras y en el que se provee el monto de la posible

compra.
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— Informacion de facturacién y envio: en esta pagina, se muestran
todas las opciones de pago y el tipo de envio con el cual sera
distribuido los productos. Se recomienda que los datos del
consumidor se encuentren almacenados en la base de datos.

— Confirmacion del pedido: este apartado se utiliza para confirmar
los datos de la compra, o, en su defecto, anularla. Sin embargo,
esta no se puede modificar.

— Ingreso del numero de tarjeta de crédito y autorizacion de pagos:
en la pagina se requiere que se encripten los datos y que exista un
sistema de seguridad para proteger todos los datos. (p. 95).

2.2.2.6. Dimensiones de e-commerce

Estructura

Malca (2001) define:

Las aplicaciones del comercio electronico (entre las que se
encuentran la relacion con los bancos via Internet, tiendas virtuales,
publicidad y promociones) estan sostenidas por una infraestructura
cuya implementacion depende de cuatro grandes areas: personas,
politicas, estandares técnicos y protocolos, y otras organizaciones. La
administracion del comercio electronico consiste entonces en la
coordinacion entre aplicaciones, infraestructura y areas. En el area de
las personas se encuentran los vendedores, compradores,
intermediarios, servicios y administradores. El area de las politicas
incluye, entre otros, las normas legales y los principios privados (de
la empresa). El area de los estandares técnicos y protocolos tiene
como objetivo velar por la seguridad en las transacciones y medios
de pago. Finalmente, el area de otras organizaciones esta
comprendida por los socios, competidores, asociaciones y el
gobierno. (p. 35).
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Disefio

Malca (2001) define:

El disefio de las webs e-commerce y las plataformas digitales (redes
sociales) deben considerar emitir fotos de alta calidad, donde
aprecien los atributos del producto a promocionar, logotipo que
identifique a la marca, banners con fin estratégicos, indicaciones paso

a paso de cédmo hacer la compra en la tienda virtual (p. 95).

Contenido

Malca (2001) define:

Se refiere a qué se ofrece y si eso es apremiante y convincente para
el cliente. Los consumidores quieren informacion rica y actualizada,
analisis de expertos, muchos productos entre los cuales elegir, y los
quieren a través de una interfaz entretenida, visualmente atractiva,

informativa y facil de usar. (p. 95).

Pasarela de pagos

Malca (2001) define:

Es el intermediario entre su tienda en linea y el procesador de pagos
gue recibe el pago de su cliente. En otras palabras, una vez que un
cliente ingresa sus detalles de pago en su sitio, la pasarela de pago
se encarga de enviar esos datos de manera segura al procesador de
pagos. La interfaz de programacién de aplicacion (API), donde el
cliente pueda elegir y tener la facilidad de variedades de pago. Asi
mismo se estila tener un proceso de confirmacion de pago, compra y
rastreabilidad del producto, contar con un sistema de seguridad que

le brinda confianza al cliente. (p. 98).
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2.3. Definicion conceptual de la terminologia empleada

Marketing

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando valor con otros.
Precio

La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos
mas amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a
cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.

Plaza

La plaza o distribucion consiste en la seleccidon de los lugares o puntos de

venta fisicos o virtuales en donde se venderan u ofreceran nuestros productos.

Producto

El producto es el bien o servicio que ofrecemos o vendemos a los

consumidores.
Promocién

La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la
existencia de un producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar o
inducir su compra o adquisicion.

E-commerce

Es intercambio de productos o servicios usando redes computacionales,
especificamente Internet.
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Estructura

Son las aplicaciones del comercio electronico (entre las que se encuentran
la relacibn con los bancos via Internet, tiendas virtuales, publicidad y
promociones) estan sostenidas por una infraestructura cuya implementacion
depende de cuatro grandes areas: personas, politicas, estandares técnicos y
protocolos, y otras organizaciones.

Disefio y funcionalidad

El resultado final sera la unién entre la estética y la funcionalidad. Una
experiencia visual atractiva, coherente y practica. En términos de desarrollo web,
significarian la unién entre las acciones de back-end y front-end.

Contenido y organizacion

Es lo que se ofrece y si eso es apremiante y convincente para el cliente.
Toda la informacion vertida en digital y contenido, variedad de productos entre
los cuales elegir, y los quieren a través de una interfaz entretenida, visualmente
atractiva, informativa y facil de usar.

Pasarela de pagos
Es el intermediario entre su tienda en linea y el procesador de pagos que
recibe el pago de su cliente. En otras palabras, una vez que un cliente ingresa

sus detalles de pago en su sitio, la pasarela de pago se encarga de enviar esos
datos de manera segura al procesador de pagos.
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CAPITULO 1lI
MARCO METODOLOGICO



3.1. Tipo de estudio y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo no experimental porque no se manipuld
deliberadamente o intencionalmente las variables. Este fenémeno se dio dentro
del contexto natural de desarrollo. De acuerdo a los momentos de la recoleccién
de los datos, la investigacion es de tipo transversal o transeccional, porque la

prueba se aplicd en un inico momento.

Hernandez et al. (2016) sefialan que: “Estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que se observan los fendmenos

en su ambiente natural para después analizarlos” (p. 149).

Carrasco (2005) sefialan que: “El disefio que se utiliza para realizar estudios de
investigacion de hechos y fendmenos de la realidad, en un momento

determinado del tiempo” (p. 102).

Disefio de la investigacion

La presente investigacion se desarrolla con las caracteristicas de las
investigaciones de disefio de nivel relacional - descriptivo cuya finalidad es
determinar la relaciéon o grado de asociacién que existe entre las dos variables

del estudio dentro del contexto en particular.

Hernandez et al. (2016) mencionan que:

Los estudios correlacionales tienen la finalidad de conocer la relacion
0 grado de asociacidbn que exista entre dos 0 mas conceptos,
categorias o variables en un contexto en particular. Dichos estudios
asocian a las variables mediante un patrén predecible para un grupo o

una poblacién. (p. 93).
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3.2.

En consecuencia, la investigacion se expresa en el siguiente esquema:

VA1

=1
> = P

Figura 1. Disefio de la investigacién

correlacional.

Donde:

n : Tamafo de la muestra
V1 : Marketing estratégico
V2 : E-commerce

r : Relacién entre las variables de estudio

Poblacion y muestra

Poblacién

La poblacion de estudio esta constituida por un total de 80 clientes de la
categoria gaming, atendidos por Standard Corporation. Dicha poblacion tiene
las mismas caracteristicas, por cual fueron seleccionadas en su totalidad dentro

de nuestra muestra.

Hernandez et al. (2016) sefalan que: “La poblacién es un conjunto de todos
los casos que concuerdan con una serie de especificaciones. La poblacion debe
situarse claramente en torno a sus caracteristicas de contenido, de lugar y en el
tiempo” (p. 239).
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3.3.

Muestra

El muestreo es un procedimiento mediante el cual extraemos una parte de
la poblacion, con la finalidad de estudiarla y obtener conclusiones para
extrapolarlas hacia la poblacion, a este segundo procedimiento se le conoce
como inferencia y sera efectivo Unicamente si hemos seleccionado una muestra

representativa, para la cual necesitamos aplicarlo y sacar resultados.
Hernandez et al. (2016) definen: “La muestra es un subgrupo de la

poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que

definirse o delimitarse de ante mano con precision, este debe ser representativo

de la poblacion” (p. 236).

Hipotesis

Hipotesis general

Ho: El marketing estratégico no tiene relacion con la gestion del e-commerce en

la empresa Standard Corporation S.A.C. en Lima — 2019.

Hi: El marketing estratégico tiene relacion con la gestion del e-commerce en la

empresa Standard Corporation S.A.C. en Lima — 2019.

Hipotesis especificas

Hi: La estrategia de producto tiene relacion con la gestion del e-commerce en la
empresa Standard Corporation S.A.C. en Lima — 2019.

H2: La estrategia de plaza tiene relacion con la gestion del e-commerce en la
empresa Standard Corporation S.A.C. en Lima — 2019.

Hs: La estrategia de precio tiene relacion con la gestion del e-commerce en la

empresa Standard Corporation S.A.C. en Lima — 2019.
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3.4.

Ha: La estrategia de promocion tiene relacion con la gestion del e-commerce en

la empresa Standard Corporation S.A.C. en Lima — 2019.

Variables — operacionalizacién
Definicion conceptual del marketing

Kotler y Armstrong (2012) definen: “El proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través
de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” (p.
39).
Definicion operacional del marketing

El marketing estratégico es una variable que se midié en funcién de cuatro
dimensiones y en términos de 16 items, que emitieron el cuestionario aplicado
a los clientes de Standard Corporation.
Definicion conceptual de la variable gestion de e-commerce

Rayport y Jarowski (2001) definen: “Intercambios mediados por la
tecnologia entre diversas partes (individuos, organizaciones, o ambos), asi
como las actividades electronicas dentro y entre organizaciones que facilitan
esos intercambios” (p. 5).
Definicion operacional de la variable gestion de e-commerce

La gestiébn de e-commerce es una variable que se midié en funcién de

cuatro dimensiones y 16 items, que emitieron el cuestionario aplicado a los

clientes de Standard Corporation.
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Tabla 1

Operacionalizacién de la variable marketing

] Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores Iltems medicion y
rangos
valores
Surtimiento
Producto Soporte
ExperlenC|.a Del 1 al 4
Asesoramiento
Beneficio/Costo
Lista de precios 1= Muy Baja
Precio Descuentos deficiente 42 — 54
Politicas de compra Del5al8 2= Deficiente
Manejo de créditos 3=Con Media
limitaciones 54 - 62
4= Bueno
Plaza Suministro 5= Muy bueno Alta
Canal de distribucion 62 — 65
Omnicanalidad Del9al 12
Distribucion
Pauta digital
Promocion Relacidn con clientes
Pro Del 12 al 16

Lanzamientos
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable e-commerce

Dimensiones

Indicadores

iftems Escala de

medicion y valores

Niveles y rangos

Estructura

Pasarela de
Pago

Contenido y
organizacion

Disefio y
Funcionalidad

Stock product
Search console
Display
Configuracién

Alternativas de
Pago
Confirmacion
Proceso de
seguridad
Tracking

Politica de
precios
Politicas de
garantia
Informacion
Reviews

Website
Redes sociales
Pasos de
compra

UX + Ul

Del 1 al 4

1= Muy
deficiente

2= Deficiente
3=Con
limitaciones
4= Bueno

5= Muy bueno

Del5al 8

Del9 al 12

Del 12 al 16

Baja
42 — 54

Media
54 - 62

Alta
62 — 65

3.5. Método y técnicas de investigacion

Métodos de investigacion

Para esta investigacion se utilizé el método cuantitativo, porque los datos

se obtuvieron realizando céalculos estadisticos —para asegurar su objetividad—

tanto descriptivas como inferenciales que ayudd para analizar los datos

realizando las respectivas comparaciones.
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En ese sentido, se aplico estadisticos descriptivos porque se redujo el conjunto
de datos obtenidos por un pequeiio numero de valores que facilitan las
principales propiedades de los datos observados, las caracteristicas clave de los
fendmenos del presente estudio y estadistica inferencial porque se empled
mecanismos Utiles para realizar deducciones sobre la totalidad, basandose en

la informacion numérica de la muestra de estudio.

Herndndez, Fernandez y Baptista (2003) sefialan que:

El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el andlisis de datos para
contestar preguntas de investigacion y probar hipotesis establecidas
previamente, y confia en la medicion numérica, el conteo y
frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con exactitud

patrones de comportamiento en una poblacién. (p. 11).

Técnica

La técnica utilizada en esta investigacion, para medir las dos variables, es

la encuesta.

Carrasco (2005) indica: “La técnica de investigacién social para la
indagacion, exploracion y recoleccion de datos, por medio de preguntas
formuladas ya sean directas o indirectamente a los sujetos que constituyen la

unidad de analisis del estudio en investigacion” (p. 314).

3.6. Descripcion de los instrumentos utilizados

El instrumento para la realizacion de la recoleccion de datos fue teniendo
en cuenta la escala de Likert mediante un cuestionario con 8 dimensiones,
teniendo los indicadores como base para elaborar las 32 preguntas, que se les

aplicara a los clientes de la empresa Standard Corporation.
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Instrumento I: Cuestionario de marketing

Nombre

Autor
Procedencia
Administracién
Duracion
Aplicacion
Formato

Escala

Descripcion

Ficha técnica

: Cuestionario de marketing

: Fernando Arturo Arrieta Rebaza

: Perd

> Individual

. Aproximadamente 30 minutos

: Clientes de la empresa Standard Corporation
: Google Forms

: Ordinal

El cuestionario es un instrumento que sirve para medir tres dimensiones

de la variable marketing dentro de una organizacibn como son: precio, plaza,

producto y promocion. Dicho instrumento consta de 16 items, de los cuales 4

items son para la dimension precio, 4 items son para la dimension plaza, 4 items

son para la dimension producto y 4 items son para la dimensioén promocion. Para

la escala de respuesta se utilizé la escala tipo Likert con 5 opciones, y la

calificacion maxima que se puede obtener es 80.

Norma de aplicacién

La aplicacion se puede dar de forma individual, donde la persona evaluada

debe marcar 5 posibles respuestas a cada proposicion, recalcando la

confidencialidad y teniendo en cuenta los siguientes criterios:

Muy bueno
Buenos
Regular
Deficiente

Malo

R N W b O
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Norma de calificacion

Para calificar los resultados, solo se debe sumar los totales por dimensién
y asi mismo un total general del instrumento. Luego se debe ubicarlos en la tabla
de baremos obtenidos mediante los puntos de corte considerando el 75% de la
desviacion estandar para determinar la percepcion sobre la variable marketing y

sus dimensiones.

Instrumento II: Cuestionario de gestion de e-commerce

Ficha técnica

Nombre : Cuestionario de e-commerce

Autor : Fernando Arturo Arrieta Rebaza
Procedencia : Peru

Administracion > Individual

Duracién : Aproximadamente 30 minutos

Aplicacion : Clientes de la empresa Standard Corporation
Formato : Google Forms

Escala : Ordinal

Descripcion

El cuestionario es un instrumento que sirve para medir tres dimensiones
de la variable marketing dentro de una organizacidbn como son: Estructura,
disefio, contenido, pasarela de pago. Dicho instrumento consta de 16 items, de
los cuales 4 items son para la dimension estructura, 4 items son para la
dimensidn disefio, 4 items son para la dimension contenido y 4 items son para
la dimensién pasarela de pagos. Para la escala de respuesta se utilizé la escala
tipo Likert con 5 opciones, y la calificacion maxima que se puede obtener es 80.
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3.7.

Norma de aplicacién

La aplicacion se puede dar de forma individual, donde la persona evaluada
debe marcar 5 posibles respuestas a cada proposicion, recalcando la

confidencialidad y teniendo en cuenta los siguientes criterios:

Muy bueno 5
Buenos 4
Regular 3
Deficiente 2
Malo 1

Norma de calificaciéon

Para calificar los resultados, solo se debe sumar los totales por dimension
y asi mismo un total general del instrumento. Luego se debe ubicarlos en la tabla
de baremos obtenidos mediante los puntos de corte considerando el 75% de la
desviacion estandar para determinar la percepcion sobre la variable e-

commerce y sus dimensiones.

Andlisis estadistico e interpretacién de los datos

Para el procesamiento estadistico de los datos que se recogeran de la
aplicacion del instrumento en la presente investigacion, seran procesados
mediante la utilizacion del programa SPSS, los cuales seran presentados en
cuadros y gréficos, que seran especialmente analizados e interpretados, en tal
sentido, servira de base para que los investigadores realicen la discusion
pertinente, como a su vez, permitira elaborar la propuesta motivacional y las
conclusiones generales. De manera especifica el tratamiento estadistico de la

informacion del instrumento, se realizard siguiendo el proceso siguiente:
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Seriacion: en la parte inicial del procesamiento de los datos obtenidos
mediante la aplicacién del cuestionario, es importante realizar una

seriacion que ayude con la identificacion.

Codificacion: una vez realizado el paso mencionado lineas arriba, se
procederd a codificar otorgandole una valoracion a las respuestas,
utilizando el programa SPSS.

Tabulacidn: se realizara la tabulacion de todas las respuestas con sus
respectivas variables valorizadas, la cual, permitira a los investigadores
realizar la elaboracion de los cuadros estadisticos respecto a las variables

en estudio.

Analisis e interpretacion de informacion: los investigadores
procederan con el analisis de los resultados, obtenido de los cuadros
estadisticos, asi como su respectiva interpretacion. Por tanto, la hipotesis

se verificara con las variables y los objetivos planteados.

58



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS



4.1. Validacién de los instrumentos

Validez del instrumento de la variable marketing

La validacién del instrumento se determina a través del criterio de jueces,
expertos en el tema, los cuales determinaron la validez del contenido, criterio y

constructo. A continuacién, se presentan los resultados del mismo.

Tabla 3

Resultados de la validacion del cuestionario de marketing

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Mario Edgart Chura Alegre Aplicable
Ing. Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Aplicable

Validez del instrumento de la variable e-commerce

La validacién del instrumento se determina a través del criterio de jueces,
expertos en el tema, los cuales determinaron la validez del contenido, criterio y

constructo. A continuacion, se presentan los resultados del mismo

Tabla 4

Resultados de la validacion del cuestionario de e-commerce

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Mario Edgart Chura Alegre Aplicable
Ing. Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Aplicable
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4.1.1. Andlisis de fiabilidad
Fiabilidad del instrumento del marketing

Para determinar la confiabilidad del instrumento de procesos de mejora
continua, se utilizo la prueba estadistica de alfa de Cronbach considerando

que el cuestionario presenta una escala politbmica

Tabla 5
Fiabilidad del instrumento de la variable marketing

Alfa de Cronbach N de elementos
,894 16

Como se puede apreciar en la tabla 5, el resultado de la aplicacion del
estadistico de alfa de Cronbach tiene un valor de 0,894, lo que indica que este
instrumento tiene un aceptable grado de confiabilidad, validando su uso para

la recoleccion de datos.

Fiabilidad del instrumento e-commerce

La determinacion de la confiabilidad del instrumento de satisfaccion de
los clientes, se utilizo la prueba estadistica de alfa de Cronbach considerando

que el cuestionario presenta una escala politbmica.

Tabla 6

Fiabilidad del instrumento de la variable e-commerce

Alfa de Cronbach N de elementos
,864 16

Como se puede apreciar en la tabla 6, el resultado de la aplicaciéon del
estadistico de alfa de Cronbach tiene un valor de 0,864, lo que indica que este
instrumento tiene un aceptable grado de confiabilidad, validando su uso para

la recoleccion de datos.
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4.2. Resultados descriptivos de la variable
Resultados descriptivos de la variable marketing

Tabla 7
Analisis descriptivo de la variable marketing

Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 15 18,75
Medio 55 68,75
Alto 10 12,50
Total 80 100,0
MARKETING

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 2. Analisis descriptivo de la variable marketing.

Interpretacion: De la figura 2 se puede apreciar que 68.75% de los
clientes encuestados indican que el mix de estrategias de marketing aplicadas
dentro del e-commerce, atiende en un nivel medio a sus necesidades, 12.50%

consideraron que posee un nivel alto y un 18.75% que posee un nivel bajo.
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Resultado descriptivo de la variable e-commerce

Tabla 8

Analisis descriptivo de la variable e-commerce

Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 15 18,50
Medio 54 67,50
Alto 11 13,75
Total 80 100,0
E-COMMERCE

Porcentaje

Bajo Medio

Alto

Figura 3. Analisis descriptivo de la variable e-commerce.

Interpretacion: En la figura 3, se observa que 67.5% de los clientes

encuestados indican que la gestion de e-commerce en Standard Corporation

atiende de forma media los requerimientos para los clientes, un 13.75%

consideré que posee un nivel alto, mientras que un 18.75% aun considera que

posee un nivel bajo.
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4.3. Resultado descriptivo de las dimensiones

Tabla 9
Anadlisis descriptivo de la dimensién producto
Frecuencia Porcentaje

Vélido Bajo 25 31,30
Medio 22 27,50
Alto 33 41,30
Total 80 100,0

PRODUCTO

a0

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 4. Analisis descriptivo de la dimensién producto.

Interpretacion: De la figura 4 se puede apreciar que el 41.25% de los
clientes encuestados indica que las estrategias de producto implementadas
tienen un nivel alto, un 27.50% indica que posee un nivel medio y por otro lado
el 31.25% indica que posee un nivel bajo respecto a las estrategias que
implementan en la variable producto.
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Tabla 10
Analisis descriptivo de la dimensién precio

Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 15 18,80
Medio 51 63,70
Alto 14 17,50
Total 80 100,0
PRECIO

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 5. Analisis descriptivo de la dimensién precio.

Interpretacion: De la figura 5 se puede apreciar que el 63.75% de los
clientes encuestados indica que las estrategias de precio implementadas tienen
un nivel medio, un 17.50% indica que posee un nivel alto y por otro lado el
18,75% indica que posee un nivel bajo respecto a las estrategias que

implementan en los precios.
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Tabla 11
Analisis descriptivo de la dimensién plaza

Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 14 17,50
Medio 63 78,75
Alto 3 3,75
Total 80 100,0
PLAZA

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 6. Analisis descriptivo de la dimensién plaza.

Interpretacion: De la figura 6 se puede apreciar que el 78.75% de los
clientes encuestados indica que las estrategias de plaza implementadas tienen
un nivel medio, un 3.75 % indica que posee un nivel alto y por otro lado el 17,50%
indica que posee un nivel bajo para la comercializar sus productos.
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Tabla 12

Analisis descriptivo de la dimensién promocién

Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 2 2,50
Medio 61 76,30
Alto 17 21,30
Total 80 100,0
PROMOCION

80

60

40

Porcentaje

20

0

Bajo Medio Alto
Figura 7. Analisis descriptivo de la dimensién promocion.

Interpretacion: De la figura 7 se puede apreciar que el 76.25% de los
clientes encuestados indica que las estrategias de promocién implementadas
tienen un nivel medio, un 21.25 % indica que posee un nivel alto y por otro lado

el 2,50% indica que posee un nivel bajo.
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Tabla 13

Analisis descriptivo de la dimensién estructura

Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 22 27,50
Medio 29 36,25
Alto 29 36,25
Total 80 100,0
ESTRUCTURA

40

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 8. Analisis descriptivo de la dimensién estructura.

Interpretacion: De la figura 8 se puede apreciar que el que 36.25% de los
clientes encuestados sostiene que la estructura de la plataforma de e-commerce
responde en un nivel medio a sus necesidades, similarmente un 36.30%
sostiene que tiene un nivel alto, mientras que un 27.5% sostiene que posee un

nivel bajo.
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Tabla 14
Analisis descriptivo de la dimensién disefio

Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 23 28,70
Medio 26 32,50
Alto 31 38,80
Total 80 100,0
DISENO

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 9. Analisis descriptivo de la dimensién disefio.

Interpretacion: De la figura 9 se puede apreciar que el 32,5% de los
clientes encuestados sostiene que el disefio y funcionalidad de la plataforma e-
commerce posee un nivel medio y un 38,75% indica que posee un nivel alto que
atiende a sus requerimientos, sin embargo, un 28,75% manifiesta que posee un

nivel bajo.
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Tabla 15
Analisis descriptivo de la dimension contenido

Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 15 18,80
Medio 51 63,70
Alto 14 17,50
Total 80 100,0
CONTENIDO

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 10. Analisis descriptivo de la dimensién contenido.

Interpretacion: De la figura 10 se puede apreciar que el 63,75% de los
clientes encuestados sostiene que la organizacién y contenido de la plataforma
e-commerce posee un nivel medio y un 17.50 % indica que posee un nivel alto
gue atiende a sus requerimientos, sin embargo, un 18,75% manifiesta que posee

un nivel bajo.

70



Tabla 16
Andlisis descriptivo de la dimensién pasarela de pago

Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 17 21,30
Medio 34 42,50
Alto 29 36,30
Total 80 100,0

PASARELA DE PAGO

a0

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 11. Analisis descriptivo de la dimension pasarela de pago.

Interpretacion: De la figura 11 se puede apreciar que el 42,5% de los
clientes encuestados sostiene que la forma de pago que la pasarela de pago de
Standard Corporation posee un nivel medio, un 36.25% indica que posee un

nivel alto, sin embargo, un 21.25% sostiene que posee un nivel bajo.
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4.4. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 17
Andlisis descriptivo de los resultados de la relacion entre marketing y e-commerce

E-commerce

Bajo Medio Alto Total
o Bajo Recuento 15 0 0 15
S % del total 18.8% 0.0% 0.0% 18.8%
_“E’ Medio Recuento 0 51 4 55
g % del total 0.0% 63.8% 5.0% 68.8%
Alto Recuento 0 3 7 10
% del total 0.0% 3.8% 8.8% 12.5%
Total Recuento 15 54 11 80
% del total 18.8% 67.5% 13.8% 100.0%
70.0%
2 60.0%
=
2 50.0%
[
@ 0,
3 40.0% 2 2% )
% 30.0% 18.8%  0.0% e
E 50.0% - 4 Alto 2
2 Medio £
L 10.0% 0.0% 0.0% , S
A 4 Bajo o
0.0%
Bajo Medio Alto
Marketing

Figura 12. Andlisis descriptivo de los resultados entre marketing y e-commerce.

Interpretacion: Latabla 17 y figura 12 muestran la descripcion referente a
las variables marketing y e-commerce, donde se observa que el 18.8% de los
encuestados perciben como bajo el nivel de relacion entre dichas variables. Asi
mismo, el 67.5% de los encuestados refieren que esta relacion esta en un nivel

medio, mientras que el 13.8% de los encuestados afirman que esta relacion es
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alta; esta tendencia muestra que existe relacién positiva directa entre las

variables, lo cual se verificara con la respectiva prueba de hipoétesis.

4.5. Prueba de normalidad para la variable de estudio

Ho: La variable e-commerce presenta una distribuciéon normal.

Hi: La variable e-commerce no presenta una distribucién normal.

Tabla 18

Resultados de la prueba de normalidad de las variables marketing y e-commerce

E-commerce

N 80
Parametros normales®® Media 70,93
Desv. Desviacién 4717
Méaximas diferencias extremas Absoluto ,253
Positivo ,156
Negativo -,253
Estadistico de prueba ,253
Sig. asintética(bilateral) ,000°

Nota: & La distribucion de prueba es normal.; > Se calcula a partir de datos.; ¢ Correccion
de significacion de Lilliefors.

Interpretacién: La tabla 18 presenta los resultados de la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov donde se observa que la distribucion de
los datos no sigue la distribucion normal, ya que el coeficiente obtenido es de
caracter significativo siendo p < 0.05; en ese sentido se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la alterna; por lo tanto, se hara la contrastacion utilizando el

coeficiente Rho de Spearman.
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4.6. Procedimientos correlacionales

Contrastacion de la hipétesis general

Ho: No existe relacion entre el marketing y la gestién la gestion del e-commerce

en la empresa Standard Corporation en Lima — 2019

Hi: Existe relacion entre el marketing y la gestion la gestion del e-commerce en

la empresa Standard Corporation en Lima — 2019

Nivel de confianza: 95% (a = 0,05)
Regla de decision: Sig = 0.05 —> se acepta la hipotesis nula (Ho)

Sig = 0.05 — se rechaza la hipétesis nula (Ho)

Tabla 19

Resultados de correlacion entre el marketing y e-commerce

Marketing E-commerce

Marketing Coeficiente de 1,000 , 786"
correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 80 80

Spearman E-commerce Coeficiente de ,786" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 80 80

Nota: ** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 19, se puede observar los resultados de
correlacion entre las variables, una Rho de Spearman que asciende a 0,786, con
un nivel de significancia p = 0,000 que es menor al 0,05 lo cual significa que
existe una correlacion positiva alta entre la variable marketing y la variable
gestion de e-commerce, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipétesis alterna.
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Figura 13. Grafica de dispersion de la correlacion entre variables.

Interpretacion: En la figura 13, se puede observar los resultados del

grafico de dispersion que indican que existe una correlacion positiva, es decir a

mayores puntajes de la variable marketing, mayores son los puntajes de la

variable e-commerce.
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Contrastacion de hipétesis especificas
Contrastaciéon de hipoétesis especifica 1

Ho: No existe relacion significativa entre la estrategia de producto y la gestion
del e-commerce en la empresa Standard Corporation S.A.C. en Lima —
20109.

Hi: Existe relacion significativa entre la estrategia de producto y la gestion del e-

commerce en la empresa Standard Corporation S.A.C. en Lima — 2019.
Nivel de confianza: 95% (a = 0,05)
Regla de decision: Sig = 0.05 — se acepta la hipotesis nula (Ho)

Sig = 0.05 — se rechaza la hip6tesis nula (Ho)

Tabla 20

Correlacion entre estrategia de producto y e-commerce

Estrategia de Gestion de
producto e-commerce
Estrategia Coeficiente de 1,000 560"
de correlacion
producto  gjg. (bilateral) : ,000
N 80 80
Rho de
Spearman Gestion de Coeficiente de ,560" 1,000
e- correlacion
commerce  sjg. (bilateral) ,000
N 80 80

Nota: ** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: En la tabla 20, se puede apreciar los resultados de
correlacion entre la dimension producto y la variable e-commerce, una Rho de
spearman que asciende a 0,560, con un nivel de significancia de p = 0,000 que

es menor a 0,05 lo cual significa que existe una correlacion positiva entre la
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dimensién producto y la variable gestion de e-commerce, por lo tanto, se rechaza

la hipbtesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Contrastacién de hipoétesis especifica 2

Ho: No existe relacion significativa entre la estrategia de precio y la gestion de

e-commerce en la empresa Standard Corporation S.A.C. en Lima — 2019.

Hi: Existe relacion significativa entre la estrategia de precio y la gestién de

e-commerce en la empresa Standard Corporation S.A.C. en Lima — 2019.

Tabla 21

Correlacion entre estrategia de precio y e-commerce

Estrategia Gestion de
de precio e-commerce
Estrategia Coeficiente 1,000 867"
de precio de
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 80 80
Spearman Gestién e- Coeficiente 867" 1,000
commerce de
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

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

Interpretacion: En la tabla 21, se puede apreciar los resultados de
correlacion entre la dimension precio y la variable gestion de e-commerce, una
Rho de spearman que asciende a 0,867, con un nivel de significancia de p =
0,000 que es menor a 0,05 lo cual significa que existe una correlacion positiva
entre la dimension precio y la variable gestion de e-commerce, por lo tanto, se

rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
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Contrastacion de hipoétesis especifica 3

Ho: No existe relacion significativa entre la estrategia de plazay la gestion de e-

commerce en Standard Corporation S.A.C. en Lima — 2019.

Hi: Existe relacion significativa entre la estrategia de plaza y la gestion de e-

commerce en Standard Corporation S.A.C. en Lima — 2019.

Tabla 22
Correlacion entre estrategia de plaza y e-commerce
Estrategia de Gestion de
plaza e-commerce
Estrategia de Coeficiente de 1,000 7227
plaza correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 80 80
Spearman Gesti6n de Coeficiente de 722" 1,000
e-commerce correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000 :
N 80 80

Nota: ** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: En la tabla 22, se puede apreciar los resultados de

correlacion entre la dimension estrategia de plaza y la variable gestion de e-

commerce, una Rho de spearman que asciende a 0,722, con un nivel de

significancia de p = 0,000 que es menor a 0,05 lo cual significa que existe una

correlacion positiva entre la dimensidn estrategia de plaza y la variable gestion

de e-commerce, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis

alterna.
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Contrastacidon de hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacion significativa entre la estrategia de promocion y la gestion

de e-commerce en Standard Corporation S.A.C. en Lima — 2019.

Hi: Existe relacion significativa entre la estrategia de promocion y la gestion de

e-commerce en Standard Corporation S.A.C. en Lima — 2019.

Tabla 23
Correlacion entre estrategia de promocién y e-commerce
Estrategia de Gestién de
promocion e-commerce
Estrategia de Coeficiente de 1,000 447"
promocion correlacion
Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 80 80
Spearman Gestion de Coeficiente de A4T" 1,000
e-commerce correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

Nota: ** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: En la tabla 23, se puede apreciar los resultados de

correlacion entre la dimension estrategia de plaza y la variable gestion de e-

commerce, una Rho de spearman que asciende a 0,722, con un nivel de

significancia de p = 0,000 que es menor a 0,05 lo cual significa que existe una

correlacion positiva entre la dimension estrategia de plaza y la variable gestion

de e-commerce, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula 'y se acepta la hipétesis

alterna.
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CAPITULO V
DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



5.1. Discusién

El marketing estratégico y la gestibn de e-commerce en Standard
Corporation, cumplié con los objetivos propuestos al haber obtenido como
resultado una alta confiabilidad; respecto a la fiabilidad de los instrumentos, el
marketing estratégico obtuvo un valor de alfa de Cronbach de 0.894, mientras
que la gestién de e-commerce obtuvo un alfa de Cronbach de 0.864, lo que nos
indica que ambos instrumentos resultaron ser altamente confiables para el

recojo de datos permitiéndonos asi seguir con el proceso de la investigacion.

Luego de la evaluacion realizada mediante el estadistico de correlacion de
Rho de Spearman se obtiene un resultado de 0,786™ y un nivel de significancia
de 0,000, por lo que podemos decir que se acepta la hipotesis general alterna,
la cual establece que “existe relacion entre el marketing estratégico y la gestion
de Standard Corporation S.A.C. Lima — 20197, dichos resultados se contrastan
con los resultados obtenidos por Gutti (2018) en su tesis titulada: “Marketing
digital y la ventaja competitiva en las MYPES del C.C. Shopping Center”, donde
se presenta una correlacion alta resultante de la investigacion del estadistico de
Pearson al 0,8956, el cual nos indica que hay una relacion significativa entre

marketing y la gestion competitivas de las mypes.

Con respecto a la dimension estrategias de producto, la evaluacion
realizada mediante el estadistico de correlacion de Rho de Spearman se obtiene
un resultado de 0,566y un nivel de significancia de 0,000, por lo que podemos
decir que se acepta la hipotesis especifica alterna 1, la cual establece que “existe
relacion entre la estrategias de producto y la gestion de e-commerce en
Standard Corporation S.A.C. Lima — 2019”, dichos resultados se contrastan con
los resultados obtenidos por Diaz y Valencia (2015) en su tesis titulada: “Estudio
exploratorio de la oferta de comercio electrénico en un conjunto de micro y
pequeiias empresas localizadas en diversos distritos de Lima Metropolitana”, en
la cual concluye que en los objetivos especificos se halld, que aplicar
correctamente la estrategia de producto permite diferenciarse de la competencia

y poder amplificar su mercado y/o nicho de operacion.
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En cuanto a la dimension estrategias de precio se determind mediante el
estadistico de correlacion de Rho de spearman se obtiene un resultado de
0,867y un nivel de significancia de 0,000, por lo que podemos decir que se
acepta la hipétesis especifica alterna 2, la cual establece que “existe relacion
entre las estrategias de precio y la gestion de e-commerce en Standard
Corporation S.A.C. Lima — 2019”, dichos resultados se contrastan con los
resultados obtenidos por Diaz y Valencia (2015) en su tesis titulada: “Estudio
exploratorio de la oferta de comercio electronico en un conjunto de micro y
pequefas empresas localizadas en diversos distritos de Lima Metropolitana”, en
la cual concluye que la e-commerce deben implementar estrategias de precios
de acuerdo a los objetivos como: penetracion, alineamiento y seleccion. Asi
mismo, las empresas tienen la posibilidad de desarrollar multiples variantes a la
hora de establecer sus precios. No hay que olvidar que la principal finalidad de
este tipo de mecanismos de marketing es la consecucién de objetivos o, en otras

palabras, aumentar su beneficio lo maximo posible.

En cuanto a la dimension estrategias de plaza se determind mediante el
estadistico de correlacibn de Rho de Spearman se obtiene un resultado de
0,722" y un nivel de significancia de 0,000, por lo que podemos decir que se
acepta la hipotesis especifica alterna 3, la cual establece que “existe relacién
entre la estrategia de plazay la gestion de e-commerce en Standard Corporation
S.A.C. Lima — 2019”, dichos resultados se contrastan con los resultados
obtenidos por Godoy (2015) en su tesis titulada: “Factores criticos del e-
commerce para las MIPYMES de Lima”, donde concluye que implementar
correctamente las estrategias de canal para los negocios que deseen
incursionar en digital permitira poder abrir oportunidades para aumentar su
participacion de su sector y poder apalancarse para ser altamente competitivo,
asi mismo las estrategias deben ser reformuladas constantemente en pro de la
experiencia del usuario que permita catalizar todos los esfuerzos para generar

conversion.
Asi mismo, a la dimension estrategias de promocién se determino

mediante el estadistico de correlacion de Rho de Spearman se obtiene un

resultado de 0,447y un nivel de significancia de 0,000, por lo que podemos

82



5.2.

decir que se acepta la hipétesis especifica alterna 4, la cual establece que “existe
relacion entre la estrategia de promocion y la gestion de e-commerce en
Standard Corporation S.A.C. Lima — 2019”, dichos resultados se contrastan con
los resultados obtenidos por Gutti (2018) en su tesis titulada: “Marketing digital
y la ventaja competitiva en las MYPES del C.C. Shopping Center”, donde
concluye que implementar correctamente las estrategias de promocion permitira
a los negocios poder captar mayor indice de trafico, atraer clientes, construir una
marca o lograr el reconocimiento del producto. Siendo la pauta digital una de las
gue mayor indice de efectividad, medicion y conversiéon han traido a los negocios

locales.

Conclusiones

Las conclusiones a las que he llegado en funcién de los objetivos, son los

siguientes:

Para comenzar en relacion al objetivo general, el cual pide determinar la
relacion que existe entre el marketing y la gestion de e-commerce en Standard
Corporation Lima - 2019, mediante un Rho de Spearman se obtiene como
resultado 0,786™y un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05, lo cual indica
gue existe relacion entre el marketing y la gestion de e-commerce en Standard
Corporation Lima - 2019. Esto se debe a que el éxito de implementar
correctamente estrategias para el mix de marketing permitié a dicha empresa
ampliar su mercado de operacion, captar mayor cantidad de clientes, brindar
una mejor experiencia de compray atencion, asi como la fidelizacién y retencion

de usuarios.

En relacién al primer objetivo especifico, se requiere “determinar la relacion
que existe entre la estrategia de producto y la gestibn de e-commerce en
Standard Corporation Lima - 2019”, se obtuvo como resultado que existe
relacion entre la estrategia de producto y la gestion de e-commerce en Standard
Corporation Lima - 2019, lo cual se comprob6 mediante un Rho de Spearman
de 0,560™ y un nivel de significancia de 0,000 mayor a 0,05. Esto se debe a que
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la estrategia de producto implica tener un conocimiento amplio del cliente y
definir acciones que le permitan lanzar productos que satisfagan y tengan éxito
en el mercado. Y en este caso, Standard Corporation siendo una e-commerce
posee clara informacién de sus clientes y los beneficios del producto; y qué

aportan sus productos como novedad frente a la competencia.

En cuanto al segundo objetivo especifico, donde se busca “determinar la
relacion que existe entre la estrategia de precio y la gestién de e-commerce en
Standard Corporation Lima - 2019”, se obtuvo como resultado que existe
relacion entre las estrategias de precio y la gestion de e-commerce en Standard

Corporation Lima — 2019, lo cual se comprobé mediante un Rho de Spearman

de 0,867™ y un nivel de significancia de 0,000 mayor a 0,05. Esto se debe a que
la estrategia de precio que implementaron dentro de su market place es
competitivo respecto al mercado, garantizando ademas uno de los factores mas

importantes para sus clientes, que es las politicas de garantia.

En relacion al tercer objetivo especifico, el cual se solicita “determinar la
relacion que la estrategia de plaza y la gestidon de e-commerce en Standard
Corporation Lima - 2019”, se obtuvo como resultado que existe relacion entre la
estrategia de plaza y la gestion de e-commerce en Standard Corporation Lima -
2019, lo cual se comprobé mediante un Rho de Spearman de 0,722" y un nivel
de significancia de 0,000 mayor a 0,05. Lo cual nos indica que las estrategias
de plaza son relevantes para el éxito de las misma, dado que este canal
demanda tener una buena infraestructura a nivel back end y front end, que le
permita a los usuarios y clientes realizar sus compras brindandoles la mejor

experiencia.

En relacién al tercer cuarto especifico, el cual se solicita “determinar la
relacion que la estrategia de promocién y la gestion de e-commerce en Standard
Corporation Lima - 2019”, se obtuvo como resultado que existe relacion entre la
estrategia de promocion y la gestion de e-commerce en Standard Corporation
Lima - 2019, lo cual se comprobé mediante un Rho de Spearman de 0,477y
un nivel de significancia de 0,000 mayor a 0,05. Lo cual nos indica que las
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5.3.

estrategias de promocion permiten amplificar la comunicacion de una e-
commerce, ademas aportan a la generacion de trafico pagado, aumentando las

posibilidades de conversion, posicionamiento en el mercado y recordacion.

Recomendaciones

Las recomendaciones en base a las conclusiones, son las siguientes:

Para comenzar en relacion al objetivo general, el cual pide “determinar la
relacion que existe entre marketing estratégico y la gestion de e-commerce en
Standard Corporation Lima - 2019”, se sugiere continuar con su enfoque
apoyandose en las estrategias de marketing de servicios, lo cual les permitira
poder evaluar las mejores propuestas de valor para sus clientes, siempre
enfocandose en cada variable que atiende el marketing como: precio, plaza,
producto y promocion. Siendo el sector e-commerce uno de los que aun se
encuentra en desarrollo, demandara que la gestion de la empresa, amplié el

abanico de productos y servicios en pro de sus clientes.

En relacion al primer objetivo especifico, se requirié “determinar la relacion
que existe entre la estrategia de producto y la gestion de e-commerce en
Standard Corporation Lima - 2019” se propone implementar una estrategia de
benchmarking que le pueda dar mas vision respecto a la competencia, y a

reformular nuevas estrategias que anexen valor a su propuesta.

En cuanto al segundo objetivo especifico, donde se busca “determinar la
relacion que existe entre la estrategia de precio y la gestion de e-commerce en
Standard Corporation Lima - 2019”, se propone mantener su excelente politica
de precios y competitividad del mismo acorde a su propuesta de valor que ha

sido muy valorada por sus clientes.
En relacion al tercer objetivo especifico, el cual se solicitd “determinar la

relacion que la estrategia de plaza y la gestion de e-commerce en Standard

Corporation Lima - 2019”, se sugiere poder aumentar la capacidad instalada de
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su centro de atencion al cliente en el punto de venta, para que brindar una mejor
experiencia a sus clientes, respecto a los servicios técnicos que también
realizan.

En relacion al cuarto objetivo especifico, el cual se solicitd “determinar la
relacion que la estrategia de plaza y la gestién de e-commerce en Standard
Corporation Lima - 2019”, se sugiere poder aumentar la capacidad instalada de
su centro de atencion al cliente en el punto de venta, para que brindar una mejor
experiencia a sus clientes, respecto a los servicios técnicos que también

realizan.
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ANEXO 2. MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

METODOLOGIA

a. General

a. General

Hipoétesis general

TECNICAS ESTADISTICAS
DE PROCESAMIENTO DE
DATOS

Tipo de investigaciéon | Poblacién
¢ Existe relacion entre el Determinar la relacién entre el El marketing estratégico tiene
marketing estratégico y la . L relacion con la gestion del e- Total de
S marketing y la gestion de e- -
gestion del e-commerce en commerce en Standard commerce en la empresa . | clientes
la Standard Corporation, Corporation en Lima — 2010, | Standard Corporation S.A.C. en No experlmentla - atendidos por
Lima — 2019? P ' Lima — 2019. Transversal Standard
Corp.
b. Especificos b. Especificos Hipotesis especificas .
P P P b Nivel de Tamafio de
¢Cudl es la relacién entre la| Determinar la relacion entre la H1. La estrategia de producto investigacion Muestra
estrategia de producto y la estrategia de producto y la tiene relacion con la gestion del
gestion del e-commerce en gestion del e-commerce en e-commerce en la empresa
la Standard Corporation, Standard Corporation en Lima — | Standard Corporation S.A.C. en Relacional 80 clientes.
Lima — 20197 20109. Lima — 2019.
¢Cudl es la relacion entre la Determinar la relacion entre la H2.|La. ’estrate?ia de pJaz; tliene
i i ! i e relacion con la gestion del e- L .
(g:ttigir:%gelﬁed-io%?r?eorgelin estrategia de precio y la gestion commerce en la empresa Disefio de Tipo de
9 del e-commerce en Standard investigacion Muestreo

la Standard Corporation,
Lima — 2019?

¢Cual es la relacion entre la
estrategia de plazay la
gestion del e-commerce en
la Standard Corporation,
Lima — 20197

¢Cual es la relacion entre la
estrategia de promocion y
la gestion del e-commerce
en la Standard Corporation,
Lima — 2019?

Corporation en Lima — 2019.

Determinar la relacién entre la
estrategia de plaza y la gestion
del e-commerce en Standard
Corporation en Lima —2019.

Determinar la relacién entre la
estrategia de promocion y la
gestion del e-commerce en

Standard Corporation en Lima —
20109.

Standard Corporation S.A.C. en
Lima — 2019.

H3. La estrategia de precio
tiene relacion con la gestion del
e-commerce en la empresa
Standard Corporation S.A.C. en
Lima — 2019.

H4. La estrategia de promocion
tiene relacién con la gestion del
e-commerce en la empresa
Standard Corporation S.A.C. en
Lima — 2019.

Relacional -
descriptivo

Probabilistico,
realizado con
la técnica de
muestreo de
censal.

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario

Variable 1: Marketing

Precio
Plaza
Producto
Promocioén

Variable 2: E-commerce

Estructura

Disefio y Funcionalidad
Organizacion de Contenido
Formas de Pago

Programa de
procesamiento:
SPSS 25 ® IBM

Medidas de tendencia
central:
Media, Mediana y Moda.

Medidas de tendencia
central:

Desviacion estandar y
varianza.

Medidas Inferenciales:
Rho de Spearman




ANEXO 3. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

TiTULO: “MARKETING”

INTRODUCCION: A continuacion, le presentamos varias proposiciones, le solicitamos que
frente a ello exprese su opinion personal considerando que no existen respuestas correctas
ni incorrectas marcando con una (X) la que mejor exprese su punto de vista, de acuerdo al

siguiente codigo.

1. 2. 3. 4, 5.
Muy deficiente Deficiente Con limitaciones Bueno Muy bueno

PUNTAJES

1 2 3 4 5

PRODUCTO MALO REGULAR LIMITADO BUENO MUY BUENO

¢Como califica varidad de productos y servicios que le brinda la empresa?

¢Como califica varidad el soporte técnico y la garantia que le brinda la empresa?

¢Como califica la experiencia de compra y post venta?

Ml ||

¢Como califa el asesoramiento que recibe de parte de la empresa?
PRECIO MALO REGULAR LIMITADO BUENO MUY BUENO

¢Como calificaria los precios respecto a la competencia?

¢Como calificaria las campafias de promociones y descuentos?

¢Cémo califaria los precios de los productos de tendencia de mercado?

BlW ([N

¢COmo calica los precios de la website de Standard Corporation?
PLAZA MALO REGULAR LIMITADO BUENO MUY BUENO

¢Como califica la plataforma de e-commerce de Standard Corporation?

¢Como califica la experiencia omnicanalidad de Standard Corporation?

¢Cémo califica la experiencia de delivery que le brinda la empresa?

¢COmo califica la cantidad de suministro que se le ofrece a Ud?
PROMOCION MALO REGULAR LIMITADO BUENO MUY BUENO

AlwIN (-

¢Cémo califica la comunicacién que se realiza via redes sociales?

¢Cémo calificaria la relacion de la empresa con Ud?

¢Como califica las fechas de e-day que se le brinda?

AlwIN(F-

¢Cémo califica los lanzamientos a nivel de comunicacién con Ud?




TiTULO: “E-COMMERCE”

INTRODUCCION: A continuacion, le presentamos varias proposiciones, le solicitamos que
frente a ello exprese su opinion personal considerando que no existen respuestas correctas
ni incorrectas marcando con una (X) la que mejor exprese su punto de vista, de acuerdo al

siguiente cédigo.

1. 2. 3. 4, 5.
Muy deficiente Deficiente Con limitaciones Bueno Muy bueno

PUNTAJES
2 3 4 5

ESTRUCTURA REGULAR LIMITADO BUENO MUY BUENO

¢Coémo califica la website de Standardd Corporation?

¢Como califica el soporte de la plataforma e-commerce?

¢Coémo califica la experiencia display de la plataforma?

Alw ||

¢Como califica la configuracion de la plataforma?
PASARELA DE PAGO MALO REGULAR LIMITADO BUENO MUY BUENO
¢Como calificaria la alternativa de pagos que le brinda el e-commerce?

¢Coémo calificarfa los procesos de confirmacion de compra?

¢Como califaria la seguridad de la pasarela de pago?

AW IN |-

¢Cémo calica el tracking que le brinda la plataforma?

CONTENIDO Y ORGANIZACION MALO REGULAR LIMITADO BUENO MUY BUENO
¢Como califica la plataforma de e-commerce de Standard Corporation?

¢Como calificaria la organizacion de la plataforma?

¢ Como calificaria la informacién que se le brinda dentro del e-commerce?

AW IN (P

¢ Como calificaria los reviews y detalles de productos?
DISENO Y FUNCIONALIDAD MALO REGULAR LIMITADO BUENO MUY BUENO
¢ Como calificaria la experiencia y funcionalidad de la website?

¢Como calificaria la experiencia y funcionalidad de las redes sociales?

¢Como califica la pautas de compras dentro del e-commerce?

AN

¢Como calificaria Ud en general el disefio y funcionalidad de la website?




ANEXO 4. BASE DE DATOS
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Mombre

P

p2

P3

P4

P5

P&

PT

P&

P9

P10
P11
P12
P13
P14
P15
P16
PAT
P18
P19
P20
P21
p22
P23
P24
P25
P26
P27
P23
P29
P30
P31
P32

Tipo
Mumérico
Mumérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumeérico

Anchura
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12

Decimales

o o o o o o o o o o o o o oo o o o o o o oo oo oo oo oooco

Etigueta

alores

.

Muy deficiente}. ..

.
.
.
.,
.,
.
.
.
.
.
.
.
.,
.,
.
.
.
.
.
.
.,
.,
.
.
.
.
.
.
.
.,
i,

Muy deficiente}.
Muy deficiente}.
Muy deficiente}.
Muy deficiente}...
Muy deficiente}...
Muy deficiente}...
Muy deficiente}. ..
Muy deficiente}. ..
Muy deficiente}.
Muy deficiente}.
Muy deficiente}.
Muy deficiente}.
Muy deficiente}...
Muy deficiente}...
Muy deficiente}...
Muy deficiente}. ..
Muy deficiente}. ..
Muy deficiente}.
Muy deficiente}.
Muy deficiente}.
Muy deficiente}...
Muy deficiente}...
Muy deficiente}...
Muy deficiente}. ..
Muy deficiente}. ..
Muy deficiente}. ..
Muy deficiente}.
Muy deficiente}.
Muy deficiente}.
Muy deficiente}...
Muy deficiente}...

Perdidos
MNinguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna

Columnas

Alineacign
= Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro
Centro

Medida
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
4l Ordinal
4l Ordinal
4l Ordinal
2l Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
4l Ordinal
4l Ordinal
2l Ordinal
2l Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
4l Ordinal
4l Ordinal
2l Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
4l Ordinal

Ral
“w Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“w Entrada



ANEXO 5 VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Validacién del instrumento A be 7 26

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:
Aplicabile [ /] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

) N . T -
Apeliidos y nombres del juez validador. Mg/Lic /ing : ....’lf!.’.‘t‘f{.‘..(..Hﬁ.’!.?.,...J..Q.‘.—f.f..../.‘.!.L.’:.f:.tf ...............

-------------------------------

Especialidad del validador:  Temético [/] Metodoldgico [ ] Estadistico [ ]

'M:Bmmdmmbrmdm.

MBMuMmmlmo / "-‘_,

dimension especifica del constructo 2 - R

*Claridad: Se entiende sin dificuitad alguna el enunciado del ilem, es ///’(‘Uﬂﬁv""{{u-ﬂ
conciso, axadio y direclo A“\M‘ 7-~

Nota' Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ltems plantsados Firma del Expertg Informante.
son suficentes para medir la dimensién
Validacion del instrumento E - O/t ence
Oburvadam(procbarslhlysuﬁdeocia):
Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ /] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ] ;

JOR6E HLOMIQ

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing : .... X2 oo, (Hang , Jogee homto

Especialidad del validador: Temdtico [/ ] Metodoldgico [ ] Estadistico[ ]

*Pertinencia: El item comesponde al concepio ledrico formulado.

MBMumewdmho Iy
dimensitn especifica del construclo i 7\/ |
*Claridad: Se entiende sin dficultad alguna el enunciado del flem, es MU‘MW
conGiso, exacto y direclo P J /< /,
anImmnm.

Mzs‘mnaummumum
son suficientes para medir la dimensidn



Validacién del instrumento MARKETING
Observaciones (precisar si hay suficlencla):___ /7AY SU FICLen i o

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable Lh Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Ucing: _ VAU E22012 S ECUmnd 209 1L
on: _/ 7 EC8Y»!
Especialidad del validador: Temdtico( ) Metodolégico (X) Estadistico( )

Pertinencia: [] lem Coresponde B CONCEP0 WAACE ‘ormuisss

Relevencie [ 1em 04 a0r0paco pers worsemar & Comporets o
Grenmdin mspeclca Oel COMSYC0

Claridad: Se ertence sn dicted 5908 of 00wCado O tem oe

CONOB0. eaacho y drecto

& 2

Nota: Dlcence s G sfince Ouend ks Lers parteados Yhg 224

200 WAGeries s meds & dmenedn —
Flnmdoluétoln!ommu

1ng. Segunde L. V!s.:ez Rulz

-v'

INVES

Validacién del instrumento ECOMMERCE

Observaciones (precisar sl hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable ‘)() Aplicable después de corregir ( ) No aplicable( )

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Uicng: _/ASUVERT RUIZ SCEEuapo2,140
oN: _/FNHGEY R/
Especialidad del validador: Temdtico ( ) Metodolégico (x) Estadistico ( )

Potnenca U tom comeaponde & concepio mirco ormledo.
TRelevancia: £ 2™ 88 00r0paco D moresenier o Comporents &
Srensitn e3000rCa Sel Comincto

'Clanded: Se ertente 10 GICRST 80,8 o e wrced) ou berm. es

COCH0 SO0 y Srea0 &‘y
ot SACeca 10 308 WAGEAE Cuando ks ters plarteadon (L
50 WACH 0N Dars et i@ Gmensdn et

bq. ol Vu;.;u Hus;
IWESTICACION



Validacién del instrumento MARKETING
Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAay SUBICIENCA

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable (x) Aplicable después do corregir( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Licling: __ 2 . Lo\S vwweaio  (Duisos
oN:_YW0G 12U G 2

Especialidad del validador: Temditico( ) Metodoléglcopo Estadistico( )

‘Pertinencia: £l dam commiponde al concepto telnco fomuads ,/
Relevancia: £) bem o3 apropato paca representa ¥ COmporerts 0 y; //
dmeadn mpechca del constructo /
‘Claridad: Sa entmnde xn oiculad 8puns el enuncaso el lem, es o /
Concmn exnio y chectd /j JI,(/
/ /
=

Nota: SutGenca 32 Gce sfCenc Cuando s Bems partesios
200 suUiCientes pare med (e dmeesbn 7 7
Firma del experto informante

/

Validacién del instrumento ECOMMERCE

Observaciones (precisar si hay suficlencia): HRAY  <uficieNuA

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable (x) Aplicable después de corregir( ) No aplicable( )

Apollidos y nombres del juez validador. Mg/Lic/ing: _S»2. LUl Mapec i (Jov o
ONI:_ Q06124 &2

Especlalidad del validador: Tematico( ) Metodolégico (x) Estadistico( )

"Pertnencia: £ 2em comesporde sl conoepto tednco foamu ado
IRelevancia: E] tem e8 20100800 Dars represetar o comporente o p
Amersdn specics Cof construttd / /
CRrdad: S5¢ ontende un cicutad shiuns ol enuncaco del tem o3 /4 /L

CINGHD, B0 y SIEcI0 -:;é%:
Nota: SUfCesca. 50 GO0 B.000NCE CLANI0 08 Bems Partesdos - =

5C0 SLCENES Pard meds s dmecsdn /

Fl7i\a df(oxp«to informante




ANEXO 6 CONSENTIMIENTO DE LA EMPRESA

Lima, 30 de Abril del 2018

SERNORES:
UNIERSIDAD AUTONOMA DEL PERL
PRESENTE:

De nuestra consideracion:

Par medio del presente documento hago constar que se ha otorgado permiso al Sr.
Fernando Arturo Arrieta Rebaza documentado con DNI N® 47251406 en calidad
de consultor en Marketing estratégico, para la aplicacidn de los instrumeantos de
recojo de datos para la investigacion de la tesis titulada “Marketing estratégico y
gestion de e-commerce en Standard Corporation Lima 2018

Las actividades realizadas se desarrollaron en las instalaciones de nuestras oficinas
principales ubicadas en Calle. Pastor Bravo 317 en el distrito de Cercado de Lima —
LiMA - PERUD.

Se le facilitd acceso a nuestra base de clientes y herramientas necesarlas, asi como
una serie de informacion de cardcter privilegiado para la consideracion ¥
favorecimiento a la investigacion que permita sumar conocimiento Y pader
apoyarnos a nivel de marketing en nuestra arganizacion.

Y A

-_ng. Ysaac LU%IBG‘V--?
Gerente Generaly Propietario

Atentamente,




