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RESUMEN

El proyecto de investigacion tuvo como finalidad analizar las estrategias de
comercializacion digital de una bodega en el distrito del Cercado de Lima, Perud, 2021-
2022. En este contexto, sé llevo a cabo una muestra de 384 personas del 25 de junio al 25
de Julio del 2023 en una bodega ubicada en el distrito del Cercado de Lima, con el
propdsito de evaluar si la implementacion de las estrategias de comercializacion digital
ocasionO una reactivacion comercial que beneficio a los demandantes. Para elaborar la
investigacion se utilizo las bases de datos como Scielo, Scopus, ProQuest y Google
Académico.

En los criterios de inclusion se tomaron en cuenta articulos con informacion general
para la investigacion relacionados a la digitalizacién empleada en bodegas durante los afios
2021-2022, en idioma espafiol. Asi también, en los criterios de exclusion se omitieron
articulos que no tenian relevancia careciendo de informacidn y que se encontraban en otros
idiomas. La comercializacion digital durante la pandemia fue esencial para el consumidor
peruano, aungque emergieron problematicas en el desarrollo de la digitalizacion. Las
limitaciones fueron encontrar pocos articulos enfocados en nuestra problematica.
Asimismo, se recomienda utilizar los canales de comercializacion digital con previa

informacidn, para maximizar ganancias y evitar robos digitales.

PALABRAS CLAVES: Economia, Estrategias de comercializacion y comercializacién digital,

Monederos digitales, Pandemia, COVID — 19 y Marketing digital.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

DEL NORTE

La presente tesis tuvo por finalidad reconocer las estrategias de comercializacion digital de
una bodega en el distrito del Cercado de Lima, Peru, 2021-2022, debido a que, durante el afio 2021
transcurria la pandemia del Covid-19 afectando considerablemente a la comercializacion. Es decir
que en el afio 2021 - 2022 el Estado Peruano presentd restricciones las cuales impactaron en la
poblacion, generando una curva negativa similar a una recesion econémica, siendo las estrategias
de comercializacion digital esenciales para dar paso a la reactivacion econdmica (Miguel O., José

M., Josué D., Jorge D., José T., Carlos M., 2023).

La adaptacion de las bodegas en los canales de comercializacion digital durante el afio 2021
tuvo como proposito satisfacer el incremento de la demanda de consumidores que optaron por este
tipo de comercio, conectando a sus clientes de manera digital, asi como ampliar sus ventas con las
nuevas tecnologias emergentes, por ende, surgieron nuevas problematicas que carecen de solucion

afectando a los demandantes (Elba Acufia, 2021).

Asimismo, el presente estudio tomé en consideracion diferentes factores como el PBI
(Producto Bruto Interno), ya que, fue afectado de manera significativa durante la crisis satinaria,
las variables secundarias seleccionadas serian el consumo privado debido a la caida de la
generacion de ingresos en la poblacion, el IPC (indice de Precio al Consumidor), PEA ocupada
(Poblacion Econémicamente Activa), la remuneracién minima vital real (la cantidad minima real
que recibe un trabajador bajo una jornada completa de trabajo de 8 horas diarias a 48 horas
semanales), dummy (variable que explica los cambios estructurales en el PBI durante los afios de

investigacion), digitalizacion, economia y modelo econométrico.

Péag.
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En esta investigacion se buscé analizar el impacto positivo y negativo de la

comercializacion digital de una bodega en el distrito del Cercado de Lima, Perd, 2021 — 2022.
1.1. Formulacion del problema

Por todo lo planteado se formula la siguiente pregunta ¢(El uso de las estrategias de
comercializacion digital de una bodega en el distrito del Cercado de Lima ocasionaron una

reactivacion comercial que beneficio a los demandantes?
1.2. Bases tedricas

En las bases tedricas se tuvo como variables al PBI del Per( que se vié afectado por el
impacto del COVID — 19 y que influye de manera significativa en su poblacion y tambien los
elementos que forman parte de las estrategias de comercializacion digital.

e PBI

Segun Amando Mendoza (2019), el producto bruto interno (PBI) de un pais se define como
el valor total de los bienes y servicios finales los cuales han sido generados en un territorio durante
un determinado periodo. Esta medida excluye los bienes intermedios, devido a que su valor esta
incluido en el precio de los productos finales. En consecuencia, las estrategias de comercializacién
digital podrian influir de manera significativa en el crecimiento del PBI.

e Consumo privado

De acuerdo con Javier Martinez (2023), el consumo privado es una variable esencial en el
analisis macroeconomico, ya que representa el valor agregado de los bienes y servicios adquiridos
por los hogares, empresas e instituciones privadas en un periodo determinado. Este indicador no

solo refleja las decisiones de consumo de los hogares, sino que a su vez muestra las inversiones y

Péag.
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gastos de las empresas e instituciones no gubernamentales. Su importancia radica en que
constituye una gran parte del gasto total en la economia, lo que permite analizar la salud econémica
de un pais y prever tendencias futuras. Ademas, el consumo privado es sensible a diversos factores,
como los ingresos, la confianza del consumidor, las tasas de interés y las politicas fiscales, lo que
lo convierte en un indicador util para los responsables de la politica econémica y los analistas al
momento de disefiar e implementar estrategias de desarrollo econémico.

e |PC

Fabiola Cabrera (2019) expresa que el indice de precios al consumidor (IPC) es una
herramienta utilizada para analizar el nivel de precios de los bienes y servicios consumidos por los
hogares en diferentes estratos socioeconémicos del distrito del Cercado de Lima. Este indicador
se calcula mediante la comparacion temporal del costo de una canasta de bienes y servicios
representativa, la cual se actualiza cada cinco afios desde 2009. EI IPC no solo permite medir la
inflacion, sino que también brinda una visién detallada de como varian los precios en distintos
grupos de consumo. Este indice es esencial para los responsables de formular politicas econdmicas
y para las empresas, ya que influye en la planificacion de presupuestos y en la toma de decisiones
estratégicas. Ademas, el IPC es un indicador clave para ajustar salarios y beneficios, asi como para
evaluar el poder adquisitivo de la poblacién a lo largo del tiempo.

e PEA ocupada

Julio Pérez (2022) manifiesta que la poblacién econdmicamente activa (PEA) hace
referencia al grupo de personas que conforman la oferta laboral en un mercado de trabajo. Este
grupo incluye a todas aquellas personas que, habiendo alcanzado la edad minima legal para

trabajar, que en el caso del Peru es de 14 afios, estan dispuestas a ofrecer su fuerza laboral para la

Péag.
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produccion de bienes y/o servicios durante un periodo de tiempo especifico. La PEA abarca tanto
a quienes estan empleados como a los que buscan activamente empleo, proporcionando una
medida esencial para entender la dinamica del mercado laboral y la capacidad productiva de una
economia. Ademas, el andlisis de la PEA es primordial para disefiar politicas de empleo y
desarrollo, ya que permite identificar tendencias de participacion laboral, niveles de desocupacion
y la estructura de la fuerza laboral en términos de edad, género y sectores econémicos.

e Remuneracion minima vital real

Segun Alfredo Bullard (2014), la remuneracién minima vital real se refiere a la cantidad
minima efectiva que un trabajador percibe por una jornada laboral completa, ésta se define por 8
horas diarias y 48 horas semanales. Esta remuneracién no solo representa el salario minimo
establecido por la ley, sino que también toma en cuenta la capacidad de compra de dicho salario,
es decir, su poder adquisitivo en términos de bienes y servicios. La remuneracion minima vital real
es un indicador fundamental para estudiar el bienestar economico de los trabajadores, ya que
impacta directamente su calidad de vida y capacidad para satisfacer necesidades basicas. Ademas,
este concepto es importante para las politicas publicas y la negociacion colectiva, pues influye en
las decisiones relacionadas con ajustes salariales, subsidios y medidas de proteccion social,

especialmente en contextos de inflacion y fluctuaciones econémicas.

e Dummy

Javier Parra (2022) describe una variable dummy, o ficticia, como un tipo de variable que
solo puede asumir los valores de 0 y 1. Estas variables son usadas para representar la ausencia o

presencia de un efecto categdrico en un andlisis, lo que permite medir como dicha categoria puede

Péag.
14

ASENCIOS PENA NAOMI ANAI / HUAMAN HUAROTO JULIO OMAR



UPN ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION DIGITAL DE UNA BODEGA
1 UNIVERSIOAD EN EL DISTRITO DEL CERCADO DE LIMA, PERU, 2021-2022

PRIVADA/
DEL NORTE

influir en los resultados de un estudio. Por ejemplo, una variable dummy puede indicar si una
observacion pertenece a un grupo particular (valor 1) o no (valor 0), facilitando asi la inclusion de
factores cualitativos en modelos cuantitativos. Las variables dummy son especialmente Utiles en
econometria y estadisticas cuando se desea analizar el impacto de caracteristicas no numéricas,
como género, estado civil, o pertenencia a una determinada region, sobre una variable dependiente.
Su inclusién en modelos de regresion permite evidenciar efectos de cambios cualitativos,
brindando una forma sencilla y eficaz de incorporar informacién categérica en el anélisis
cuantitativo.

e Digitalizacion

Es el proceso mediante el cual la tecnologia digital se integra en la economia en su
totalidad, influyendo en la produccion, el consumo, asi como en la organizacién, estructura y

administracion de las empresas. (Maria Alcaraz, 2022)

e Economia

Es la disciplina social que analiza como las familias, empresas y gobiernos organizan los
recursos limitados para satisfacer las existentes necesidades y lograr un mayor bienestar.

(Francisco Coll, 2022)

e Modelo Econométrico
Un modelo es una version simplificada de la realidad. Puede presentarse de diversas
formas, como verbal, grafica o matematicamente. Cuando se observa una homogeneidad en un

grupo de fendbmenos, se busca formular una teoria matematica para describirla empleando distintos

Péag.
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programas. Esta teoria se considera el modelo matematico que refleja a un grupo de hechos
empiricos que forman los datos. (Paula Roldan, 2018)

e Marketing

El marketing es un proceso social y administrativo a través del cual individuos y
organizaciones satisfacen sus necesidades al intercambiar valor con los demas. En este sentido, el
marketing ayuda a las empresas a generar valor para sus clientes y construir relaciones duraderas
con ellos, a cambio del valor que obtienen de estos clientes. (Kotler & Armstrong, 2013)

e Marketing Digital

El marketing digital esun conjunto de estrategias disefiadas para promocionar
su marca, negocio o emprendimiento en linea. Se  diferencia  del  marketing  tradicional
porque implica el uso de canales y métodos digitales para analizar los resultados de forma
inmediata. Después de que América Latina haya experimentado la globalizacién y la aceleracion
econOmica, es ampliamente reconocido que el marketing digital es un activo muy nuevo para la
toma de decisiones empresariales. (Jorge Santos, 2022)

e Social Media Marketing

El social media marketing combina las actividades y objetivos del marketing digital
con las capacidades comunicativas de las plataformas sociales como parte de la estrategia de
comunicacion global de una empresa. Antes de iniciar un plan de social media marketing, se
identifica los cinco pilares que debe basarse, los cuales son la estrategia, planificacion y

publicacién, engagement, analitica y publicidad. (Ana Ferreira, 2022)

Péag.
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o Billeteras digitales

La billetera digital es una aplicaciéon movil que puedes instalar en tu teléfono con la
finalidad de realizar operaciones financieras sin usar efectivo, asimismo, optimiza tu tiempo y
agiliza una variedad de operaciones financieras, como recargar, comprar en linea, transferir dinero

a otros y pagar servicios sin salir de casa. (Luis Barragan, 2021)
1.3. Antecedentes

Para la elaboracion de la investigacion, se realizé una revision sistematica de la literatura
cientifica, investigando articulos relevantes nacionales e internacionales enfocados el desarrollo

de estrategias comerciales aplicables a bodegas.
Nacionales

Mamani, 2022, en su tesis “Marketing digital y posicionamiento de la empresa Minimarket
Karlita, Arequipa, 2022” de la Universidad César Vallejo, presentd un analisis cuantitativo, de
método hipotético deductivo, de nivel descriptivo correlacional, con la finalidad de establecer la
relacion del marketing digital con el posicionamiento de la empresa Minimarket Karlita, logrando
un impulso en las ventas y la captacion de clientes, también, los resultados de la autora sefialaron
que la implementacion de una pagina web fue la clave para los resultados 6ptimos obtenidos, ya
que, ante el incremento de la competencia y el interés de los consumidores por las nuevas
tecnologias se dejaron de lado las opiniones de los clientes al adquirir un producto, siendo esto

solucionado por el Feedback promocionado en la pagina web.

Por otro lado, fue relevante el analisis de la tesis “Caracterizacién de la gestién de calidad

y marketing digital en las MYPE rubro bodegas del distrito de Amarilis - Huanuco, 2022” realizado
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por Villanueva, 2022, en la Universidad Catolica de los Angeles Chimbote, donde se mostr6 un
andlisis cuantitativo, nivel descriptivo disefio no experimental con la finalidad de identificar las
caracteristicas de la gestion de calidad y marketing digital en las MYPE en el rubro de bodegas
del distrito de Amarilis, concluyendo que la gran mayoria de MYPES conocen el termino de
gestion de calidad, pero no lo aplican de forma correcta y respecto al marketing digital no
promocionan sus productos mediante diversas herramientas digitales de lo contrario estarian
posicionados competitivamente, siendo de relevancia la correcta aplicacion de las tecnologias

emergentes.

Por otro lado, el trabajo de investigacion “Propuesta de un plan de marketing digital para
el minimarket Las Villas del distrito de San Isidro,2021” realizado por Cajahuaman y Palomino,
2021, en el Instituto San Ignacio de Loyola, presentaron una analisis de enfoque mixto cuantitativo
y cualitativo, con el propdsito de Desarrollar un plan de marketing digital para el Minimarket “Las
Villas” del distrito San Isidro, concluyendo que el minimarket logré la participacion de la marca
en el mercado digital con la estrategia social — commerce, lo cual permitié darse a conocer en las

redes sociales e incrementar sus ventas.

Asimismo, el articulo cientifico “Emprendimiento y resiliencia: caso de las bodegas de
barrio en el Per( durante la pandemia de covid-19” de Acufia, 2021, presentd el establecer la
relacion entre el emprendimiento y la resiliencia de las bodegas de barrio del Per( durante la
pandemia, concluyendo que ante la situacion de Covid-19 los consumidores y los ofertantes
tuvieron que adaptarse a las nuevas tecnologias, ya que, se presentd un cambio brusco en la
economia, asi como la oportunidad de surgir ante la actual crisis en base a la digitalizacion (redes

sociales y canales digitales. Por otro lado, el autor enfatizd que aln se necesitaran mas estudios en
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el uso de las tecnologias emergentes aplicadas al comercio, que busquen como finalidad beneficiar

a los ofertantes y demandantes.

Bruno, 2021, en su tesis “Propuesta de mejora de los factores relevantes del marketing
digital para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas, rubro bodegas en el barrio
Villon bajo de la ciudad de Huaraz, 2021 de la Universidad Catolica de los Angeles Chimbote,
presentd un analisis no experimental — de corte transversal — descriptiva, con el propésito de
implantar una propuesta de mejora de los componentes relevantes del marketing digital en las
micro y pequefias empresas, rubro bodegas en el barrio Villon bajo de la ciudad de Huaraz,
concluyendo que el marketing digital esta vinculado positivamente con el posicionamiento del
establecimiento, lo cual enfatiza que si su uso es correcto el marketing digital se desarrollara

exitosamente y de igual forma el posicionamiento.

Por otro lado, fue relevante el analisis de la tesis “Ecosistema inteligente para bodegas en
el contexto de la COVID-19” realizado por Coronel, Ignacio, Quispe, Rivera y Zamalloa, 2020,
en la Pontificia Universidad Catolica del Perd, donde presentaron un analisis mixto cuantitativo y
cualitativo con la finalidad de desarrollar un ecosistema inteligente para bodegas a través de una
plataforma digital que solucione los problemas existentes entre el cliente, bodeguero y distribuidor,
concluyendo que existen deficiencias que se presentan entre el distribuidor y bodeguero que
afectan a su negociacion, asimismo, entre el bodeguero y el cliente a causa de los cambios de
habito que surgieron ante la pandemia. Ante ello, se presenté el ecosistema inteligente Intel ibo
que integra la automatizacion del marketing relacional mejorando la experiencia de compra y
venta, siendo este sostenible ya que retne soluciones tecnoldgicas que benefician a los ofertantes

y demandantes.
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Internacionales

Naslhy M., e Iliana M. 2020, en su trabajo de investigacion “Marketing digital para el
incremento de las ventas en las tiendas de barrio de Sauces 1V, en la ciudad de Guayaquil — Ecuador
presentaron un analisis exploratorio y descriptivo con la finalidad de analizar la conducta, los
procedimientos y otras variables de fendbmenos y hechos que ayudaron a promover correctamente
el uso de las herramientas tecnoldgicas en las tiendas de barrio de Guayaquil, asimismo, los
resultados de los autores destacaron que el uso de herramientas digitales por parte de las bodegas
de barrio incrementaron su nivel de ventas de manera significativa, ademas, el promover la
comercializacion digital ayudaron de manera significativa al PBI del estado Ecuatoriano al

incrementar su consumo nacional.

Por otro lado, Parada, 2021, en su investigacion “Influencia de la publicidad digital basada
en WhatsApp Marketing en el nivel de satisfaccion para el fortalecimiento de la fidelizacion de
clientes de las tiendas de barrio de la localidad de Chapinero” realizado en la Pontificia
Universidad Javeriana, Bogota — Colombia, presenté un enfoque mixto cuantitativo y cualitativo
con el propdsito de estudiar la influencia del marketing en linea a través del WhatsApp en el nivel
de satisfaccion y fidelizacion de los clientes de las tiendas de barrio de Chapinero, Colombia. Ante
ello, se concluyd que los duefios de los negocios, aunque usen teléfonos inteligentes prefieren el
uso fisico de comercio, pero a su vez estan dispuestos a emplear el marketing digital mediante
WhatsApp con la ayuda de algin familiar. Asimismo, el marketing digital no demuestra una
barrera de inclusion, por el contrario, ayuda a la fidelizacion de clientes al tomar en cuenta sus
opiniones y preferencias, siendo crucial proporcionar a los propietarios de tiendas de barrio

opciones accesibles que les permitan expandir el alcance de su publicidad.
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La siguiente investigacion analizada “El marketing digital y su aporte en la
comercializacion de productos finales de los Minimarket del cantdn Jipijapa” Ayon, Alvarez,
Baque y Marcillo, 2021, donde se present6 un analisis deductivo e inductivo, asi como un analisis
bibliografico y estadistico con el proposito de analizar de qué manera el marketing digital aporta
en la comercializacién de productos finales de los Minimarket del cantén Jipijapa, ante ello, los
resultados demuestran que es fundamental el uso de medios digitales cuando se ofrecen productos,
aunque los duefios de los Minimarket del canton consideran que no es tan relevante el uso de estos
medios ya que se encuentran posicionados estratégicamente, lo cierto es que el impulso es evidente

por parte de las tecnologias emergentes.

Asimismo, Palate y Sanchez, 2021, en su investigacion “Marketing digital y la data mining
en el sector confiterias en la provincia de Tungurahua” en la Universidad Técnica de Ambato,
Tungurahua — Ecuador, mostraron un analisis descriptivo e inferencial con el propdésito de
investigar los factores que influyen en la probabilidad del conocimiento y uso de estrategias del
marketing digital, donde se concluy6 que generar estrategias de marketing digital impulsara al
sector confiterias del sector Cantén a Ambato a llegar con sus clientes de manera eficaz,

priorizando la toma de decisiones acertadas que beneficie a los ofertantes y demandantes.

Vergara, 2023, en su tesis “Disefio de un plan de marketing mediante la elaboracién
estrategias de mercadeo para las tiendas de abarrotes del barrio San Isidro del municipio de
Sahagun, Cordoba como herramienta de fidelizacion del cliente” presentaron un analisis
descriptivo mixto, cuantitativa y cualitativa con la finalidad de disefiar un plan de marketing que
sea adaptable mediante la elaboracion de estrategias de mercadeo para las tiendas de abarrotes del

barrio de San Isidro del municipio de Sahagun, concluyendo que los pequefios negocios de barrio
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resultan crucial para abastecer de alimentos y necesidades basicas a los individuos de la zona.
Aunque presentan estas ventajas, también presentan desventajas las cuales radican en el acceso al
internet y por lo tanto se dificulta la promocion o el abarcamiento digital que impulsaria
significativamente a sus consumidores. Asimismo, la sostenibilidad y rentabilidad de los negocios
de barrio dependen en gran medida de la satisfaccion y fidelizacion de los clientes. Por lo cual
deben presentarse estrategias tradicionales o digitales que aseguren un negocio duradero teniendo

en cuenta la calidad del servicio y la atencion personalizada.

Por otro lado, Baque, 2021, en investigacion “Generacion de valor agregado a través del
marketing digital en las MIPYMES” aplicd un andlisis cualitativa y cuantitativa, con método
inductivo, deductivo y bibliografico, Con el proposito de desarrollar una estructura metodolégica
de herramientas de marketing digital que permita afiadir valor a los productos y servicios de las
MiPymes del cantén Quevedo, concluyendo que las MiPymes en el cantén Quevedo generan un
60% de empleo y contribuyen al desarrollo de la matriz productiva del Ecuador, por lo cual fue
importante la innovacion mediante el marketing digital por parte de ellos para aumentar sus ventas
durante la pandemia, este tipo de impulso posee un trasfondo superior, ya que, mediante el uso de
la estructura metodolégica disefiada se puede lograr un correcto posicionamiento de mercado,

generacion de valor a los productos y la correcta aplicacion de las herramientas digitales.
1.4. Objetivo

El objetivo general fue determinar el impacto de las estrategias de comercializacion digital

de una bodega en el distrito del Cercado de Lima en la reactivacion comercial de los demandantes.

Por otro lado, los objetivos especificos de la investigacion fueron los siguientes:
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Analizar el impacto de las estrategias de redes sociales en los clientes de una bodega en el

distrito del Cercado de Lima.

Identificar la influencia de las estrategias de mensajeria instantanea en los clientes de una

bodega en el distrito del Cercado de Lima

Evidenciar el efecto de las estrategias del uso de monederos digitales en los clientes de una

bodega en el distrito del Cercado de Lima

Analizar el resultado de las estrategias de publicidad online en los clientes de una bodega

en el distrito del Cercado de Lima
1.5. Justificacion

En la actualidad en el distrito del Cercado de Lima la implementacion del comercio digital
por parte de las bodegas va en aumento, y a su par las problematicas emergentes relacionadas a la
digitalizacion, que repercute directamente en la poblacion que utiliza estas nuevas tecnologias tal

como se menciona en la realidad problemética segun entrevista especializada en Bodega Digital.

La importancia de esta investigacion radicé en el andlisis de la poblacion que servira como
base para identificar la satisfaccion y problematicas en las estrategias de comercializacion digital
que son mas recurrentes, asi como una fuente de informacion para las bodegas emergentes que

emplearan la digitalizacion.

Finalmente, la presente investigacion buscd analizar el nivel de satisfaccion de los
demandantes que se adaptaron a la comercializacion digital. Es importante mencionar que la

investigacion aportara antecedentes a futuros estudios.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA
2.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion buscé analizar las estrategias de la comercializacion digital, asi
como el de considerar la satisfaccion y las problemaéticas que repercuten en los demandantes, por
ello, se desarroll6 bajo el planteamiento metodolédgico de un enfoque cuantitativo y descriptivo
que se empleo en la poblacion estudiada. También, este estudio es de corte transversal, razén por
cual la investigacion se daré en un solo periodo de tiempo. Sin lugar a duda, la tecnologia avanza
rapidamente dia a dia. Aunque el propdsito es ofrecer la mayor proteccion posible para los
consumidores y empresas, esta labor no es sencilla. En ocasiones, pueden surgir debilidades en el
comercio electronico, ya que los estafadores intentan adelantarse buscando vulnerabilidades sin

ser detectados (Garcia, 2022).
2.2. Poblacion y muestra

Enfocarnos en los demandantes de la bodega. Aplicar la formula para sacar N y saber
cuantas encuestas realizar a los clientes. En la presente investigacion el tamafio de la poblacion
esta constituida por la cantidad de hogares en el Cercado de Lima, el tamafio de hogares
conformados alcanza los 2,500,000 segun datos del INEI (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica), en donde la poblacién a muestrear serd del Cercado de Lima. La formula que
aplicaremos para calcular la muestra considerando la poblacion finita es el siguiente, teniendo en

cuenta los parametros y valores para el desarrollo.
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Tabla 1 Elaboracién de la tabla de valores de los parametros de la muestra.

PARAMETRO INSERTAR VALOR

N 2,500,000 Poblacion

z 1.960 95%

P 50.00% Probabilidad que si
Q 50.00% Probabilidad que no
e 5.00% error

Elaboracion Propia

Resolvemos la siguiente ecuacion para calcular el tamafio de la muestra:

NxZg*p*q
Ce2x(N=1)+Z2%pxg

n

B 2,500,00x(1.9602)x50%x50%
~ 5%2x(2,500,000 — 1) + (1.9602)x50%x50%

n

n = 384

Como resultado obtenemos que la muestra a utilizar seria de 384 clientes, ya que,
tomaremos como referente a 1 individuo de cada uno de los 384 hogares que dio como resultado
en la ecuacion establecida, asimismo, utilizando un nivel de confianza al 95%, un margen de error

del 5% y finalmente la probabilidad de que ocurra y no ocurra es del 50% respectivamente.
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2.3. Técnicas e instrumentos

Para el desarrollo de la investigacion el cual aplica un enfoque cuantitativo y descriptivo,
se utilizara la encuesta como técnica de recoleccion de informacion, que va dirigido al nivel de
satisfaccion de los consumidores. Asimismo, se utilizara una estimacion econométrica que abarque
esta investigacion de manera econdmica. Como instrumentos para el estudio emplearemos
encuestas y programas econométricos que nos brindaran informacion relevante de los resultados

de las técnicas empleadas.
2.4. Procedimientos de recolecciéon de datos

El procedimiento de recoleccion de datos para el presente trabajo fue el de determinar
mediante la cantidad de clientes que tiene la bodega sujeta a analisis. Asimismo, se utiliz6 data del

banco central de reserva del Peri (BCRP), para la elaboracién del modelo econométrico.
2.5. Consideraciones éticas

El presente trabajo de investigacion tuvo como finalidad analizar el impacto de las
estrategias de comercializacion digital en una bodega del distrito del Cercado de Lima, asi como
responder la pregunta de investigacion con total claridad y el pleno estudio de las estrategias
analizadas. Esta investigacion seré de utilidad para muchas empresas que traten de comprender la
percepcion del consumidor ante la digitalizacion, y asi adoptando medidas que solucionen las

necesidades emergentes.

Asimismo, esta investigacion busca contribuir en el crecimiento de nuevas empresas que

empleen el comercio digital.
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Finalmente, la presente investigacion fue elaborada siguiendo todas las normas éticas, el
uso de las normas APA 7ma edicion, siendo desarrollada de manera propia en base a todos los
datos recopilados durante la investigacion, siendo posible poder desarrollar el trabajo sin

quebrantar ninguna norma ética.
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CAPITULO I11: RESULTADOS
3.1 Resultados

3.1.1 Comparativa de resultados de encuesta con la pregunta de investigacion y los objetivos

planteados

En la presente investigacion los resultados obtenidos en base a la encuesta realizada en
Google Forms demostraron que un gran porcentaje de consumidores se vieron beneficiados y/o
consideraron oportuno el utilizar los diversos canales de digitalizacion comercial en el distrito del
Cercado de Lima durante la pandemia del COVID — 19. A continuacién se mostrara el analisis
comparativo, reflejando la congruencia de la encuesta realizada con la respuesta de la pregunta de

investigacion.

La pregunta de investigacion y el objetivo general fue determinar el impacto de las
estrategias de comercializacion digital de una bodega en el distrito del Cercado de Lima en la
reactivacion comercial de los demandantes. Por otro lado, los objetivos especificos de la
investigacion seran analizar el impacto de las estrategias de redes sociales en los clientes de una
bodega en el distrito del Cercado de Lima, ademas, identificar la influencia de las estrategias de
mensajeria instantanea en los clientes de una bodega en el distrito del Cercado de Lima, asimismo,
evidenciar el efecto de las estrategias del uso de monederos digitales en los clientes de una bodega
del distrito del Cercado de Lima, por otro lado, analizar el resultado de las estrategias de publicidad

online en los clientes de una bodega en el distrito del Cercado de Lima.
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En este sentido, los resultados obtenidos de la encuesta demuestran que de las 384 personas
encuestadas en el distrito del Cercado de Lima un 54.2% representado por 208 personas y un
34.4% equivalente a 132 personas, utilizaron muy frecuente y frecuentemente los canales digitales
durante la pandemia del COVID — 19 lo cual beneficio a los demandantes al adquirir productos
respectivamente. Asimismo, un 54.7% de encuestados representado por 210 personas,
consideraron que los canales digitales impulsaron el crecimiento del comercio, de igual manera,
un 59.4% constituido por 228 personas, consideraron que fue importante el uso de monederos
digitales, asi como el uso del QR digital al momento de realizar sus compras con la finalidad de

ahorrar tiempo al instante de comprar algun producto en la bodega del Cercado de Lima.

Ademas, en la escala de 1 al 10 un 56.8% equivalente a 218 personas de la muestra
realizada probablemente compren en la bodega como resultado de una publicidad en linea, ya que
desde el punto de vista del ofertante esto significa reducir costos que se puedan tener en una tienda
fisica y desde el punto de vista del demandante esto le ahorrara tiempo y dinero. De la misma
manera en la escala del 1 al 10 un 54.2% que es igual a 208 personas, consideraron satisfactorio el
haber solicitado un producto/servicio mediante los canales digitales, obteniendo una mayor
seguridad para cada cliente. De igual forma un 49.5% constituido por 190 personas y un 43.8%
representado por 168 personas, consideran muy importante e importante respectivamente el uso
de los canales digitales al momento de comprar o vender algin producto/servicio ante las

restricciones de los afios 2021 — 2022.

Ademés, de la escala del 1 al 10 el 54.5% pertenecientes a 209 encuestados, creyo relevante
el uso de las estrategias de comercializacion digital empleada por los ofertantes en el distrito del

Cercado de Lima.
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Adicionalmente, a un 85.2% constituido por 327 encuestados, le gustaria recibir ofertas y
promociones de la bodega a través de redes sociales, igualmente, a un 72.7% equivalente a 279
personas, desearia recibir las mismas ofertas y promociones de la bodega a través de mensajeria,
al mismo tiempo, de los 384 encuestados un 46.4% representado por 178 personas, le gustaria ver
en las redes sociales ofertas y promociones, mientras que un 35.7% que es igual a 137 personas,
le gustaria ver recetas y tips de cocina, también, un 38.5% equivalente a 147 encuestados, desearia
ver la informacion de nuevos productos, a su vez un 27.9% representado por 107 personas, optaria

por ver eventos y actividades especiales.

De igual importancia, de 384 encuestados un 38.5% que es igual a 147 individuos prefiere
recibir informacion sobre ofertas y promociones mediante WhatsApp, un 26% o representado
numéricamente como 99 personas, prefieren mediante Facebook, asi como un 22.1% equivalente
a 84 encuestados en Instagram y un 13.3% correspondiente a 51 personas en SMS. Por otro lado,
un 48.2% representado por 185 personas y 45.6% representado por 175 encuestados estuvieron
muy satisfechos y satisfechos respectivamente con los servicios y productos de la bodega del

Cercado de Lima.

De la misma manera, de 384 encuestados un 34.9% equivalente a 134 personas, desearian
ver en la bodega una mayor variedad de productos, mientras que un 29.4% representado por 112
personas, preferiria una mejor atencion al cliente, asimismo, un 41.9% lo cual es igual a 160
personas le gustaria ver una variedad de precios mas accesible al consumidor, por otro lado, un
22.7% constituido por 87 encuestados desea una ampliacion en el horario de atencion, mientras
que un 24.5% equivalente a 94 personas prefiere una mayor disponibilidad de productos en linea.

De igual sentido, un 62.5% equivalente a 240 personas y un 33.3% representado por 127 del total
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de encuestados se encontré muy satisfecho y satisfecho respectivamente con el emergente

comercio digital en comparacién al comercio tradicional.

Por otro lado, los resultados y la comparacion realizada demuestran que la aplicacion de
estrategias de comercializacion digital en el comercio durante la pandemia del COVID — 19 fueron
de gran relevancia para la reactivacion comercial que beneficio a los demandantes, ya que, durante
la pandemia el comercio se vio mitigado por las restricciones empleadas por el estado. Asi, el uso
de los canales digitales evito el contacto fisico y aport6 a la prevencion del contagio, por ende,

agilizé las ofertas y demandas de productos y servicios.

Finalmente, se puede observar que los resultados de la encuesta muestran a la digitalizacion
como un papel importante en la reactivacion comercial que ayudé de manera significativa a la
poblacidn, ya que el nivel de ingreso promedio de las familias del Cercado de Lima y del Perd, se
vieron afectadas drasticamente ante las restricciones del Estado Peruano que no permitian generar
ingresos durante la pandemia del COVID — 19, siendo la digitalizacién empleada en el comercio,
la solucién a los inconvenientes econémicos y sociales presentados en los consumidores de la

bodega del Cercado de Lima.

3.1.2 Comparativa de resultados del modelo econométrico con la pregunta de investigacion

y los objetivos planteados

Continuando con la investigacién, se obtuvieron los resultados del modelo econométrico
realizado que indican que, el fuerte impacto del COVID — 19 afect6 de manera significativa al PBI
el cual esta relacionado directamente con el consumo. Asimismo, se evidencia que el ingreso
promedio de los individuos en el Cercado de Limay en el Peru se redujo en gran medida generando

una deficiencia en la adquisicién de activos.
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Como veremos a continuacion, al emplear el anélisis comparativo se puede apreciar que el
uso de estrategias de comercializacion digital de una bodega del Cercado de Lima, lograron un
impacto positivo en la economia, al generar una reactivacion que beneficio no solo a ofertantes,
sino también, a demandantes. Por esta razon, los resultados responden no solo a la pregunta de

investigacion, del mismo modo, a los objetivos planteados en esta investigacion.

Se agrega la variable COVID que representa a una DUMMY en ambas regresiones
econométricas con la finalidad de explicar el impacto negativo que tuvo la pandemia
principalmente en los afios 2021 y 2022 en la economia peruana, asi como a los demandantes

afectando su nivel de ingresos y su nivel de consumo.

Finalmente, desde el punto de vista econémico, se puede apreciar en la figura N°1 que el
consumo, el PBI, asi como el ingreso promedio sufrieron una grave caida, pero pudieron retomar
su curso anterior a la pandemia gracias a las distintas estrategias empleadas por el estado peruano
y los ofertantes que generaron una reactivacion econémica y comercial. Asimismo, se realizo el
modelo de minimos cuadrados ordinarios (MCO) para analizar las variables estudiadas a través

del tiempo 2021-2022.

160,000
140,000
120,000
100,000
80,000 \/’/—’M\
60,000
40,000

20,000

0 —_— .

| 1 i v | 1 i v | 1 i v
2020 2021 2022

CONSUMO PBI IPRO

Figura 1. Rango de crecimiento anual de las variables Consumo, PBI, Ingreso Promedio.
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3.2.1 Andlisis de la encuesta realizada

EDAD

384 responses

® 18-24
@ 25-31
@ 32-38
@ 39-45
@ 46 amas

Figura 2. Rango de edad de los encuestados.

En la figura N° 2, se pude apreciar que de los 384 encuestados que consumieron en una
bodega del Cercado de Lima, un 24.7% representado por 94 personas, pertenecieron al rango de
edades de 18 a 24 afios, un 20.8% equivalente a 79 personas, fueron representados por el rango
de edades de 25 a 31 afios, asimismo, un 25.8% pertenecieron a 99 personas de 32 a 38 afios,
también, un 20.6% pertenecieron 79 encuestados de 39 a 45 afios y finalmente un 8.1% fueron

representados por 31 individuos de 46 afios a mas.

SEXO

384 responses

@ MASCULINO
@® FEMENINO

51.8%

Figura 3. Género masculino y femenino de los encuestados.
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En la figura N° 3, se puede apreciar que de los 384 encuestados el 51.8% representado por
198 individuos tenian como representantes al sexo masculino, mientras que un 48.2% equivalente
a 185 personas fueron del sexo femenino, ya que, durante aquellos afios el estado peruano presento

restricciones de salida durante los dias de la semana.

1. ; CON QUE FRECUENCIA USTED UTILIZO LOS CANALES DIGITALES DURANTE LA PANDEMIA DEL
CovID 197

384 responses

@ MUY FRECUENTEMENTE

@ FRECUENTEMENTE
OCASIONALMENTE

@ NUNCA

Figura 4. Frecuencia de utilizacion de canales digitales durante la pandemia.

En la figura N°4, se refleja que el 54.2% equivalente a 208 encuestados utilizaron los
canales digitales durante la pandemia del COVID — 19 muy frecuentemente, asimismo el 34.4%
de encuestados constituido por 132 personas respondieron frecuentemente y el 10.2% representado
por 39 personas ocasionalmente. Todos los encuestados del distrito del Cercado de Lima lo
utilizaron dependiendo a su necesidad y conocimientos, lo cual indica que los canales digitales
fueron de gran utilidad durante la pandemia hasta la actualidad gracias a la aplicacion de estrategias

de comercializacion.
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2. ;CON QUE PROBABILIDAD CONSIDERA USTED QUE LOS CANALES DIGITALES HAN IMPULSADO
EL COMERCIO EN EL DISTRITO DEL CERCADO DE LIMA?

384 responses

® MUY PROBABLE

@ PROBABLE
POCO PROBABLE

@ NADA PROBABLE

Figura 5. Probabilidad de impulso comercial por parte de los canales digitales percibido por los encuestados.

En la figura N° 5, podemos visualizar que el 54.7% representado por 210 encuestados
consideraron muy probable que los canales digitales hayan impulsado el comercio en la bodega
del distrito del Cercado de Lima, por otro lado, el 38.8% correspondiente a 148 personas lo
considerd probable, el 5.2% representado por 19 personas creyé que fue poco probable y por
altimo, el 1.3% representado por 4 personas consideré que fue nada probable el impulso al

comercio.

3. ¢QUE TAN IMPORTANTE CONSIDERO USTED EL USO DE MONEDEROS DIGITALES Y EL USO DEL
QR DIGITAL AL MOMENTO DE REALIZAR SUS COMPRAS?

384 responses

@ MUY IMPORTANTE

31.8% @ IMPORTANTE
POCO IMPORTANTE

@ NADA IMPORTANTE

59.4%

Figura 6. Opinion de los encuestados sobre la relevancia del uso de monederos y QR digitales durante la
pandemia.
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La figura N° 6, demuestra que importante fue para los encuestados el uso de monederos
digitales y el uso del QR digital al momento de realizar sus compras, el 59.4% de encuestados
equivalentes a 228 personas lo considera muy importante, el 31.8% correspondiente a 122
encuestados lo considera importante, el 7% representado por 7 personas respondieron poco

importante y el 1.8% equivalente a 6 personas consideraron nada importante.

4. DE LA ESCALA DEL 1 AL 10 QUE TAN PROBABLE ES QUE USTED COMPRE EN LA BODEGA COMO
RESULTADO DE UNA PUBLICIDAD EN LINEA.

384 responses

150

116 (30.2%)

102 (26.6%)

100

50

27 (7%)

21 (5.5%)

3(0.8%) 3 (0.8%) 9(2.3%) 8(2.1%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 7. Escala del 1 al 10 sobre la probabilidad de que el encuestado compre en una bodega como resultado de
una publicidad en linea.

En la figura N° 7, se puede visualizar que tan probable es que los individuos compren en
la bodega como resultado de una publicidad en linea, teniendo en cuenta una escala del 1 al 10
donde el 1 es nada probable y el 10 muy probable. El 56.8% constituido por 218 encuestados lo

considera muy probable, mientras el 0.8% equivalente a 8 personas nada probable.

Péag.

ASENCIOS PENA NAOMI ANAI / HUAMAN HUAROTO JULIO OMAR 36



UPN ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION DIGITAL DE UNA BODEGA
1 UNIVERSIOAD EN EL DISTRITO DEL CERCADO DE LIMA, PERU, 2021-2022

PRIVADA
DEL NORTE

5. DE LA ESCALA DEL 1 AL 10 QUE TAN SATISFACTORIO HA SIDO SOLICITAR UN
PRODUCTO/SERVICIO UTILIZANDO LOS CANALES DIGITALES

384 responses

150

106 (27.6%)103 (26.8%)

100 80 (20.8%)

50
25 (6.5%) 17 8.a%)
B 0

3(0]8%) 308%) 9@3%)  9@23%) 29

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 8. Escala del 1 al 10 sobre lo satisfactorio que fue para los encuestados el solicitar un producto o servicio
utilizando los canales digitales.

En la figura N° 8, se puede visualizar que tan satisfactorio ha sido solicitar un
producto/servicio utilizando los canales digitales, teniendo en cuenta una escala del 1 al 10 donde
el 1 es nada probable y el 10 muy probable. El 54.4% equivalente a 208 encuestados lo considera

muy satisfecho, mientras el 0.8% representado por 8 personas nada satisfecho.

6. CONSIDERA USTED IMPORTANTE UTILIZAR LOS CANALES DIGITALES AL MOMENTO DE
COMPRAR O VENDER ALGUN PRODUCTO/SERVICIO.

384 responses

@® MUY IMPORTANTE

@ IMPORTANTE
POCO IMPORTANTE

@ NADA IMPORTANTE

Figura 9. Opinion de los encuestados sobre la importancia de usar los canales digitales al momento de comprar o
vender alguin producto o servicio.
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La figura N° 9, se refleja que tan importante fue utilizar los canales digitales al momento
de comprar o vender algin producto/servicio. ElI 49.5% representado por 190 encuestados lo
consideran muy importante, el 43.8% correspondiente a 168 encuestados considera importante, el

6.5% equivalente a 24 encuestados lo consider6 poco importante.

7. DE LA ESCALA DEL 1 AL 10 QUE TAN RELEVANTE FUE EL USO DE LAS ESTRATEGIAS DE
COMERCIALIZACION DIGITAL EMPLEADA POR LOS ... ANTES EN EL DISTRITO DEL CERCADO DE LIMA

384 responses

150

112 (29.2%)
97 (25.3%)

100
71 (18.5%)

48 (12.5%)
50

19 (4.9%)
8(2.1%) 10(2.6%) °) 15 (3.9%)

1(0.3%) 3(0.8%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 10. Escala del 1 al 10 sobre la relevancia del uso de las estrategias de comercializacion digital
empleada por los ofertantes en el distrito del Cercado de Lima.

En la figura N° 10, se visualiza que tan relevante fue el uso de las estrategias de
comercializacion digital empleada por los ofertantes en el distrito del Cercado de Lima. De la
escala del 1 al 10 el 54.5% correspondiente a 209 personas considera que ha sido muy relevante,
ya que evitaban el contacto y adquirir sus necesidades sin salir de casa, mientras que el 0.3%

representado por 1 persona lo considera nada relevante.
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8. (LE GUSTARIA RECIBIR OFERTAS Y PROMOCIONES DE LA BODEGA A TRAVES DE REDES
SOCIALES?

384 responses

Figura 11. Preferencia de los encuestados al momento de recibir ofertas y promociones de la
bodega a través de redes sociales.

En la figura N° 11, se puede apreciar la opinion de los encuestados, si les gustaria recibir
ofertas y promociones de la bodega a través de redes sociales, en donde el 85.2% equivalente a

327 encuestados si les gustaria y el 14.8% correspondiente a 56 encuestados no.

9.;LE GUSTARIA RECIBIR OFERTAS Y PROMOCIONES DE LA BODEGA A TRAVES DE MENSAJERIA?

384 responses

®si
® NO

Figura 12. Preferencia de los encuestados al momento de recibir ofertas y promociones de la bodega a través
de mensajeria.
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En la figura N° 12, se puede apreciar la opinidn de los encuestados, si les gustaria recibir
ofertas y promociones de la bodega a través de mensajeria, en donde el 72.7% representado por

279 encuestados si les gustaria mientras que el 27.3% semejante a 104 encuestados no.

10. ;QUE TIPO DE CONTENIDO LE GUSTARIA VER EN LAS REDES SOCIALES EN LA BODEGA?
(SELECCIONE TODOS LOS QUE CORRESPONDAN)

384 responses

OFERTAS Y PROMOCIONES 178 (46.4%)

137 (35.7%)

RECETAS Y TIPS DE COCINA

INFORMACION DE NUEVOS

PRODUCTOS 148 (38.5%)

EVENTOS Y ACTIVIDADES

0,
ESPECIALES 107 (27.9%)

0 50 100 150 200

Figura 13. Tipo de contenido que los encuestados prefieren ver en las redes sociales de la bodega.

En la figura N° 13, se visualiza que tipo de contenido les gustaria ver a los encuestados en
las redes sociales, un 46.4% constituido por 178 encuestados les gustaria ver ofertas y
promociones, ademas, un 35.7% equivalente a 137 encuestados preferiria recetas y tips de cocina,
también, un 38.5% representado por 147 encuestados optarian por informacién de nuevos
productos y por ultimo un 27.9% que es igual a 107 personas respondieron que les gustaria ver

eventos y actividades especiales.
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11. ¢COMO PREFIERE RECIBIR INFORMACION SOBRE OFERTAS Y PROMOCIONES?

384 responses

@ WHATSAPP
@ FACEBOOK
@ INSTAGRAM
® svs

Figura 14. Medio por el cual los encuestados prefieren recibir informacién sobre ofertas y promociones.

En la figura N° 14, se puede apreciar como prefieren recibir la informacion sobre ofertas y
promociones los 384 encuestados, un 38.5% equivalente a 147 personas optarian por el aplicativo
social WhatsApp, también un 26% que es representado por 99 encuestados eligieron Facebook,
ademas un 22.1%, que es igual a 84 individuos optaron por Instagram y un 13.3% constituido por

51 encuestados prefirieron SMS.

12. ;QUE TAN SATISFECHO ESTAN CON LOS SERVICIOS Y PRODUCTOS DE LA BODEGA?

384 responses

@ MUY SATISFECHO
@ SATISFECHO

@ INSATISFECHO

@ MUY INSATISFECHO

Figura 15. Satisfaccion de los encuestados sobre los servicios y productos recibidos de la bodega.
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En la figura N° 15, se refleja que tan satisfechos estan los 384 encuestados con los servicios
y productos de la bodega del distrito del Cercado de Lima. Es decir, un 48.2% equivalente a 185
encuestados se encuentran muy satisfechos, un 45.6% representado por 175 encuestados de manera
satisfecha, un 4.7% equivalente a 18 encuestados insatisfecho y un 1.6% que es igual a 6 personas

muy insatisfecho.

13. ;{QUE MEJORAS LE GUSTARIA VER EN LA BODEGA? (SELECCIONA TODAS LAS QUE
CORRESPONDAN

384 responses

VARIEDAD DE PRODUCTOS 134 (34.9%)

ATENCION AL CLIENTE 113 (29.4%)

PRECIOS 161 (41.9%)

HORARIO DE ATENCION 87 (22.7%)

DISPONIBILIDAD DE

0,
PRODUCTOS EN LINEA 94 (24.5%)

0 50 100 150 200

Figura 16. Opinién de los encuestados sobre las mejoras que podria tener la bodega.

En la figura N° 16, se refleja que mejoras le gustaria ver a los encuestados en la bodega,
segun las respuestas de los 384 encuestados, un 34.9% equivalente a 134 personas optarian por la
variedad de productos en la bodega, un 29.4% conformado por 112 personas preferiria una
atencion maés personalizada para el cliente, un 41.9% correspondiente a 160 encuestados les
gustaria una mejora en los precios para los consumidores, un 22.7% conformado por 87 personas
prefieren la ampliacion del horario de atencion de la bodega y un 24.5% compuesto por 94

encuestados quisieran la disponibilidad de productos en linea.
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14. ; QUE TAN SATISFECHO ESTA USTED CON EL EMERGENTE COMERCIO DIGITAL EN
COMPARACION AL COMERCIO TRADICIONAL?

384 responses

@ MUY SATISFECHO

@ SATISFECHO
INSATISFECHO

@ MUY INSATISFECHO

Figura 17. Nivel de satisfaccion de los encuestados sobre el emergente comercio digital en comparacion al
comercio tradicional.

La figura N° 17, se considera que tan satisfecho estd el encuestado con el emergente
comercio digital en comparacién al comercio tradicional, es decir, un 62.5% equivalente a 240
personas respondieron muy satisfecho, un 33.3% correspondiente a 127 encuestados respondieron
satisfecho, un 3.1% constituido por 11 personas respondieron insatisfecho y un 1% equivalente a

3 personas respondieron muy insatisfecho.
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3.2.2 Evidencia del modelo econométrico realizado

Tabla 2 Elaboracion del primer modelo econométrico

Dependent Variable: CONSUMO
Method: Least Squares

Date: 05/06/23 Time: 22:31
Sample: 2020Q1 2022Q4
Included observations: 12

Variable Coefficient ~ Std. Error t-Statistic Prob.
C 38223.95 10276.73 3.719468 0.0048
PBI 0.385563 0.071711 5.376605 0.0004
COVID -3644.526 2099.443  -1.735949 0.1166
R-squared 0.839708 Mean dependent var 87362.24
Adjusted R-squared 0.804088 S.D. dependent var 7086.035
S.E. of regression 3136.417 Akaike info criterion 19.15187
Sum squared resid 88533998 Schwarz criterion 19.27309
Log likelihood -111.9112 Hannan-Quinn criter. 19.10699
F-statistic 23.57383 Durbin-Watson stat 1.282406

Prob(F-statistic) 0.000264

El 0.38 del PBI se interpreta en términos nominales, por cada unidad que crece el PBI el

consumo crece en 0.38 aproximadamente.

Ahora bien, el valor calculado es superior al valor tabular 5.3766>1.8331, por lo tanto,
determinamos que el coeficiente es estadisticamente significativo al 95% de confianza. Por otro
lado, para evaluar la significancia global del modelo se aplica F-Calculado>F-Tabla para que los
parametros del modelo resulten significativos. El test Fisher, se distribuye con: k-1 (numerador) y

n-k gdl(denominador)
K=NUMERO DE PARAMETROS :3
N=TAMANO DE LA MUESTRA :12
F (2,9) al 95% = 4.256

F (2,9) al 90% = 3.006 - F-calculado = 23.57383
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Se concluye el F calculado es mayor al F tabular 23.57383>4.256. Por lo tanto, los
pardmetros del modelo resultan globalmente significativos al 90% y 95%.

Tabla 3 Elaboracion del segundo modelo econométrico

Dependent Variable: LCONSUMO
Method: Least Squares

Date: 05/06/23 Time: 22:31
Sample: 2020Q1 2022Q4
Included observations: 12

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C 4.460616 1.129461 3.949331 0.0034
LPBI 0.588324 0.095220 6.178558 0.0002
COVID -0.040311 0.023003  -1.752450 0.1136
R-squared 0.866603 Mean dependent var 11.37457
Adjusted R-squared 0.836960 S.D. dependent var 0.085731
S.E. of regression 0.034616 Akaike info criterion -3.676655
Sum squared resid 0.010785 Schwarz criterion -3.555428
Log likelihood 25.05993 Hannan-Quinn criter. -3.721537
F-statistic 29.23401 Durbin-Watson stat 1.260047

Prob(F-statistic) 0.000116

En la tabla 4 se puede apreciar que el 0.58 del Ipbi se interpreta en términos de logaritmicos, si el
PBI esta creciendo en 1% el consumo crece en 0.58 aproximadamente.

Tabla 4 Elaboracion del tercer modelo econométrico

Dependent Variable: IPRO
Method: Least Squares
Date: 05/06/23 Time: 23:47
Sample: 2020Q1 2022Q4
Included observations: 12

Variable Coefficient ~ Std. Error t-Statistic Prob.
C 4296.073 3436.829 1.250011 0.2466
CONSUMO -0.128507 0.069985  -1.836189 0.1036
PBI 0.078409 0.030900 2.537488 0.0348
COoVID -455.0245 509.2689  -0.893486 0.3977
R-squared 0.490680 Mean dependent var 3253.039
Adjusted R-squared 0.299685 S.D. dependent var 786.8940
S.E. of regression 658.5110 Akaike info criterion 16.07904
Sum squared resid 3469093. Schwarz criterion 16.24068
Log likelihood -92.47425 Hannan-Quinn criter. 16.01920
F-statistic 2.569071 Durbin-Watson stat 2.087278

Prob(F-statistic) 0.127178
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En la tabla 5 se puede apreciar que el -0.128 del consumo se interpreta en términos nominales, por
cada unidad que crece el consumo el ingreso promedio se ve afectado en el valor de -0.128 al no
haber un suficiente ingreso que cubra este nuevo consumo. En este sentido el valor calculado es
mayor al valor tabular 1.8361>1.8331, por lo tanto, el coeficiente es estadisticamente significativo

al 95% de confianza.

El 0.07 del PBI se interpreta en términos nominales, por cada unidad que crece el PBI el

ingreso promedio crece en 0.07

Asimismo, el valor calculado es superior al valor tabular 2.5374>1.8331, resultando
estadisticamente significativo al 95% de confianza.

Tabla 5 Elaboracién del cuarto modelo econométrico

Dependent Variable: LIPRO
Method: Least Squares
Date: 05/06/23 Time: 22:39
Sample: 2020Q1 2022Q4
Included observations: 12

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C 9.679018 11.12967 0.869659 0.4098
LCONSUMO -3.091292 1.986864  -1.555865 0.1584
LPBI 2.850588 1.299425 2.193730 0.0596
COVID -0.128541 0.158790 -0.809503 0.4416
R-squared 0.442960 Mean dependent var 8.061416
Adjusted R-squared 0.234071 S.D. dependent var 0.235764
S.E. of regression 0.206335 Akaike info criterion -0.057432
Sum squared resid 0.340592 Schwarz criterion 0.104204
Log likelihood 4.344591 Hannan-Quinn criter. -0.117275
F-statistic 2.120546 Durbin-Watson stat 2.106227

Prob(F-statistic) 0.175861

El -3.09 del consumo se interpreta en términos logaritmicas siendo inelastico, si el consumo esta

creciendo en 1% el ingreso promedio cae o es insuficiente en -3.09.
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El 2.85 del pbi se interpreta en términos logaritmicas, si el PBI est4 creciendo en 1% el

ingreso promedio crece en 2.85 al haber una mejor economia reflejada por el PBI.

Finalmente se concluye que el andlisis econométrico demuestra que el fuerte impacto del
COVID - 19 gener6 inestabilidad en las variables analizadas y que la reactivacion comercial
generada por las estrategias de comercializacion digital tuvo un impacto positivo en los ofertantes

y demandas del distrito del Cercado de Limay el Peru.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
LIMITACIONES

Después de analizar los resultados obtenidos en la presente investigacion, se puede apreciar
que el impacto del COVID — 19 en el Peru durante el periodo 2020 — 2022 perjudicé de manera
significativa a la economia y a su poblacion, asi mismo, el uso de las estrategias de
comercializacion digital empleadas por sus ofertantes y demandantes lograron una reactivacion
comercial que beneficio en gran medida a la poblacion, ya que durante el periodo estudiado el
estado peruano impuso muchas restricciones ante la pandemia. Esta alternativa de utilizar canales
digitales no solo agilizo las transacciones de compray venta, sino también, ahorro recursos y evito

la propagacion del virus del COVID — 109.

Asi mismo, la primera limitacion dentro de la investigacion realizada destaca
principalmente en la escasa o nula informacion acerca de los ofertantes del sector informal que
existe en el Peru, ya que a consecuencia de la pandemia esta alcanz6 el 71% hasta junio del 2022
segun datos del BCRP, superando asi el control que se tenia para reducir esta cifra. Esta situacion
de incertidumbre en el sector informal generada por la pandemia incrementa las causas probables

de la informalidad, resultando atin mas dificil el controlar esta situacion.

Asi también, se debe entender que las causas de la informalidad en el Per( son asociadas
al nivel de pobreza, el cual se incrementdo de 25.9% en 2021 a 27.5% en el 2022 por la
desaceleracion economica a causa del COVID — 19, ademas, al nivel educativo y a los insuficientes
puestos laborales que generen ingresos en la poblacion economicamente activa (PEA). Por lo

anteriormente mencionado, es necesario comprender la situacion de informalidad en la cual se
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encuentra el Perd, la cual dificulta la realizacion de una investigacion mas profunda ante un 71%
de empleo informal, es por ello, que no se puede entender a profundidad el nivel de ventas del

sector informal, escapando asi del nivel real del consumo en el Perd.

Por otro lado, una segunda limitacién dentro de la investigacion realizada destaca la
limitada informacion acerca del impacto de la comercializacion digital en el Perd. En este
escenario, el estado peruano no ha profundizado en las consecuencias positivas y negativas que
surgieron por la implementacion de los canales digitales, esto limita a futuros estudiantes y
profesionales a analizar el impacto econémico, social y cultural de la digitalizacion en el Per(
durante la pandemia del COVID — 19, al igual que, reduce el crecimiento de las distintas empresas
emergentes las cuales desconocen los beneficios y el impacto econdmico al aplicar la

comercializacion digital, limitando asi su nivel de competitividad y de éxito.
INTERPRETACION COMPARATIVA

La comparativa general de los resultados obtenidos en la presente investigacion evidencia
una similitud con los articulos cientificos estudiados, ya que, los resultados obtenidos demuestran
el impacto significativo y positivo en la implementacién de canales digitales durante la pandemia
del COVID - 19, donde se comprueba la importancia de la adaptacion digital, que no solo ahorra

recursos, sino también impulsa la economiay el consumo.

También, es necesario mencionar que algunos articulos cientificos estudiados muestran un
alto nivel de vulnerabilidad al momento de utilizar la comercializacion digital, por lo cual se tendra

que tener en cuenta distintos métodos de seguridad que protejan a los ofertantes y demandantes.
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Por otro lado, haciendo mencién del autor (Reyes et al., 2021), el cual menciona en su
investigacion acerca de las estrategias del marketing digital en las Mypes y el comportamiento de
compra Post Pandemia en el Per(, donde demuestra que el surgimiento de la pandemia del COVID
— 19 ha fomentado el cambio en esquemas comerciales tradicionales, gracias a la implementacion
de nuevas plataformas digitales donde la compra y venta de productos y servicios ahorran tiempo
y lugar. Ademas, se evidencia que disefiando y aplicando las estrategias de marketing digital se
puede asegurar una rapida adaptacion a las plataformas digitales beneficiando a los consumidores

a satisfacer sus requerimientos presentados en el mercado local, nacional e internacional.

Agregando a lo antes mencionado, con la reciente investigacion se puede referir que, el
autor (Reyes et al., 2021), tuvo razén en decir la importancia de aplicar estrategias de marketing
digital en distintas plataformas virtuales, ya que, durante la investigacion, las estrategias de
comercializacion han impulsado el comercio, asi como la economiay el consumo, tanto que ahora
es esencial en el crecimiento de empresas emergentes, asi como de emprendimientos locales. Por
lo que se puede concluir que, los canales digitales juegan un papel importante en la compray venta
de productos y servicios gracias al surgimiento de las nuevas tecnologias, logrando cambiar

significativamente la forma de vender o comprar algun producto o servicio.

En adicidn, el autor (Acufia, 2021), sefiala en su estudio acerca del emprendimiento y
resiliencia en las bodegas de barrio en el Pert durante la pandemia del COVID -19 que el principal
suministrador de bienes del consumo basico de los hogares fueron las bodegas y que ante la
pandemia del COVID — 19 se vieron afectadas, por lo que la intervencion de grandes empresas

productoras y comercializadoras fue de caracter obligatorio con la finalidad de apoyar a los
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bodegueros en la implementacion de canales digitales impulsando la venta por medio de las redes

sociales y aplicativos moviles en beneficio de los ofertantes y demandantes.

En referencia al parrafo anterior, con la reciente investigacion se puede inferir que el nivel
de ingreso, consumo y el PBI fueron duramente golpeados en la pandemia del COVID — 19, ante
ello se puede mencionar que el autor (Acufia, 2021), tuvo razon al determinar que las bodegas en
el Per( son las principales cadenas suministradoras de bienes y servicios basicos que se vieron
afectados ante la pandemia, por lo que la implementacion de canales digitales fue la solucion mas

Optima para los ofertantes y demandantes los cuales son el motor de la economia del pais.

Ademas, alegando a (Loja & Rivas, 2021) los cuales mencionan en su estudio acerca del
comportamiento del consumidor en el comercio electrénico durante la pandemia del COVID — 19,
que el comportamiento del consumidor fue el de adaptarse a las redes sociales para poder realizar
sus compras, lo cual lo hacian sentir seguro, es por ello, que el consumidor debe afrontar y
adaptarse a la actual era tecnoldgica, el cual estd generando nuevas oportunidades en la

comercializacion.

Ante lo mencionado, con la reciente investigacion se puede referir que los autores (Loja &
Rivas, 2021) tienen razon en decir que esta nueva era digital estd generando nuevas oportunidades
de comercio que beneficia a los consumidores y proveedores, haciendo hincapié a esta Gltima
afirmacion en la actualidad existen maltiples negocios, proyectos y emprendimientos que estan
optando por utilizar estas nuevas herramientas digitales que abarquen el mayor nimero posible de
consumidores, los cuales resultaran beneficiados por la gran variedad de productos que surgiran

gracias a la competitividad de las nuevas empresas emergentes. Esta nueva implementacion
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comercial proyecta a un crecimiento mayor a lo esperado antes de la pandemia del COVID — 19

en el Perd.
IMPLICANCIAS

Por lo tanto, en base a los hallazgos obtenidos durante el proceso de investigacion a traves
de los instrumentos aplicados a la muestra, es decir, se utilizo la encuesta como técnica de
recoleccion de informacidn, asimismo, se utilizé una estimacién econométrica y por altimo se
utilizaron fuentes importantes como Scielo, Scopus, ProQuest y Google Académico, las cuales

brindan mayor credibilidad a la investigacion.

Las estrategias de comercializacion digital de una empresa financiera en el distrito del
cercado de lima en el periodo de estudio 2020 al 2022 ha tenido un efecto positivo, ya que, se
ocasiono una reactivacion comercial que ayudo de manera significativa a los ofertantes y
demandantes pese a la dificil situacion que se presentd como la pandemia del COVID — 19 ainicios
del periodo del 2020. El uso de canales digitales protegio la salud de los consumidores y las
familias peruanas, pues les permitié seguir vendiendo productos/servicios evitando el contacto

fisico.

Asi mismo, es necesario la implementacion de seguridad al utilizar los canales digitales, ya
que existe la posibilidad de ser victimas de fraudes cibernéticos. Las empresas financieras ofrecen
productos de seguridad para los consumidores enfocados en la satisfaccion de la poblacién al

utilizar los canales digitales.

Por lo antes mencionado, se sugiere que todos los canales digitales cuenten con un Token

Digital, ya que para utilizar el Token Digital se debe vincular el nimero telefonico de los

Péag.
52

ASENCIOS PENA NAOMI ANAI / HUAMAN HUAROTO JULIO OMAR



UPN ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION DIGITAL DE UNA BODEGA
1 UNIVERSIOAD EN EL DISTRITO DEL CERCADO DE LIMA, PERU, 2021-2022

PRIVADA/
DEL NORTE

consumidores Yy las claves para cada operacion que se realice se generan de forma automatica.
Asimismo, se sugiere adquirir el producto de seguridad que ofrecen las empresas financieras para
poder respaldar y dar seguridad a los demandantes de productos/servicios al gestionar sus pagos y
compras mediante los canales digitales, reduciendo asi drasticamente el riesgo de sufrir algin robo

cibernético.

También, es necesario la implementacion de capacitaciones para el uso correcto de los
canales digitales, asi como informar de los beneficios que trae la digitalizacion, ya que aln existe
un gran porcentaje de personas que no utilizan este tipo de comercializacion el cual ahorra tiempo,

recursos y mejora los lazos que existen entre el consumidor y vendedor.
CONCLUSIONES

La presente investigacion tuvo como finalidad analizar el impacto de la comercializacion
digital durante la pandemia del Covid-19, por lo que, mediante una encuesta realizada a 384
hogares del cercado de lima se pudo concluir que el comercio tuvo un gran crecimiento gracias a
la aplicacion de los canales digitales, ya que, muchas familias utilizaron estos medios de comercio
para satisfacer sus necesidades de consumo basico, ademas, ayud6 a evitar el contacto o
acercamiento fisico con el propdsito de prevenir el contagio. Asimismo, esta nueva etapa de
comercializacion ha logrado posicionarse y se prevé que continue en crecimiento, dado que, no
solo ahorra tiempo y dinero en beneficio de los consumidores, sino también, recursos que

disminuyen los gastos en los ofertantes.

Ante lo mencionado, se utilizé un modelo econométrico para analizar el impacto del Covid-
19 durante los afios 2020 — 2022 empleando las variables Consumo, PBI e Ingreso Promedio,

donde se concluyé que las variables mencionadas sufrieron un grave impacto en cadena
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perjudicando a los ofertantes y demandantes en el Perd. También, el PBI tiene como principal
componente al Consumo, este se vio perjudicado ante las restricciones siendo demostrado por los
resultados del modelo econométrico, donde se concluye que el crecimiento econémico se vio
reducido al no haber actividad regular de compra y venta, por lo que, la aplicacion de la
comercializacion digital fue clave para reactivar el PBI peruano y a su vez el Consumo el cual esta

relacionado directamente segln teoria econémica.

Asimismo, el Ingreso Promedio de los hogares en el cercado de Lima sufrié una caida por
la poca oferta laboral durante la pandemia del Covid-19, afectando asi directamente al poder
adquisitivo de dinero frente a la poca oferta de productos por las distintas restricciones, resultando
por consiguiente una reduccion del consumo el cual esta relacionado macroeconémicamente con
el PBI, es por ello que se concluye que la digitalizacién comercial ayudo a estabilizar el nivel de

ingreso promedio, permitiendo el consumo y el ahorro.

Ademas, se concluye que el impacto de la comercializacion digital en los negocios se
presenta de forma positiva generando nuevos objetivos, estrategias y oportunidades potenciando
significativamente a los actuales y futuros emprendimientos en el Perd, asimismo, al utilizar un
medio virtual su nivel de alcance crecerd exponencialmente controlando asi una mayor red de

consumidores y proveedores que impulsen el crecimiento de la empresa.

También, analizando el impacto del comercio digital en la sociedad se concluye que el
incremento de empresas emergentes que utilizan la digitalizacion genera competitividad
beneficiando asi significativamente a los consumidores, ya que, la aplicacion de estas nuevas

estrategias aumentaran el nimero de ofertas de productos y servicios que podran satisfacer las
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necesidades de los distintos grupos socioeconémicos, del mismo modo, esta situacion se ve

reflejada de manera positiva y notable en la economia peruana al impulsar el consumo.

Finalmente, se puede concluir que el surgimiento de la comercializacion digital ha ayudado
significativamente a los ofertantes y demandantes del Cercado de Limay del Per(, ya que, resulta
imprescindible para un emprendimiento o empresa la utilizacion de la digitalizacion en esta nueva
era de comercio que estd reemplazando al comercio tradicional por ser mas efectivo y econémico

para las diversas empresas y consumidores.
RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta la importancia de esta investigacion y en funcion a los resultados
obtenidos, se recomienda a los ofertantes emergentes del Distrito del Cercado de Lima aplicar las
estrategias de comercializacion digital, ya que, impulsan notablemente el nivel de ventas asi como
el nivel de rentabilidad, el cual es la base del crecimiento empresarial, ademas, se sugiere a los
futuros emprendimientos y empresas invertir en el marketing digital donde se pueda disefiar
catélogos en linea con la finalidad de atender a los potenciales clientes, estas acciones haran la

diferencia frente a otros negocios al reducir tiempo y al impulsar la red de contacto.

Se recomienda a las bodegas del Cercado de Lima aplicar las tecnologias emergentes en
sus negocios y emprendimientos, asi como el analisis del Feedback de sus clientes, ya que, seran
la base para comprender mejor las necesidades de potenciales consumidores a traves de las redes
sociales, con el proposito de lograr a mediano y largo plazo un mejor posicionamiento de mercado

y un mejor desarrollo en la fidelizacion de clientes.
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Asimismo, se recomienda a las diversas empresas financieras, asi como a los actuales
emprendimientos, analizar el comportamiento del consumidor frente a esta nueva etapa del
comercio digital mediante encuestas de satisfaccion, logrando asi entender de manera mas
significativa las necesidades o requerimientos de los consumidores de distintas clases o niveles
socioecondmicos, esto impulsara la fidelizacion de los clientes al sentir satisfecha sus posibles

necesidades.

Se recomienda al estado peruano tratar de empadronar a los distintos ofertantes del sector
informal, con la finalidad de recortar la brecha que perjudica a nuestro pais en el sector econémico,
esta accion ayudara a entender mejor los volimenes de ventas e ingresos de dichos ofertantes y se

podré analizar mejor el flujo del consumo y del crecimiento econémico.

Se recomienda al estado peruano dar prioridad a los emprendimientos digitales mediante
la creacion de ferias digitales, esto tendrd como finalidad atraer e impulsar distintas ideas de
negocios que puedan posicionarse en distintos mercados, resultando atractivo a distintas
inversiones nacionales e internacionales, siendo una alternativa de crecimiento viable para los

ofertantes en esta nueva era global de comercio digital.
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Anexos

ANEXO 1: MATRIZ OPERACIONAL

El PBI es un indicador que
ayuda a medir el crecimiento
El producto interior bruto (PIB) es | de la produccion de empresas
un indicador econdémico que refleja |  de cada pais dentro de su
el valor monetario de todos los temitario. Refleja la
PBI bi icios final ducid competitividad de las ECONOMICO PRODUCTO BRUTO INTERNO | ORDINAL
lenes yser_VIc_los Inales pro l.-JCI 0S empresas. El PBl es un
por un territorio en un determinado | indicador que ayuda a medir el
periodo de tiempo. crecimiento de la produccion
de empresas de cada pais
dentro de su territorio.
. Mide la ewolucion del gasto
Es el gasto que realizan }
i . realizado por los hogares en
or_gar)gadores, empresas, f?.mlhas € |bienes y senicios de consumo,
individuos durante un periodo de | tanto de origen nacional como
CONSUMO PRIVADO | tiempo concreto. En el dato entran |importado, permitiendo con ello ECONOMICO CONSUMO DE LAS FAMILIAS | ORDINAL
todos los gastos realizados tanto dar seguimiento de forma
para la compra de bienes como | Mensual al componente mas
| d . significativo del producto, por el
para la compra de Servicios. lado de la demanda
En primer lugar debe
establecerse para cada
. . roducto un precio promedio
Es un indicador que mide la P P p .
L ) ) mensual. Este precio es
ewlucion promedio de los precios calculado como un promedio
PC de un conjunto F!e bienes y senicios de los precios compilados ECONOMICO INDICE DE PRECIOS DEL ORDINAL
representativos del gasto de . CONSUMIDOR
. desde el primero hasta el
consumo de los hogares residentes L .
. . tltimo dia del mes,
en un area determinada . ;
promediando cada precio de
acuerdo al nimero de dias que
estuwo vigente.
La tasa de empleo o tasa de
Es el conjunto de la PEA que ocupamoq se mide dividiendo
] L S la cantidad de personas
trabaja en una actividad econémica, mayores de 16 afios hasta los POBLACION
PEA OCUPADA sea o0 no en forma remunerada en el ECONOMICO ORDINAL
. . 64 afios de edad que se ECONOMICAMENTE ACTIVA
periodo de referencia de la ;
encuentran registrados como
encuesta. ) .
trabajadores activos en los
archivos laborales.
Es la cantidad minima de dinero que dlfnselg :itfzﬁ:;‘zg;zii
REMUNERACION se le paga a un trabajador que . REMUNERACION MINIMA
MINIMA REAL VITAL | labora una jomada completa de 8 | . 'ab@jador que labora una ECONOMICO REAL VITAL ORDINAL
L jornada completa de 8 horas
horas diarias o 48 horas semanales | . .
diarias 0 48 horas semanales.
Estas variables toman dos
En una escala real de la propuesta
de publicacién. en el que se puede valores usualmente, ceroy
DUMMY puplicacion, en €l que se pu uno. Los dos valores significan ECONOMICO VARIABLE FICITICIA NOMINAL
considerar la totalidad de elementos -
] que la observacion pertenece a
de manera visua .
una de dos categorias.
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ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

¢El uso de las estrategias de
comercializacion digital
ocasionaron una reactivacion
comercial que beneficio alos
ofertantes y demandantes?

Nuestra investigacion al
ser de caracter
descriptivo no requiere
de hipotesis, pero las
estrategias utilizadas en
el distrito de Lima
Metropolitana fueron
esencialmente la
publicidad, marketing,
notificaciones por correo,
analisis de datos de
consumidores mediante
encuestas o preferencias
virtuales

El objetivo general serd
determinar, si el uso de las
estrategias de
comercializacién digital
ocasiond una reactivacion
comercial que beneficio a
los ofertantesy
demandantes.

El primer objetivo especifico
sera identificar el impacto
de la reactivacién comercial
en los ofertantes y
demandantes mediante una
encuestay su respectivo
analisis en un modelo
econométrico. el segundo
objetivo especifico sera
determinar el impacto de la
reactivacién comercial
segun el nivel de ingreso
promedio en las familias
peruanas

PBI - CONSUMO
PRIVADO - IPC - PEA
OCUPADA -
REMUNERACION
MINIMA VITAL REAL -
DUMMY -
DIGITALIZACION -
ECONOMIA - MODELO
ECONOMETRICO

El tipo de
investigacion
empleado se

desarrollara bajo el
planteamiento
metodologico de un
enfoque cuantitativo y
descriptivo que se
emplearaenla
poblacion estudiada

La siguiente investigacion
tiene como poblacién alos
hogares del distrito de Lima
Metropolitana, que abarca
segun datos obtenidos del

INEI aproximadamente
2.500.000 de hogares

Como resultado obtenemos
que la muestra a utilizar
seria de 384 hogares,
utilizando un nivel de
confianza al 95%, un
margen de error del 5% y
finalmente la probabilidad
de que ocurray no ocurra
es del 50%
respectivamente.
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ANEXO 3: REVISION SISTEMATICA Y ARTICULOS RELEVANTES

N° Titulo de la Base de Obijetivo Conclusion TIPO DE
investigacion datos TRABAJO
1 Marketing digital y Google Establecer la La tesis hace Tesis
posicionamiento de  Académico relacion del referencia que la
la empresa marketing gestion del
Minimarket Karlita, digital con el marketing digital es
Arequipa. Karla posicionamiento de suma
Brenda, Mamani de laempresa  importancia, ya que,
Véasquez, 2022 Minimarket fortalece sus
Karlita, estrategias con los
Arequipa, 2022.  clientes potenciales
yasuvezla
posicion de la
empresa en el
mercado.
Establecer Se evidencia en la
Propuesta de propuesta de tesis que el
mejora de los mejora de los marketing digital
factores relevantes factores esta relacionado
del marketing relevantes del  positivamente con el
digital para la marketing posicionamiento del
gestion de calidad digital en las establecimiento, lo
. Google . . i
2 en las microy o micro y cual se determina Tesis
~ Académico ~ . .
pequefias empresas, pequefas que si se aplica
rubro bodegas en el empresas, rubro correctamente el
barrio Villon bajo bodegas en el marketing digital se
de la ciudad de barrio Villon desarrollara de igual
Huaraz. Mirtha bajo de la forma el
Bruno, 2021. ciudad de posicionamiento.
Huaraz, 2021.
Se presenta una
reaccion minorista
Emprendimiento y Establecer la emprendedor ante la
resiliencia: caso de relacion entre el situacion de la
las bodegas de emprendimiento  pandemia, asi como
3 barrio en el Peru Scielo y la resiliencia la oportunidad de Avrticulo
durante la de las bodegas  surgir ante la actual Cientifico
pandemia de de barrio del crisis en base a la
Covid-19. Elba Pert durante la  digitalizacion (redes
Acuiia, 2021. pandemia. sociales y canales
digitales.
Péag.
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Propuesta de un

Desarrollar un

El minimarket “Las
Villas” logro la

plan de marketing plan de presencia de la
digital para el marketing marca en el mercado
minimarket “Las digital para el digital con diversas
4 villas” del distrito Académico Minimarket estrategias, lo cual Tesis
de San Isidro. “Las Villas” del permitio darse a
Kenie Cajahuaman, distrito San conocer en las redes
Paola Palomino, Isidro, Lima, sociales y asi
2021 2021. fidelizar a nuevos
clientes.
Se identificaron los
Desarrollar un principales
. problemas que
ecosistema
A afectan a las bodegas
inteligente para .
radicando en la
bodegas -
. adaptacion del
mediante el
- ofertante,
disefio de una
presentando una
plataforma
. " . barrera entre
Ecosistema digital orientada
Y . ofertante y
inteligente para a solucionar
demandante que fue
bodegas en el problemas entre :
solucionado
contexto de la el ofertante y mediante el
COVID-19, demandante, asi ecosisterna
5 Claudia Coronel, 2 como identificar . . Tesis
Académico . inteligente que se
Heyffer Apaza, y solucionar las . )
! o presento atractivo y
Letty Quispe, problematicas .- .,
: de rapida solucion
Edgar Rivera, presentadas .
I ante la pandemia,
Vivian Zamalloa, antes y durante . .
. innovando mediante
2020. la pandemia, .
. la tecnologia
finalmente
. ) emergente de los
diagnosticar el -
canales digitales.
nuevo
comportamiento
del consumidor
ante el COVID-
19.
Caracterizacion de Identificar las Se concluye que la .
6 iy o . . . Tesis
la gestion de Académico  caracteristicas gran mayoria de
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calidad y marketing de la gestion de

digital en las calidad y
MY PE rubro de marketing
bodegas del distrito digital en las

de Amarilis- Mype rubro de
Huanuco. Karem bodegas del
Villanueva, 2022. distrito de
Amarilis,

Huanuco, 2022.

Mypes conocen el

termino de gestion
de calidad, pero no
lo aplican de forma
correcta y respecto al
marketing digital no

promocionan sus
productos mediante
diversas
herramientas
digitales de lo
contrario estarian
posicionados
competitivamente.

Marketing digital Desarro_llar
: Marketing
para el incremento L
Digital para el

de las ventas en las
tiendas de barrio de

incremento de

En el presente
articulo cientifico se
establecieron
acciones concretas y
se desarrollo la

herramienta digital a Acrticulo

- Sauces IV en la Google las ventas en las
ciudad ' de Académico tiendas de barrio base de cientifico
. . de sauces IV, en  capacitaciones que
Guayaquil. Astrid
. i el sector norte ayude al tendero a
Macias, lliana . )
Macias. 2020 de Guayagquil, incrementar sus
' ' Ecuador, 2020. ventas y generar
mayor ingreso.
Se identificaron los
Analizar la factores principales
. influencia de la que deben
Influencia de la . .
e . publicidad considerarse en
publicidad digital i . .
digital a través materia de
basada en . y
de WhatsApp e  satisfaccion de los
WhatsApp N :
. identificar los clientes, los cuales
Marketing en el .
nivel de _factores que impulsaron e_I uso de
. g influyen en el la herramienta
satisfaccion para el Google . )
8 L 2 nivel de WhatsApp Tesis
fortalecimiento de  Académico . o
T satisfaccion de presentando una
la fidelizacion de : .
. los clientes de adaptabilidad
clientes de las . R
. ) las tiendas de positiva en los
tiendas de barrio de : .
i barrio de la clientes de las
la localidad de . . .
. . localidad de tiendas de barrio y
Chapinero, Camila X
Chapinero, en las bodegas de
Parada, 2021. , .
Bogota, barrio, todo ello con
Colombia, 2021. la finalidad de
beneficiar a
Pag.
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ofertantes y
demandantes.

El marketing digital
y su aporte en la
comercializacion de

Determinar cual
es el aporte del

Se aprecio que el uso
de estrategias
digitales para la
oferta de productos
es fundamental a la
hora de
comercializar
productos finales,

productos finales de marketing Asimismo, los
los Minimarket del Google digital en la Minimarket ignoran Articulo
canton Jipijapa, Académico comercializacio las estrategias Cientifico
Gino Ayon, Arturo n de productos  digitales por falta de
Alvarez, Miguel finales, Manabi,  informacion por lo
Baque, Jonathan Ecuador, 2021. cual deben ser
Marcillo, 2021. capacitados para
impulsar sus ventas
y la promocion de
sus productos.
En el sector
Analizar el confiterias se genera
. - marketing estrategias de
Marketln_g Q|g|tal y digital y laData  marketing digital,
la data mining en el . .
2 Mining en el para asi llegar a sus
sector confiterias en :
. Google Sector clientes de manera .
10 la provincia de o o - Tesis
. Académico Confiteriasen la distinta, a su vez con
Tungurahua. Luis - .
L provincia de la Data Mining se
Palate, Monica .
. Tungurahua, podra tomar
Sanchez, 2021. e
Ambato, decisiones acertadas
Ecuador, 2021.  en las estrategias que
desea plantearse.
11 Generacion de Scielo Implementar el En el articulo Avrticulo
Pag.
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valor agregado a valor agregado a cientifico se presento cientifico
través del través del diversos
marketing digital en marketing componentes basicos
las Mipymes. digital en las en los que se
Lisenia Baque, Mipymes. desarrolld una
Lyzbeth Alvarez, Canton estructura
Aida lzquierdo, Quevedo, metodoldgica para
Danilo Viteri, 2021. Ecuador, 2021. generar valor
agregado en sus
productos y
Servicios.
Disefar un plan
de marketing
- que sea
Disefio de un plan adaptable Se evidencia la
de marketing ; e
: mediante la planificacion de
mediante la . ; )
» elaboracion de  diversas estrategias
elaboracion de . )
. estrategias de comerciales ya que,
Estrategias de
mercadeo para  es fundamental para
mercadero para las ; .
. las tiendas de asegurar un negocio
tiendas de abarrotes >
. Google abarrotes del duradero y exitoso i
12 del barrio San o . . Tesis
: Académico barrio San Isidro en el mercado actual.
Isidro del L
S del municipio de Por otro lado, la
Municipio de . .
. . Sahagun, tecnologia les
Sahagun, Cordoba ) .
. Cordobacomo  permite mantenerse
como herramienta . o
e herramienta de  competitivos en un
de fidelizacion del T .
: . fidelizacion del  entorno comercial en
cliente. Angie : -
cliente, constante evolucion.
Vergara, 2023. .
Cordova,
Colombia, 2023.
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ANEXO 4: MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTO - VALIDADOR 1

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion:

“ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION DIGITAL DE UNA
BODEGA EN EL DISTRITO DEL CERCADO DE LIMA, PERU,
2021-2022”

Linea de investigacion:

Tecnologias emergentes

Apellidos y nombres del experto:

Mg Perla Maza Martinez

Coédigo ORCID

https://orcid.org/0000-0002-1361-9537

El instrumento de medicién pertenece a la variable:

Impacto de la comercializacion digital en los

consumidores

Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x
columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

PraEs)

en las

Aprecia .
Items Preguntas = Observaciones
SI | NO
. s I Es claro, relevante y pertinente para la

1 ,El instrumen medicién presen I disefi ? X .

¢ strumento de medicion presenta el disefio adecuado investigacién
5 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo de la |, Es claro, relevante y pertinente para la

investigacion? investigacion
3 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las variables x Es claro, r_e,levante y pertinente para la

de investigacion? investigacion
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos facilitaré el logro de los % Es clix_ro, relevante y pertinente para la

objetivos de la investigacion? Investigacion

¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables Es claro, relevante y pertinente para la
5 de estudio? X investigacion

¢La redaccién de las preguntas tienen un sentido coherente y no estan Es claro, relevante y pertinente para la
6 sesgadas? X investigacion
7 ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién se relaciona x :Ensvggigoécﬁzlﬁvame y pertinente para la

con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y % Es claro, r_e,levante y pertinente para la

procesamiento de datos? investigacion

:Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de Es claro, relevante y pertinente para la
9 medicion? X investigacion

¢El instrumento de medicion seré accesible a la poblacion sujeto de Es cla_ro, r_e}levante y pertinente para la
10 estudio? X investigacion

. L . i Es claro, relevante y pertinente para la

11 ¢El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de responder X investigacion

para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:

En el instrumento las alternativas no deben estar en abreviaturas, cambiar por nimeros ya que es una escala de Likert.
Luego de hacer el analisis correspondiente, se concluye que el instrumento es factible para su aplicacion.

Firma del experto:
DNI 06912767

T

ASENCIOS PENA NAOMI ANAI / HUAMAN HUAROTO JULIO OMAR

Pag.
68




ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION DIGITAL DE UNA BODEGA

UNIVERSIDAD
PRIVADA/

DEL NORTE

ANEXO 4: MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTO - VALIDADOR 2

EN EL DISTRITO DEL CERCADO DE LIMA, PERU, 2021-2022

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion:

“ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION DIGITAL DE UNA
BODEGA EN EL DISTRITO DEL CERCADO DE LIMA, PERU,
2021-2022”

Linea de investigacion:

Tecnologias emergentes

Apellidos y nombres del experto:

Mg Mario Cabrera Plasencia

Cobdigo ORCID

https://orcid.org/0000-0003-4765-4098

El instrumento de medicion pertenece a la variable:

Impacto de la comercializacion digital en los

consumidores

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x
columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccidn de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

P

en las

Aprecia .
Items Preguntas = Observaciones
SI | NO
1 ¢El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X Es claro, relevante y pertinente para la
investigacion
2 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo de la | o Es claro, relevante y pertinente para la
investigacion? investigacion
3 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las variables | o Es claro, relevante y pertinente para la
de investigacion? investigacion
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos facilitara el logro de los x Es cli_ro, relevante y pertinente para la
objetivos de la investigacion? Investigacion
¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables Es claro, relevante y pertinente para la
5 de estudio? X investigacion
¢La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no estan Es claro, relevante y pertinente para la
6 sesgadas? X investigacion
- ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién se relaciona x :Ensvglztiircgcriglﬁvante y pertinente para la
con cada uno de los elementos de los indicadores? 9
3 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y x Es clzta_ro, r_e:levante y pertinente para la
procesamiento de datos? Investigacion
¢Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de Es claro, rglevante y pertinente para la
° medicién? X investigacion
¢El instrumento de medicién sera accesible a la poblacién sujeto de Es claro, relevante y pertinente para la
10 estudio? X investigacion
. o . . Es claro, relevante y pertinente para la
1 ¢El instrumento de medicién es claro, preciso 'y sencillo de responder X investigacion
para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:

En el instrumento las alternativas no deben estar en abreviaturas, cambiar por nUmeros ya que es una escala de Likert.
Luego de hacer el andlisis correspondiente, se concluye que el instrumento es factible para su aplicacion.

DNI

Firma del expert(Z

10721824
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