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Resumen

La presente investigacion se desarrollo en el contexto del programa "Cérceles
Productivas™" del INPE-Huamancaca, enfocandose en la relacion entre el Marketing
Digital y la comercializacion de artesanias producidas en dicho programa. El problema
general fue: ¢Cual es la influencia real del Marketing Digital en la venta de estas
artesanias? Para abordar esto, se planteé la hipotesis de que hay una correlacion directa
y significativa entre el uso de estrategias de marketing digital y el éxito comercial de
las artesanias.

Se adopt6 un enfoque cuantitativo y se implement6 un disefio no experimental
de tipo correlacional. La muestra del estudio estuvo compuesta por 199 clientes
asociados al INPE-Huamancaca. Se emplearon encuestas como principal herramienta
de recoleccion de datos, cuyos resultados fueron posteriormente analizados.

Los hallazgos revelaron, el coeficiente de correlacion rho es igual a 0.508
demostrando que la relacion entre ambas variables es moderada, por lo que,
estadisticamente se demuestra que existe una relacion directa y significativa entre el
marketing digital y la comercializacion de artesanias del INPE Huancayo de
Huamancaca. Estos resultados subrayan la importancia del marketing digital en la
promocion y venta efectiva de productos artesanales en el contexto del programa
"Carceles Productivas".

Palabras clave: Marketing digital, Comercializacion, Flujo, Funcionabilidad,

Feedback, Fidelizacion.
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Abstract

The present research was conducted within the context of the "Productive
Prisons" program of INPE-Huamancaca, focusing on the relationship between Digital
Marketing and the commercialization of handicrafts produced in this program. The
overarching question was: What is the actual influence of Digital Marketing on the sales
of these handicrafts? To address this, the hypothesis was that there is a direct and
significant correlation between the use of digital marketing strategies and the
commercial success of the handicrafts.

A quantitative approach was adopted, and a non-experimental, correlational
design was implemented. The study's sample consisted of 199 clients associated with
INPE-Huamancaca. Surveys were used as the primary data collection tool, and the
results were subsequently analyzed.

The findings revealed that the rho correlation coefficient is equal to 0.508,
demonstrating that the relationship between both variables is moderate, thus,
statistically it is demonstrated that there is a direct and significant relationship between
digital marketing and the marketing of handicrafts of INPE Huancayo de Huamancaca.
These results underline the importance of digital marketing in the effective promotion
and sale of handicraft products in the context of the "Productive Prisons" program.

Keywords: Digital Marketing, Commercialization, Flow, Functionality,

Feedback, Loyalty.



Introduccion

La presente investigacion llevo como titulo: “Influencia del Marketing Digital
en la Comercializacion de Artesanias del INPE-Huamancaca”, se establecié como
objetivo de la investigacion determinar la relacion entre el marketing digital y la venta
de artesanias dentro del programa en cuestion. Para lograrlo, se opté por un enfoque
cuantitativo, basandose en el método cientifico. La investigacidn tiene un carécter
aplicado y se disefid con una naturaleza no experimental, de tipo correlacional y
transversal. Dada la indeterminacion del tamafio total de la poblacion, se utilizé una
férmula especifica para determinar el tamafio de muestra 6ptimo en contextos de
poblaciones indeterminadas. Esta formula nos llevé a seleccionar una muestra de 199
clientes del penal del INPE-Huamancaca. Para la recoleccion de datos, se recurrio a
encuestas.

Esta investigacion consta de cinco capitulos, los que se detallan de la siguiente
forma: Capitulo I: Se propone la formulacion del problema y se describe el mismo, se
detallan los objetivos, las razones y los limites de la investigacion. EI Capitulo 11: Se
expone el marco conceptual, se definen aspectos tedricos de cada variable y lo
relacionado al contexto de la presente investigacion. ElI Capitulo Ill: se detalla la
hipétesis, variables y se expone la operacionalizacién de variables. En el Capitulo 1V:
se aborda la metodologia de la investigacion, estableciendo, el nivel, el tipo, la muestra,
procedimientos de analisis y la recoleccion de datos. EI Capitulo V se centra en analizar
la estadistica descriptiva e inferencial para posteriormente discutir y detallar los

resultados y conclusiones de la investigacion.



Capitulo I: Planteamiento del estudio
1.1. Delimitacion de la investigacion

1.1.1. Espacial.

La investigacion se llevé a cabo en el Centro penitenciario (“INPE”) de
Huancayo, en el programa de carceles productivas juntamente con los clientes de este
programa.

1.1.2. Temporal.

La investigacion abarcd el periodo correspondiente del mes de enero al mes de

julio del afio 2023.

1.1.3. Conceptual.

Dentro del &mbito del marketing, la investigacion ha enfocado su atencion en la
dindmica entre el marketing digital y la comercializacion de artesanias. ElI marketing
digital es ampliamente reconocido como una variable clave para las empresas actuales,
debido a su capacidad de aumentar la visibilidad y promover la venta de productos o
servicios en el entorno digital. En este estudio, se adoptara especificamente el enfoque
propuesto por Selman (2017), quien conceptualiza el marketing digital no solo como
un conjunto de herramientas tecnoldgicas, sino también como una serie de técnicas y
estrategias disefiadas especificamente para optimizar la presencia online de una marca
y promover la conversion de prospectos en clientes leales. Este enfoque integral abarca
desde el posicionamiento en buscadores hasta el marketing de contenidos y las
camparias de publicidad en linea, poniendo especial énfasis en la creacion de valor y la
interaccion significativa con el cliente. Con base en la perspectiva de Selman (2017),
el presente estudio pretende investigar la influencia directa del marketing digital en la

comercializacion de artesanias, examinando como las diversas tacticas y estrategias



digitales pueden ser aprovechadas para mejorar el alcance y la efectividad de las ventas
en este sector.

En relacion con la comercializacion, es fundamental comprenderla como el
conjunto de actividades que una empresa realiza para promocionar y vender sus
productos o servicios. Desde esta Optica, se adoptara la definicion ofrecida por Kotler
y Armstrong (2016), quienes describen la comercializacién como el proceso de
planificacion, ejecucion y control de estrategias orientadas a la entrega de bienes y
servicios en el mercado. Este proceso busca satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores tanto a nivel individual como organizacional. Mediante la aplicacion de
este marco teorico, el estudio se centrard en analizar como la comercializacion de
artesanias se ve influenciada por las estrategias de marketing digital, con el objetivo de

identificar las practicas mas efectivas para alcanzar el éxito en el mercado actual.

1.2. Planteamiento del Problema

La falta de implementacion de estrategias de marketing digital ha afectado
significativamente la comercializacion de productos artesanales en el Per(, un mercado
emergente donde las pequefias y medianas empresas no explotan completamente el
potencial de las herramientas digitales (Royle & Laing, 2014; Taiminen & Karjaluoto,
2015). Este desafio se agrava por una brecha en el conocimiento y comprension de su
implementacién efectiva (Taiminen & Karjaluoto, 2015), pese a las evidencias de su
impacto positivo en el rendimiento de ventas (Low et al., 2020; Pandey et al., 2020;
Nwoye et al., 2022).

En particular, el programa "Cérceles Productivas™ del Centro Penitenciario de
Huamancaca, que atiende a poblacién masculina, se enfrenta a desafios Unicos en la
comercializacion de productos artesanales. A pesar de tener acceso limitado a la

infraestructura digital y de telecomunicaciones adecuada, la iniciativa ha intentado sin



éxito significativo impulsar las ventas a través de una tienda virtual. Esto refleja no solo
la falta de estrategias de marketing digital efectivas sino también la necesidad de
mejorar el conocimiento y la aplicacion de estas técnicas dentro del contexto
penitenciario.

Los productos artesanales, valorados por su conexion emocional y creacion
manual (Fuchs et al., 2015), encuentran en el marketing digital una oportunidad crucial
para mejorar su visibilidad y alcance. Sin embargo, la insuficiente inversion del Per(
en publicidad online y retos de implementacion a gran escala, incluidos costos ocultos
y consideraciones legales (Devlin et al., 2015; Sugiana et al., 2023), limitan esta
oportunidad.

Ante la creciente importancia del marketing digital en el panorama empresarial
moderno y su potencial para fortalecer las ventas y relaciones con los clientes (Zaidi et
al., 2023), es imperativo abordar estas lagunas estratégicas. El caso especifico del
programa "Carceles Productivas" destaca la urgencia de desarrollar e implementar
tacticas digitales adecuadas que no solo promuevan la comercializacion de productos
artesanales, sino que también consideren las particularidades y restricciones del entorno

penitenciario en Huamancaca.
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Figura 1. Inversién en publicidad online durante el segundo trimestre 2022.
Nota: Ad Intelligence by admetricks.



1.3. Formulacion del Problema
1.3.1. Problema general.
¢De qué manera se relaciona el Marketing Digital en la comercializacion de
artesanias del programa carceles productivas del INPE-Huamancaca?
1.3.2.Problemas especificos.
e ;De qué manera se relaciona el flujo con la comercializacién de artesanias
del programa carceles productivas del INPE- Huamancaca?
e ;De qué manera se relaciona la funcionalidad con la comercializacion de
artesanias del programa carceles productivas del INPE- Huamancaca?
e De qué manera se relaciona el feedback con la comercializacion de
artesanias del programa carceles productivas del INPE- Huamancaca?
e ;De qué manera se relaciona la fidelizacion con la comercializacion de
artesanias del programa carceles productivas del INPE- Huamancaca?
1.4. Objetivos de la Investigacion
1.4.1. Objetivo general
Determinar como se relaciona el Marketing Digital en la comercializacion de
artesanias del programa carceles productivas del INPE-Huamancaca.
1.4.2. Objetivos especificos
e  Determinar como se relaciona el flujo con la comercializacion de artesanias
del programa céarceles productivas del INPE- Huamancaca.
e  Determinar como se relaciona la funcionalidad con la comercializacion de
artesanias del programa carceles productivas del INPE- Huamancaca.
e Determinar como se relaciona el feedback con la comercializacion de

artesanias del programa carceles productivas del INPE- Huamancaca.



e Determinar como se relaciona la fidelizacién con la comercializacion de

artesanias del programa carceles productivas del INPE- Huamancaca.
1.5. Justificacion de la Investigacion

1.5.1. Justificacion teodrica

La necesidad de esta investigacion radica en la importancia creciente del
marketing digital en diversos sectores empresariales (Akgiin, 2022). Segin Akgun
(2022), el marketing digital ofrece ventajas como una comunicacion mas rapida e
interactiva, facil acceso a informacion actualizada de la empresa, y la posibilidad de
comparar productos con la competencia. Sudjatmoko et al. (2023) resaltan que, en el
sector artesanal, el marketing digital se utiliza principalmente para promociones y
marketing, permitiendo a las empresas presentar sus productos a una audiencia mas
amplia. A pesar de su relevancia, existe una brecha en la literatura, especialmente
cuando se trata del uso éptimo del marketing digital en el contexto de negocios a
negocios y en la transformacién digital de la experiencia del cliente (Holliman &
Rowley, 2014; Radchenko et al., 2021).

1.5.2. Justificacion préctica

El marketing digital se ha consolidado como un pilar fundamental para el
crecimiento econémico, influenciando directamente el desarrollo socioeconémico de
empresas e industrias a traves de la innovacion y la optimizacion de canales digitales
(Vasile et al., 2021; Taiminen & Karjaluoto, 2015). Su aplicacion en el entorno de las
micro, pequefias y medianas empresas (PYMES) es particularmente critica, dada su
capacidad para nivelar el campo de juego frente a competidores de mayor tamario,
potenciando asi el desempefio empresarial (Purwanti et al., 2022).

El contexto del Centro Penitenciario INPE-Huamancaca ofrece un escenario

Unico para la aplicacion del marketing digital, considerando tanto sus desafios como



sus oportunidades. A pesar de las limitaciones en infraestructura tecnoldgica y acceso
a internet, se han realizado esfuerzos para dotar a este entorno de los recursos necesarios
para la implementacién de estrategias de marketing digital, incluyendo el acceso a
formacion especializada y la posible colaboracion con mentores en la materia. Este
estudio busca no solo evidenciar la importancia del marketing digital en la ampliacion
del alcance comercial de los artesanos involucrados en el programa "Carceles
productivas" sino también destacar como, a través de la mejora de la infraestructura y
el apoyo educativo, se pueden generar mayores oportunidades de empleo y desarrollo
economico.

Por lo tanto, la relevancia social del estudio propuesto es innegable, ya que
aspira a proporcionar asistencia tangible a los artesanos para el desarrollo y ejecucion
de estrategias de marketing digital efectivas. Al fortalecer sus capacidades en este
ambito, los artesanos no solo podran expandir su alcance de mercado sino también
contribuir significativamente a la economia local, ofreciendo a los clientes una gama
mas amplia y atractiva de productos artesanales. Ademas, el éxito de estas iniciativas
podria servir de modelo para otras instituciones similares, demostrando el potencial del
marketing digital como herramienta de empoderamiento econémico en contextos no

tradicionales.



Capitulo I1: Marco Tedrico
2.1. Antecedentes de investigacion

2.1.1. Articulos cientificos

Pérez et al. (2014), en el articulo titulado “Uso e impacto de las redes sociales
en las estrategias de marketing de las PyME’s”, cuyo objetivo es dar a conocer los
avances de la investigacion en referencia al uso e impacto de las redes sociales en la
estrategia de marketing de las PyME's de Hermosillo, Sonora. Para esto usaron el
enfoque de la investigacion cuantitativo, descriptivo y transversal; en una muestra de
133 empresas del universo de 319 empresas PyMe’s registradas en el padron de
CANACINTRA, pertenecientes al sector manufacturero. Ellos concluyen que las
PYMES no estan aprovechando las redes sociales y el uso de internet en general para
mejorar su desempefio y que existe una gran necesidad de que el sector de las PYME
adopte nuevos métodos y técnicas, como las redes sociales, sin embargo, el costo de la
tecnologia, la resistencia al cambio y la falta de conocimiento de cosas como la
planificacion del marketing, las nuevas tecnologias, la competencia y el entorno de un
mercado agresivo local.

Gonzalez y Plaza (2017), en la revista “Hipertex.net” publicaron el articulo
titulado “Estrategias de marketing digital en el sector de la moda de lujo. Interaccion y
redes sociales como herramienta necesaria”. Esta investigacion tiene como objetivo
conocer cuales son las estrategias actuales en marketing digital que estan llevando a
cabo las marcas del sector de la moda de lujo y para hicieron uso de técnicas de enfoque
cualitativas, andlisis de contenido y entrevistas a profundidad. Para seleccionar las
marcas de estudio se basaron en tres aspectos; el niUmero de seguidores en sus redes
sociales, el ranking de las marcas mas valoradas a nivel internacional y las marcas con

mas interacciones en redes sociales. Para las entrevistas se escogieron a expertos en el



sector de la moda como un vendedor, un ejecutivo de ventas, un influencer y un
ejecutivo de recursos humanos. Ellas llegan a la conclusion de que el principio de
storytelling es una de las estrategias clave en el marketing digital, este principio en
estrategias de video marketing, social media, eventos y exhibiciones abiertas al publico,
las cuales buscan interactuar con el publico y mostrar su historia.

Sanchez et al. (2021), publicaron un articulo cientifico titulado “El marketing
digital como instrumento mediatico frente al poder de opinion del consumidor ante el
constante cambio de paradigma en las técnicas de comercializacion”, ellos
establecieron como objetivo investigar el marketing digital como instrumento
mediatico frente a los cambios en las tendencias de consumo en el mercado por parte
de los consumidores. La metodologia usada fue de correlacion entre Transacciones
digitales y Demanda de internet movil de Colombia 2022, encontrando la existencia de
un coeficiente de correlacion mdaltiple positivo y muy fuerte lo que indicaba que un
aumento en las transacciones digitales tenia un impacto significativo en el aumento de
las ventas de internet movil.

Garcia y Guarin (2020), publicaron un articulo en el repositorio institucional de
investigacion del Instituto Universitario Tecnologico de Antioquia titulado “El
marketing digital como nuevo modelo de comercializacion de productos y servicios”,
tenian como objetivo resaltar la importancia e influencia que tiene el marketing digital
para las empresas al persuadir e informar correctamente los clientes a través de las
diferentes plataformas digitales para aumentar la comercializacion de sus productos o
servicios. Utilizaron el método analitico de tipo correlacional y para la obtencion de
datos aplicaron una encuesta a 118 personas. Llegaron a la conclusién de que el
marketing digital se ha convertido en una importante herramienta que permite a las

empresas colombianas desarrollar estrategias a través del comercio electronico, las TIC
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y los contenidos digitales para aumentar el comercio de sus productos o servicios y
asegurar posicionamiento en el mercado.

Totoy (2021), en su articulo “El marketing digital como nuevo modelo de
comercializacion de productos y servicios”, encontr6 que los locales comercializadores
de calzado de cuero le dan poca importancia al marketing digital puesto que desconocen
las estrategias 0 no cuentan con recursos necesario para llegar a cabo un plan de
marketing digital, también que las estrategias de marketing digital son ideales para este
tipo de negocios puesto que necesitan volver a ser relevantes en la ciudad de Guayaquil.
Totoy tenia como objetivo analizar la importancia del marketing digital en la
comercializacion de productos de cuero para lo que utilizé un enfoque descriptivo para
realizar entrevistas a duefios de locales comercializadores de productos elaborados en
cuero y un enfoque experimental, transversal para realizar encuestas a una muestra de

385 personas entre los 19 y 65 afios.
2.1.2. Tesis locales, nacionales e internacionales.

2.1.2.1. Internacionales.

Figueroa (2019), present? el trabajo de investigacion titulado “Desarrollo de una
estrategia de marketing digital para la comercializacion de productos bienes y servicios
de una fundacion en la ciudad de Cali” en la Universidad Auténoma de Occidente para
optar por el titulo profesional de Mercadeo y Negocios Internacionales. El objetivo de
este trabajo de investigacion fue el desarrollo de una estrategia de marketing digital que
consta de tres fases, en la primera se analizaron las plataformas de comercio electrénico,
en la segunda fase se realizd un analisis interno de Fundacion autonoma y por ultimo
en la tercera fase se tomé como base una propuesta de valor para disefiar estrategias de
marketing digital aplicadas a la pagina web, una tienda virtual y sus redes sociales. Con

el objetivo en mente se plantea una investigacion descriptiva, con enfoque cualitativo
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de caracter exploratorio bajo el método de estudio de caso. Se llega a la conclusion de
que el comercio electronico en Colombia ofrece una oportunidad a entidades sin fines
de lucro para que hagan uso de herramientas digitales con la intencion de posicionar un
nombre y una marca para generar recursos que puedan servir de sostén.

Herrera (2020), en el Instituto Superior Tecnolégico Nueva Vida de la ciudad
de Quito, publicé el proyecto de titulacion “Plan de marketing digital centrado en el
uso de redes sociales como fuente de comercializacién de servicios y productos
turisticos en el Distrito Metropolitano de Quito”. Este proyecto tenia como objetivo
analizar la incidencia del marketing digital mediante el uso de las redes sociales como
fuente para mejorar el proceso de comercializacion de servicios y productos turisticos
en el D.M. Quito, con esto en mente trabajaron un enfoque mixto aplicando 88
encuestas a agencias de turismo y 176 encuestas a usuarios de las agencias de turismo.
También realizaron entrevistas a gerentes y administradores de las agencias de turismo.
Herrera identificd los habitos de compra y adquisicion de servicios y productos
turisticos mas frecuentes por los consumidores, de manera que la informacién obtenida
determino la estructura a seguir del plan de marketing.

Jaramillo (2020), presento el trabajo de titulacion “Impacto de la utilizacion de
las estrategias de marketing digital aplicadas en la comercializacion del servicio de
aviacion ejecutiva en la ciudad de Guayaquil” en la Universidad Politécnica Salesiana
Ecuador para la obtencion del titulo de Licenciada en Administracién de Empresas.
Tuvo como objetivo analizar el impacto de la utilizacion de las estrategias de marketing
digital aplicadas en la comercializacion del servicio de aviacion ejecutiva en la ciudad
de Guayaquil e investigar su influencia en la demanda, utilizando el método descriptivo

de tipo cuantitativo. Jaramillo concluye que las estrategias de marketing digital
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aplicadas en el servicio de taxi aéreo han ayudado al incremento y captacién de publico
para estas organizaciones.

El estudio realizado por Montoya (2022) titulado "Analisis de estrategias de
marketing digital aplicadas por COVID-19 en restaurantes y bares del Barrio las Pefias
de Guayaquil, Afio 2022" y publicado en el repositorio de la Universidad Politécnica
Salesiana, se enfoco en evaluar como la pandemia obligd a restaurantes y bares a
adoptar o mejorar sus estrategias de marketing digital para mantener sus operaciones.
A través de un enfoque mixto que combind encuestas a clientes y entrevistas a
propietarios y administradores, el estudio revel6 una mayor visibilidad de estos
negocios gracias a las publicaciones y etiquetas de clientes en redes sociales mas que
por contenido propio, sugiriendo una oportunidad para mejorar el manejo de estas

plataformas y maximizar su impacto en la atraccion de clientes.

2.1.2.2. Nacionales.

Campos et al. (2018); en su tesis “Diagnostico del plan de marketing digital de
una microempresa comercializadora de productos hechos a base de cereales andinos.
Estudio de caso: Nutrishake Andino” para obtener el titulo profesional de Licenciado
en Gestion, con mencién en Gestion Empresarial, se propusieron analizar la actual
gestion del plan de marketing digital de Nutrishake Andino para el cumplimiento de los
objetivos de atraccion de clientes potenciales y fidelizacion de sus clientes actuales.
Utilizando un enfoque mixto centrado en el estudio de caso y de disefio transversal
estudiaron una muestra de caracter no probabilistico, conformada por miembros de
Nutrishake Andino para conocer la perspectiva de lo que ofertan a su pablico objetivo;
y clientes tanto actuales como potenciales para conocer la perspectiva de lo que ellos
demandan en las redes sociales. Llegaron a la conclusion de que la actual gestién del

plan de marketing digital de Nutrishake Andino no se est4 desarrollando de manera
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adecuada y no estd cumpliendo eficientemente sus objetivos de atraccién de clientes
potenciales y fidelizacion de sus clientes actuales.

Espinoza (2019), presentd el trabajo de investigacion titulado “Plan de
marketing digital y propuesta de estrategias de desarrollo e-commerce para tiendas la
CURACAO de lima” para optar al Titulo Profesional de Licenciado en Administracion.
Se fij6 como objetivo la creacidon de una propuesta de plan de marketing seguido de
estrategias que ayuden a mejorar la presencia y ventas de La Curacao en internet.
Basandose en un enfoque mixto de tipo exploratorio, realizaron entrevistas a
profundidad a expertos relacionados con el sector retail, comercio electronico, y con
grupos de enfoque. También, se realizaron seis Focus Group a clientes y no clientes;
finalizando con una encuesta aplicada en una muestra de 400 personas pertenecientes a
los distritos de La Molina, Surco, San Borja, San Miguel, y Surquillo, de Lima
Metropolitana. Posterior al estudio se concluye que la empresa ha renovado la imagen
de marca La Curacao, y se ha enfocado en mejorar su canal de E-Commerce, pero adn
no tenia definido un plan de marketing digital que aporte nuevas estrategias a
implementar y que puedan dar soporte al desarrollo de este canal por lo que se propone
un plan estratégico de marketing digital y un plan de accion para la marca.

Barrientos y Juarez (2020), en su trabajo de investigacion titulado "Las Redes
Sociales Como Estrategia Del Marketing Digital” publicado para optar por el titulo de
licenciado en ciencias administrativas en la Universidad Nacional de Piura. Esta
investigacion tenia como objetivo conocer de manera general a través de informacion
teorica las redes sociales como estrategia del marketing digital para lo cual utilizaron
el método de investigacion documental explicativa tedrica, a partir de una muestra de

fuentes primarias y secundarias, encontrando que el marketing digital genera ventajas
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comparativas en las campafias publicitarias, contacto con los clientes, ajustes de
estrategias y ahorro financiero.

Aponte (2021), publico en la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote el
trabajo de investigacion titulado “Marketing digital en las micro y pequeilas empresas,
rubro comercializacion de ropas para damas: caso tienda O.L.l. del distrito de
Ayacucho, 2021”. El trabajo de investigacion tenia como objetivo identificar las
caracteristicas del marketing digital en las micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de ropa para damas, para lo que se utilizd una metodologia de tipo
descriptiva, de nivel cuantitativo y de disefio no experimental siendo su muestra de 384
clientes de la tienda O.L.I. Como resultado y conclusion se obtuvo que los clientes de
la tienda O.L.1. no llegan a conocer la publicidad que ellos realizan a través de redes
sociales, el email marketing, pero también indican que es importante realizar publicidad
a través de videos.

En otro estudio Valdivia et al. (2021), en su investigacion "Impacto de la
estrategia de marketing digital en el posicionamiento de la marca Capieli en el mercado
peruano en el contexto post pandemia Covid-19" presentado en la Universidad de Lima,
analiz6 como una estrategia de marketing digital integral puede potenciar el crecimiento
y el posicionamiento de una nueva marca de ropa infantil en el mercado peruano. La
conclusion destacd el valor de los medios digitales para alcanzar un crecimiento
eficiente y la importancia de un contenido de calidad para conectar emocionalmente
con la audiencia, ofreciendo recomendaciones practicas para la marca y otros
emprendimientos similares.

En el estudio de Numura (2023), titulado "Marketing digital en pandemia
COVID-19 y su influencia sobre las ventas en Transportes EI Dorado, Tumbes, Peru,

2022" publicado en el repositorio de la Universidad de Tumbes, se examino la
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relevancia del marketing digital durante el contexto de la pandemia y su impacto en las
ventas de la empresa Transportes EI Dorado. A través de una metodologia de
investigacion basica, de nivel correlacional y de disefio no experimental, se identificd
una relacion positiva significativa entre el marketing digital y el incremento de las
ventas, con una correlacion de 0,530, lo que demuestra la efectividad de estas
estrategias en tiempos de crisis sanitaria.

Por otro lado, la investigacion de Anahua (2023), titulada "Marketing digital en
tiempos de COVID-19 y la competitividad de las industrias textiles, mypes de Tacna,
afio 2022", publicada por la Universidad Privada de Tacna, abordd como el marketing
digital ha influenciado la competitividad de las pequefias y medianas empresas textiles
en Tacna durante la pandemia. Con una metodologia correlacional y un enfoque no
experimental, se encontré una alta correlacion (0.713) entre el marketing digital y la
competitividad de estas empresas, resaltando la importancia de adaptarse a las
plataformas digitales para mantener y mejorar la posicion en el mercado.

Por dltimo, el trabajo de Mifiope (2022), "Marketing digital y comercio
electronico en la empresa Ductor, en época de pandemia COVID-19, Ate - 2021",
desarrollado en la Universidad Autonoma del Perd, explord la relacion entre el
marketing digital y el comercio electronico en la empresa Ductor S.A.C. durante la
pandemia. A través de un estudio descriptivo correlacional con un enfoque cuantitativo,
se encontrd una relacion positiva y directa entre ambas variables, resaltando la
importancia de estrategias de marketing digital adecuadas para mejorar el comercio
electronico en tiempos de crisis.

a. Locales
Calero (2018), presenté una propuesta de marketing digital para mejorar el

posicionamiento de la empresa “La espiga dorada” en Huancayo para la optar para optar
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el titulo profesional de ingeniero de sistemas e informatica. La investigacion lleva por
titulo “Propuesta de marketing digital para el posicionamiento de la empresa La espiga
dorada, Huancayo — 2018 y tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre
el marketing digital y el posicionamiento en la empresa “La Espiga Dorada” basandose
en un enfoque de carécter cuantitativo, alcance transversal, nivel correlacional y de
finalidad tecnoldgica; llegando a la conclusion que existia una relacion negativa entre
el marketing digital y el posicionamiento de la empresa “La Espiga Dorada” puesto que
es poco tiempo que la empresa ha empezado a invertir para mejorar el posicionamiento
de su marca en el mercado de la ciudad de Huancayo.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Marketing digital

El término de marketing digital en la actualidad ha sido ampliamente estudiado
por diversos autores, Selman (2017), lo define como el conjunto de estrategias de
mercadeo que se llevan a cabo en el entorno digital, con el objetivo de generar algin
tipo de conversion por parte del usuario. Estas estrategias buscan captar un publico mas
amplio y diverso a través de internet, mediante la implementacion de diversas técnicas
y herramientas de marketing, como publicidad en linea, email marketing, redes sociales,
entre otras. En resumen, el marketing digital es una disciplina que permite a las
empresas llegar a su publico objetivo de manera efectiva y generar resultados medibles
a través del uso de medios digitales.

Tambien, Encalada, Sandoya, Troya y Camacho (2019) lo definen como una
herramienta de promocion ampliamente utilizada por las empresas en la actualidad, con
el objetivo de dar a conocer sus productos o servicios a un publico mas amplio y
diverso. Esta forma de marketing permite a las empresas alcanzar a un publico tanto a

nivel nacional como internacional, lo que se traduce en un mayor alcance y visibilidad.
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De esta manera, el marketing digital se convierte en una herramienta de gran relevancia
para las empresas, ya que les permite llegar a un pablico mas amplio y diverso, lo que
a su vez se traduce en mayores oportunidades de negocio y crecimiento.

El marketing digital se ha convertido en una herramienta primordial para
dirigirse al consumidor actual, conociendo cuales son sus necesidades, segmentado de
acuerdo con sus caracteristicas y teniendo un conocimiento preciso del mercado al que
se quiere llegar, por lo que es de utilidad para intercambiar informacién entre cliente,
socios y sociedad en general (Alfonso, 2022)

Santes et al. (2017), explican que el marketing digital se compone de diversas
formas de presencia en linea de una empresa, asi como de técnicas y estrategias que se
aplican a través de internet. Entre estas formas de presencia en linea se encuentran los
sitios web, las redes sociales, la publicidad en linea, el correo electrénico, entre otras.
El marketing digital se presenta como una herramienta fundamental para las empresas
gue buscan mejorar su posicionamiento en el mercado y establecer una relacion mas
cercana y duradera con sus clientes.

Calderon et al. (2016), nos dicen que el marketing digital es la aplicacion de las
estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las
técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo
online. En el ambito digital aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las
nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de
las estrategias empleadas.

Para Solé y Campo (2020), el marketing digital hace referencia a la promocion
de productos o marcas a través de una o mas formas de medios digitales y electronicos.
Siendo motivos de inversion que buscamos informacion en internet sobre productos,

usamos internet para comunicarnos, que la digitalizacién es la transformacion mas
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importante en nuestro tiempo y que el publico objetivo esta en internet. Un programa
de marketing digital tiene las siguientes caracteristicas: Es un sistema de marketing,
permite establecer un sistema de comunicacion con el mercado y ofrece una
retroalimentacion medible.

Una distincidn crucial en las estrategias de marketing digital es entre esfuerzos
organicos e inorganicos. EI marketing organico se refiere a las tacticas que no
involucran pagos directos para ganar visibilidad y trafico. Estas tacticas incluyen la
optimizacion de motores de busqueda (SEO), la creacidén de contenido relevante y
atractivo, y el fomento de la participacidn en redes sociales. EI marketing inorganico,
por otro lado, abarca estrategias pagadas como anuncios en redes sociales, pay-per-
click (PPC) en motores de busqueda, y la compra de espacios publicitarios. Estas
estrategias permiten una visibilidad casi inmediata y pueden ser altamente segmentadas
para alcanzar publicos especificos.

El costo por click (CPC) es una métrica esencial en el marketing inorganico,
representando el monto que una empresa paga cada vez que un usuario hace click en
uno de sus anuncios. Este costo varia ampliamente dependiendo de la industria, la
competencia por palabras clave especificas, y la plataforma utilizada para el anuncio.
Por ejemplo, el CPC promedio en Google Ads para negocios en el sector de venta al
por menor puede oscilar entre $0.45 y $2.00, mientras que, en sectores altamente

competitivos como seguros o servicios legales, el CPC puede superar los $50.

2.2.1.1. Dimensiones del marketing digital.

Selman (2017) menciona que el marketing digital principalmente se caracteriza
por tener dos aspectos ampliamente beneficiosos frente al marketing tradicional, que
son la capacidad de personalizacion y la masividad. A su vez indica que el marketing

digital consiste en aplicar estrategias de mercadeo dentro de una pagina web de manera
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que logremos que el cliente realice la accion que se ha planteado con antelacién. Sin
embargo, asi como el marketing tradicional maneja las 4P, que hacen referencia al
producto, precio, plaza y promocion; el marketing digital se basa en las 4F, haciendo
referencia al flujo, funcionalidad, feedback, y fidelizacion. A continuacion, ser
describira cada una de estas dimensiones.

Flujo.

El flujo de un sitio web es entendido como la forma en que se organiza la
dindmica de la interaccion entre el usuario y la plataforma. Se trata de un proceso
disefiado para que el visitante se sienta atraido por la interactividad generada y pueda
desplazarse de un lugar a otro dentro del sitio, segln lo previamente planificado. En
este sentido, el objetivo del flujo es maximizar la experiencia del usuario al facilitar la
navegacion y la interaccion con los contenidos disponibles en la plataforma (Selman,
2017).

El flujo es un estado mental que se produce cuando el usuario de un sitio web
se siente completamente inmerso y satisfecho con la experiencia que dicho sitio web
ofrece (Fleming, 2018).

Funcionalidad.

La funcionalidad hace referencia a la navegabilidad que es un aspecto
fundamental que debe ser cuidadosamente planeado y desarrollado con el objetivo de
proveer una experiencia satisfactoria al usuario. Esta debe ser intuitiva, amigable y facil
de usar para el individuo, y de esta manera prevenir que abandone la pagina por falta
de orientacion. Ademas, es importante que el sitio web capte su atencion y mantenga
interesado al usuario, sin generar desinterés o desorientacion que pudieran llevar a una

desercion prematura del sitio (Selman, 2017).
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Segun Martinez (2017), la funcionalidad hace referencia a la naturaleza
atractiva de un home page, ademas de su navegacion facil de entender y la alta utilidad
que proporciona al usuario. También explica que para que el flujo de la relacién con el
cliente no se vea interrumpida es necesario dotar a la pagina de herramientas o

contenido que traspase las limitaciones de la tecnologia.

Feedback.

Segln Selman (2017), para obtener un Feedback sincero por parte del cliente es
esencial interactuar adecuadamente con los usuarios en linea para establecer una
relacion solida y de confianza. La interactividad es clave en la construccion de esta
relacion, ya que hace que los usuarios se sientan valorados y participativos en la
conversacion. Las redes sociales son una excelente plataforma para establecer esta
interaccion, ya que ofrecen multiples recursos y herramientas para crear una comunidad
en linea y vinculos sélidos entre los usuarios y la marca.

Para Martines (2017), el termino feedback hace referencia al tipo de relacion
construida desde con el cliente a través del flujo, dando la oportunidad de conocer sus
necesidades, asi como también el poder de personalizar el tipo de atencidn que podria
recibir.

Fidelizacion

Para Selman (2017), el proceso de fidelizacion es consecuencia de una buena
relacion entablada con el visitante anteriormente. Esta consiste en incrementar el
tiempo de duracion de la relacion creada con el cliente, esto a través de la creacion de
contenido atractivo.

Segun Carreras (2012), se logra la fidelizacion gracias al aporte que ofrece el

contenido publicado en redes sociales ya que a través de este contenido se logra que lo
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clientes puedan identificar sus necesidades y sentirse atraidos, dando asi la oportunidad

a la empresa de establecer un dialogo personalizado con el cliente.

2.2.2. Concepto de Comercializacion

Segun Kotler (2019), define la comercializacion como un proceso fundamental
en el ambito empresarial, que se enfoca en la introduccion de nuevos productos al
mercado. En este sentido, la comercializacion se convierte en una herramienta clave
para las empresas que buscan expandir su oferta y mejorar su posicionamiento en el
mercado.

Otsuka y Stanton (2016), explican que la comercializacion tiene como objetivo
conectar las ventas con amplias redes de personas con diversos gustos y necesidades,
con el fin de adaptarse a la disponibilidad de los consumidores y lograr beneficios. Esto
implica aprovechar estratégicamente las conexiones comerciales para satisfacer la
demanda de los consumidores y asegurar el éxito del negocio.

La comercializacién implica descubrir diferentes estrategias que estén dirigidas
a presentar y acondicionar el producto en linea con las demandas del mercado y de la
sociedad, con el objetivo de establecer una red de distribucion adecuada y generar las
condiciones necesarias para impulsar a los distribuidores en cada canal de venta.
(Melean & Velasco, 2017)

Segun Chiriboga et al. (2023), la comercializacion se refiere a la identificacion
de diversas estrategias que permitan presentar y empaquetar el producto de acuerdo a
las demandas del mercado y de la sociedad, con el proposito de fomentar una red de
distribucion apropiada y crear condiciones de venta que motiven a los consumidores a
adquirirlos.

Podemos decir que la comercializacion de bienes y servicios es un hecho

econdmico de profunda significacion en cualquier sistema econdémico. Por otro lado, el



22

sistema de comercializacion configurado por un conjunto de agentes econdmicos
constituye junto con el sistema productor y el sistema econdmico cualquiera sea su
forma.

El valor atribuido a la comercializacion, por parte del analisis econémico, ha
quedado restringido fundamentalmente a aspectos logisticos, generalmente asociados a
las funciones de transporte, almacenaje, inventario y manipuleo de bienes y servicios;
esto significaria que la comercializacion agrega solamente el valor “tiempo” y “lugar”
permitiendo que la oferta se encuentre en el momento y lugar adecuado a disposicion
del consumidor.

Por lo tanto, al aplicar la comercializacion debemos identificar las necesidades
del cliente y satisfacerlas mejor que sus competidores para obtener una ganancia. El
propésito final de la comercializacion es crear la lealtad del cliente. La comercializacion
sirve para identificar las necesidades de los clientes y satisfacerlos mejor que la
competencia para obtener beneficios.

Considerando la opinion de otros autores, Ugarte et al. (2003) plantea que la
comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar productos,
bienes o servicios. Las técnicas de comercializacion abarcan todos los procedimientos
y maneras de trabajar para introducir eficazmente los productos en el sistema de
distribucion. Por tanto, segun este autor, comercializar se traduce en el acto de planear
y organizar un conjunto de actividades necesarias que permitan poner n el lugar
indicado y el momento preciso una mercancia o servicio logrando que los clientes, que
conforman el mercado, lo conozcan y lo consuman. Comercializar un producto es
encontrar para Ugarte et al., (2003) la presentacion y el acondicionamiento susceptible
de interesar a los futuros compradores, la red mas apropiada de distribucion y las

condiciones de venta que habran de dinamizar a los distribuidores sobre cada canal.
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2.3 Infraestructura en Telecomunicaciones en Peru y por Regién

La digitalizacion de la economia y la sociedad en el Peru ha experimentado un
crecimiento notable en la Gltima década, impulsada por una expansion significativa de
la infraestructura en telecomunicaciones. A pesar de este avance, existen diferencias
notables en la disponibilidad y calidad de la infraestructura digital entre las regiones
urbanas y rurales, asi como entre diferentes departamentos del pais.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2022), la
penetracion de internet en areas urbanas alcanza aproximadamente el 70%, mientras
gue en zonas rurales esta cifra disminuye a menos del 30%. Este contraste subraya la
brecha digital que aun prevalece, afectando el acceso a oportunidades econémicas,
educativas y sociales.

En el ambito regional, departamentos como Lima, Arequipa, y La Libertad
lideran en términos de acceso a servicios de banda ancha y mdviles, gracias a su mayor
desarrollo econdémico e infraestructura. Por el contrario, regiones como Apurimac,
Huancavelica, y Amazonas presentan los indices mas bajos de conectividad, reflejando
desafios en términos de terreno geografico y inversion en telecomunicaciones.

El Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC) ha implementado
diversas iniciativas para cerrar esta brecha digital, como el Proyecto Nacional de Fibra
Optica, que busca conectar centros poblados en areas remotas mediante la instalacion
de més de 13,000 kilémetros de fibra Optica. Aunque estos esfuerzos han incrementado
la cobertura, el desafio persiste en garantizar la calidad del servicio y la asequibilidad
para los usuarios en todas las regiones.

Este contexto de infraestructura en telecomunicaciones es fundamental para
comprender las limitaciones y oportunidades que enfrenta el marketing digital en el

Perl. La variabilidad regional en el acceso y calidad de las telecomunicaciones influye
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directamente en la estrategia y ejecucion de campafias de marketing digital,
especialmente en programas como "Carceles Productivas", donde la comercializacion
de productos artesanales depende en gran medida de la conectividad digital.
2.4 Definicién de términos basicos
Marketing digital

“El marketing digital es el conjunto de estrategias y técnicas que se utilizan para
promocionar productos, servicios o marcas a través de medios digitales, como internet,
redes sociales, correo electronico, entre otros.” (Chaffey & Ellis- Chadwick, 2019, p.
16)
Comercializacion

"La comercializacion es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion,
precio, promocion y distribucidn de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.” (Kotler & Armstrong,

2016, p. 9)
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Capitulo I11: Hipdtesis y variables
3.1. Hipotesis
3.1.1. Hipotesis general.
Existe una relacion directa y significativa entre el marketing digital y la
comercializacion de artesanias del programa carceles productivas INPE - Huamancaca.
3.1.2. Hipotesis especifica.

e Existe una relacion directa y significativa entre flujo y la comercializacion de
artesanias del programa carceles productivas del INPE- Huamancaca.

e Existe una relacién directa y significativa entre funcionabilidad y la
comercializacion de artesanias del programa carceles productivas del INPE-
Huamancaca.

e  Existe una relacion directa y significativa entre feedback y la comercializacion de
artesanias del programa carceles productivas del INPE- Huamancaca.

e  Existe una relacion directa y significativa entre fidelizacion y la comercializacion
de artesanias del programa carceles productivas del INPE- Huamancaca.

3.2. ldentificacion de variables

3.2.1. Variable 1.
Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019)

El marketing digital se refiere al uso de tecnologias digitales, medios y
plataformas para promocionar productos, servicios 0 marcas. Esta definicion
incluye una amplia gama de actividades, como la publicidad en linea, el correo
electronico marketing, la optimizacion de motores de busqueda (SEO), la
gestidn de redes sociales y el analisis de datos (p. 3).

3.2.2. Variable 2.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2016)
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"La comercializacion es el proceso mediante el cual las empresas crean
valor para los clientes y establecen relaciones soélidas con ellos para capturar valor

a cambio” (p. 4).



3.3. Operacionalizacién de las variables

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables
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DEFINICION DEFINICION < NATURALEZA DE <
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADOR LAVARIABLE ESCALA DE MEDICION
El marketing digital es el Flujo Visibilidad
conjunto de estrategias y Conjunto de estrategias ¢ cionabilidad Usabilidad
técnicas que se utilizan para digitales enfocadas en .,
promocionar  productos, mejorar el Feedback Comunicacion
Marketing digital servicios o marcas a traves posicionamiento de una Cuantitativa Nominal
de medios digitales, como marca e incluyen el
internet, redes sociales, flujo, la funcionabilidad, Fidelizacién Propuesta de valor
correo electronico, entre el feedback y la
otros. (Chaffey & Ellis- fidelizacion.
Chadwick, 2019)
"La comercializacion es el Producto Calidad percibida
proceso  de planlflcar”y Planificacion y Precio Precios competitivos
ejecutar la _concepcion, ejecucion de estrategias i i6
precio, promocion ] 918 Promocion Atraccion
A . . enfocadas en el
.. .. distribucidn de ideas, bienes . - :
Comercializacién L producto, precio, Cuantitativa Nominal
y servicios para crear promacién y
intercambios que satisfagan distribucion de un bien o Distribucién Cobertura - puntos de

los objetivos individuales y
organizacionales." (Kotler
& Armstrong, 2016)

servicio.

venta
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Capitulo IV: Metodologia

4.1. Enfoque de la investigacion
Segun Babbie (2010), el enfoque cuantitativo se define como "un proceso de
investigacion que se basa en la medicion numérica y el andlisis estadistico de los datos
para describir y explicar los fenémenos sociales” (p. 17). En consecuencia, la presente
investigacion tendra un enfoque cuantitativo, puesto que las correlaciones entre las
variables de investigacion se van a establecer de manera estadistica.
4.2. Tipo de investigacion
Segln Hernandez et al. (2014), la investigacion aplicada se define como "un
tipo de investigacion que tiene como objetivo resolver problemas practicos y mejorar
la toma de decisiones en situaciones especificas" (p. 38).
Tomando en cuenta la definicidn anterior, se establece que la investigacion sera
de tipo aplicada.
4.3. Nivel de la investigacion
Hernandez - Sampieri et al. (2014) nos dicen lo siguiente:
“El objetivo de este disefio de investigacion es evaluar qué tan bien se
asocia una idea, categoria o variable con otra. Para probar hipétesis sobre
los vinculos entre las variables, los investigadores recopilan datos sobre
todas las variables que creen que podrian estar conectadas™. (p.121)
Por esto, el nivel de la investigacion propuesto es relacional puesto que se busca
conocer la relacion que existe entre las variables.
4.4. Métodos de investigacion
Cabezas et al. (2018), explican que el método cientifico “es el método utilizado

para aprender sobre los procesos objetivos, como funcionan, que los une, cémo generalizar
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y profundizar en esa informacion y, en Gltima instancia, como probar esas cosas usando la
logica y probarlas en el laboratorio con el equipo adecuado”. (p. 16)

El método cientifico se ha seleccionado como el método fundamental de esta
investigacion. Si bien este método es reconocido por su rigor en el aprendizaje de procesos
objetivos y en la generalizacién y profundizacion de la informacion, es importante destacar
coémo se aplica en nuestro estudio especifico. EI método cientifico serd vital para explorar,
describir y analizar de manera estructurada y sistematica la relacion entre el marketing
digital y la comercializacion, permitiendo asi la formulacion y comprobacion de hipotesis
de manera objetiva.

4.5. Disefio de la investigacion

La investigacién seguira un disefio transversal puesto que los datos seran

recolectados en un momento en especifico y no serdn modificados intencionalmente

por lo que sera no experimental. Siendo su esquema:

X1

T

r

]

X2

Figura 2. Disefio de la investigacion.
Donde:
M= muestra
X1= Variable uno
X2= Variable dos
R= Relacion
Este disefio ayudara a comprender como se relacionan el marketing digital y la

comercializacion en un punto especifico en el tiempo.
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4.6. Poblacion y muestra

4.6.1. Poblacion

Segun Arias, Villasis y Miranda (2016), explican que la poblacion es un
conjunto de casos que ya se encuentran definidos, limitados y que son accesibles para
ser utilizados como referentes para la seleccion de una muestra que debe cumplir con
una serie de criterios establecidos por el investigador.

La poblacion de este estudio ha sido definida como de "tamafio indefinido". Si
bien esta denominacion puede parecer amplia, se ha seleccionado debido a la naturaleza
general de los productos comercializados por los internos del INPE - Huamancaca, que
no se centran en un publico objetivo especifico. Esto sugiere que el mercado potencial
para estos productos es vasto, lo que justifica la eleccion del término "indefinido"

4.6.2. Muestra

4.6.2.1. Tamarfo de muestra
Haciendo uso de la siguiente formula, que es usada para calcular el tamafio de
muestra de una poblacion indefinida, se hall6 que el tamafio de muestra para esta

investigacion es de 199 casos.

_Z%p.(1—p)
TL—T

4.6.2.2. Seleccién de muestra

Segun Sampieri y Baptista (2017), en el muestreo no probabilistico, se
seleccionan los elementos basados en factores relacionados con las caracteristicas de la
investigacion o las preferencias del investigador, en lugar de depender de la
probabilidad. Para esta investigacion, se ha optado por el muestreo no probabilistico de

tipo por conveniencia debido a que el acceso a la poblacion completa era impractico.
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Es fundamental reconocer que esta metodologia puede introducir ciertos sesgos.
Por ejemplo, al no dar a todos los individuos de la poblacion una oportunidad igual de
ser seleccionados, los resultados podrian no ser generalizables a toda la poblacion. Sin
embargo, para los propositos de esta investigacion, se considera que las ventajas y la
relevancia de esta técnica superan sus limitaciones, especialmente considerando la
especificidad del grupo de intereés.

El trabajo de campo para la siguiente investigacion involucrd la recopilacion de
datos de 199 participantes, quienes consisten en clientes del INPE Huamancaca. Estos
participantes fueron contactados tanto fisicamente, en las afueras del penal de
Huamancaca durante ferias organizadas por el INPE, como digitalmente a través de
encuestas distribuidas mediante un formulario de Google Forms.

De los 199 casos estudiados, la seleccidn se baso en una estrategia mixta, donde
aproximadamente un 70% de los participantes fueron encuestados en persona en las
ferias organizadas por el INPE y el 30% restante a través de encuestas digitales. Esta
combinacion permitié una amplia recoleccion de datos tanto de visitantes directos como
de la comunidad online interesada en las artesanias del INPE Huamancaca

4.6.2.3 Determinacion del Segmento Especifico de Investigacion

La poblacion de este estudio, aunque definida como de "tamafio indefinido™
debido a la amplia naturaleza de los productos artesanales producidos por los internos
del INPE-Huamancaca, requiere un enfoque mas detallado para identificar el segmento
de mercado objetivo especifico basado en las plataformas de redes sociales y las
preferencias de los usuarios por grupos de edad.

Para ello, definiremos nuestra muestra y poblacién basandonos en un analisis
detallado de las plataformas de redes sociales mas populares entre diferentes grupos

demogréaficos. Dado el alcance de nuestro estudio, nos centraremos en usuarios de redes
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sociales dentro del rango de edad de 18 a 45 afios, un segmento que muestra una alta
interaccion con productos artesanales y una tendencia creciente hacia compras
socialmente responsables y apoyo a iniciativas comunitarias y de rehabilitacion.

Esta decision se basa en datos recientes que indican patrones de uso
significativos de plataformas como Instagram y Facebook por parte de este grupo
demogréfico, quienes valoran el contenido visual y la historia detras de los productos
artesanales. Ademaés, consideraremos la creciente influencia de TikTok en la
generacion mas joven para capturar un segmento emergente del mercado interesado en
contenidos creativos y auténticos.

La seleccion de muestra sera, por lo tanto, estratégica, orientada a maximizar la
relevancia y el impacto de nuestras estrategias de marketing digital. Se empleara un
muestreo no probabilistico por conveniencia, adaptado para incluir usuarios activos en
estas plataformas digitales especificas, o que nos permitira recoger percepciones y
comportamientos mas precisos relacionados con la comercializacion de artesanias del

INPE - Huamancaca a través de canales digitales.
4.7. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

4.7.1. Técnicas

La encuesta fue seleccionada como técnica de recopilacion de datos por su
capacidad para obtener respuestas especificas y cuantificables relacionadas con las
percepciones y comportamientos de los clientes del e-commerce del INPE
Huamancaca.

4.7.2. Instrumento

Se empleo un cuestionario como instrumento de recoleccién de datos, aplicado

tanto fisicamente como digitalmente. Se eligio la plataforma Google Forms debido a su
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facilidad de uso, accesibilidad y la capacidad de llegar a un publico mas amplio,

especialmente util ya que muchos de los clientes no visitaban el penal en persona.

4.7.2.1.Disefio

El cuestionario se estructurd en base a una escala de Likert de 5 puntos, desde
"Muy en desacuerdo” hasta "Muy de acuerdo”. Se contemplaron dos variables
principales: marketing digital y comercializacion.

La primera variable, marketing digital, abordé dimensiones como Flujo,
Funcionabilidad, Feedback y Fidelizacion, cada una con 4 preguntas, sumando un total
de 16 preguntas.

La segunda variable, comercializacion, se centr6 en dimensiones como
Producto, Precio, Promocion y Distribucion. Aunque las dimensiones estan listadas,
seria conveniente especificar el nimero total de preguntas relacionadas con esta
variable.

4.7.2.2.Confiabilidad

Para evaluar la confiabilidad de la investigacion se utilizo el estadistico Alfa de
Cronbach, donde se obtuvo los siguientes datos:

Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad marketing digital

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,962 16
Nota. Elaboracién propia SPSS26,
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Tabla 3

Estadistica de fiabilidad comercializacion

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,860 10
Nota. Elaboracion propia SPSS26.

Tabla 4

Escala de fiabilidad de Vellis.

Escala de Vellis

Por debajo de .60 Es inaceptable
De .60 a.65 Es indeseable
Entre .65y .70 Es minimamente aceptable
De .70 a .80 Es respetable
“De .80 a.90 Es muy buena

Nota. Adaptado de Vellis (1991). A través del software IBM SPSS Statistics 26,
calculamos el nivel de confiabilidad de la variable marketing digital compuesto por 16
preguntas dentro del cuestionario, dandonos un Alfa de Cronbach de 0.962 que dentro
de la escala de Vellis es catalogado como muy buena. Por su parte, la variable
comercializacion obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.860 compuesto por un cuestionario
de 10 items que dentro de la escala de Vellis es catalogado como muy buena.

Validacion

El cuestionario de la investigacién fue validada a través de una ficha de juicio
de expertos por lo que se buscé el apoyo de tres profesionales dentro del campo de la
administracion y el marketing. Estos expertos validaron el instrumento a traves de una

ficha de juicio especializada proporcionada por la Universidad Continental.
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Capitulo V: Resultados

5.1. Descripcion del trabajo de campo

El trabajo de campo para la siguiente investigacion se realizd dentro del mes de
agosto del 2023 dentro de la ciudad de Huancayo y especificamente a las afueras del
penal de Huamancaca durante ferias organizados por el INPE, por otro lado, también
se realizaron encuestas de manera digital haciendo uso de un formulario de Google
forms que fue compartido a clientes del INPE Huamancaca a través de correo
electrénico, datos que fueron recopilados y almacenados dentro de la base de datos de
la institucion quienes compartieron la informacion para la elaboracion de esta
investigacion. Los datos fueron procesados con ayuda del software IBM SPSS Statistics
26.
5.2. Presentacion de los resultados
Tabla 5

Promedio de la percepcion de la variable Marketing Digital

Marketing Digital

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Malo 121 60.8 60.8 60.8
. Regular 61 30.7 30.7 91.5
valido g eng 17 8.5 8.5 100.0
Total 199 100.0 100.0

Nota. En la tabla 5y figura 2 se evidencia un total de 199 encuestados, el 60.8% (121)
lo identificaron como malo; el 30.7% (61) lo identificaron como regular; el 8.5% lo
identificaron como bueno. En base a los resultados dentro de esta variable identificamos
que mas del 60% de los encuestados catalogan el marketing digital empleado por INPE
Huamancaca como malo.
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Marketing Digital

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Marketing Digital

Figura 3. Promedio de la variable marketing digital.
Tabla 6

Promedio de la dimension Flujo

Dimension Flujo

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

vélido acumulado
Malo 115 57.8 57.8 57.8
valido Regular 71 35.7 35.7 935
Bueno 13 6.5 6.5 100.0
Total 199 100.0 100.0

Nota. En la tabla 6 y figura 3, se evidencia que el 57.8% (115) lo identificaron como
malo; el 35.7% (71) lo identificaron como regular; el 6.5% (13) lo identificaron como
bueno. En base a los resultados dentro de esta dimensién identificamos que la mayoria
de los encuestados catalogan como malo las estrategias empleadas por el INPE
Huamancaca para potenciar el flujo de su e-commerce.
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Dimension1_Flujo

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Dimensién1_Flujo

Figura 4. Promedio de la dimensidn flujo.
Tabla 7

Promedio de la dimensién Funcionabilidad

Dimensién Funcionabilidad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje L\
valido acumulado
Malo 124 62.3 62.3 62.3
- Regular 58 29.1 29.1 91.5
Valido g o 17 85 85 100.0
Total 199 100.0 100.0

Nota. En la tabla 7 y figura 4, se muestra que el 62.3% (124) lo identificaron como
malo; el 29.1% (58) lo identificaron como regular; el 8.5% (17) lo identificaron como
bueno. En base a los resultados dentro de esta dimension identificamos que la mayoria
de los encuestados catalogan como malo las estrategias empleadas por el INPE
Huamancaca para potenciar la funcionabilidad de su e-commerce.
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Dimension2_Funcionabilidad

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Dimensién2_Funcionabilidad

Figura 5. Promedio de la dimension funcionabilidad.
Tabla 8

Promedio de la dimensién Feedback

Dimensién Feedback

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje L\
valido acumulado
Malo 131 65.8 65.8 65.8
- Regular 57 28.6 28.6 945
Valido g o 11 55 55 100.0
Total 199 100.0 100.0

Nota. En la tabla 8 y figura 5, se muestra que el 65.8% (131) lo identificaron como
malo; el 28.6% (57) lo identificaron como regular; el 5.5% (11) lo identificaron como
bueno. En base a los resultados dentro de esta dimension identificamos que la mayoria
de los encuestados catalogan como malo las estrategias empleadas por el INPE
Huamancaca para potenciar el feedback (comunicacién) dentro de su e-commerce.



39

Dimension3_Feedback

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Dimension3_Feedback

Figura 6. Promedio de la dimension feedback.

Tabla 9

Promedio de la dimensién Fidelizacién

Dimensién Fidelizacién

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje O
valido acumulado
Malo 123 61.8 61.8 61.8
- Regular 55 27.6 27.6 89.4
valido g en 21 10.6 10.6 100.0
Total 199 100.0 100.0

Nota. En la tabla 9 y figura 6, se observa que el 61.8% (123) lo identificaron como
malo; el 27.6% (55) lo identificaron como regular; el 10.6% (21) lo identificaron como
bueno. En base a los resultados dentro de esta dimension identificamos que la mayoria
de los encuestados catalogan como malo las estrategias empleadas por el INPE
Huamancaca para potenciar la fidelizacion (propuesta de valor) dentro de su e-
commerce.
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Dimensiond_Fidelizacion

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Dimensiéond_Fidelizacion
Figura 7. Promedio de la dimension fidelizacion.

Tabla 10

Promedio de la variable comercializacién

Variable comercializacién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 76 38.2 38.2 38.2
Regular 101 50.8 50.8 88.9
Bueno 22 11.1 11.1 100.0
Total 199 100.0 100.0

Nota. En la tabla 10 y figura 7, se evidencia que el 38.2% (76) lo identificaron como
malo; el 50.8% (101) lo identificaron como regular; el 11.1% (22) lo identificaron como
bueno. En base a los resultados dentro de esta variable identificamos que la mayoria
encuestados catalogan la comercializacion empleada por INPE Huamancaca como

regular.
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Porcentaje

Malo Reaqular Bueno

Variable comercializacion

Figura 8. Promedio de la variable comercializacion.

Tabla 11

Promedio de la dimensién producto

Dimensién Producto

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 60 30.2 30.2 30.2
Regular 97 48.7 48.7 78.9
Bueno 42 21.1 21.1 100.0

Total 199 100.0 100.0

Nota. En la tabla 11 y figura 8, se muestra que el 30.2% (60) lo identificaron como
malo; el 48.7% (97) lo identificaron como regular; el 21.1% (42) lo identificaron como
bueno. En base a los resultados dentro de esta dimensién identificamos que la mayoria

encuestados lo catalogan como regular.
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Porcentaje

Wala Reqgular Bueno

Dimensioén Producto

Figura 9. Promedio de la dimension producto.

Tabla 12

Promedio de la dimension precio

Dimensién Precio

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vialido Malo 53 26.6 26.6 26.6
Regular 66 33.2 33.2 59.8
Bueno 80 40.2 40.2 100.0

Total 199 100.0 100.0

Nota. En la tabla 12 y figura 9, se evidencia que el 26.6% (53) lo identificaron como
malo; el 33.2% (66) lo identificaron como regular; el 40% (80) lo identificaron como
bueno. En base a los resultados dentro de esta dimension identificamos que la mayoria

encuestados lo catalogan como bueno.
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Figura 10. Promedio de la dimensién precio.

Tabla 13

Promedio de la dimension promocion

Dimensién Promocion

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 121 60.8 60.8 60.8
Regular 55 27.6 27.6 88.4
Bueno 23 11.6 11.6 100.0

Total 199 100.0 100.0

Nota. En la tabla 13 y figura 10 se muestra que el 60.8% (121) lo identificaron como
malo; el 27.6% (55) lo identificaron como regular; el 11.6% (23) lo identificaron como
bueno. En base a los resultados dentro de esta dimension identificamos que la mayoria

encuestados la catalogan como malo.
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Dimension Promocion

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Dimension Promocion

Figura 11. Promedio de la dimension promocion.
Tabla 14

Promedio de la dimension distribucién

Dimensién Distribucion

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido Malo 140 70.4 70.4 70.4
Regular 50 25.1 25.1 95.5
Bueno 9 4.5 45 100.0

Total 199 100.0 100.0

Nota. En latabla 14y figurar 11, se evidencia que el 70.4% (140) lo identificaron como
malo; el 25.1% (50) lo identificaron como regular; el 4.5% (9) lo identificaron como
bueno. En base a los resultados dentro de esta dimension identificamos que la mayoria
encuestados la catalogan como malo.
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Dimension Distribucion

80

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Dimension Distribucion

Figura 12. Promedio de la dimensién distribucion

5.3. Contrastacion de resultados
5.3.1. Hipotesis General
Supuestos:
e Ho: No existe una relacion directa y significativa entre el marketing
digital y la comercializacion de artesanias del INPE Huancayo de
Huamancaca.
e Ha: Existe una relacion directa y significativa entre el marketing digital
y la comercializacion de artesanias del INPE Huancayo de Huamancaca.
Tabla 15

Prueba de hipotesis general

Correlaciones

Marketing S
. Comercializacion
digital
Coeficiente de 1.000 508%*
. . correlacion ’ ’

Marketing digital o0 " 1o teral) . 000
Rho de N 199 199
Spearman Coeficiente de 508% 1.000

i lizacic correlacion ’ ’
comerciatizacion Sig. (bilateral) ,000 .
N 199 199

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

Para un nivel de confianza del 95%, una proporcién estimada de 0.5 y un margen
de error de 0.07, la correlaciéon es de 0.508 y el tamafio de muestra calculado es
aproximadamente 199 (Vea la tabla 15).

Segun Mayorga (2022), la rho puede varias de -1 a +1 mostrandonos el nivel de
relacion que podrian tener nuestras variables, siendo lo mas cercano a 1, una relacion
directa y lo mas cercano a -1 una relacion totalmente inversa. Por otro lado, si rho es
igual a 0 la relacion es nula. Mayorga (2022) propone la siguiente tabla para la
interpretacion del coeficiente de correlacion.

Tabla 16

Regla de interpretacion del coeficiente de correlacion

Rho Grado de relacion
0 Relacién nula
+0.000... - 0.19... Relacion muy baja
+0.200... - 0.39... Relacion baja
+0.400... - 0.59... Relacion moderada
+0.600... - 0.79... Relacion alta
+0.800... - 0.99... Relacion muy alta
+1 Relacion perfecta

La relacidn puede ser directa (+) o inversa (-)
Nota. Tomado de Manual de Metodologia de la investigacion, Mayorga (2022).

Molina y Lara (2018), explican que si el p valor (sig.) es inferior al 0.05 (5%)
existe una correlacion entre las variables por lo que se acepta la Ha. Por otro lado, si el
p valor (sig.) es mayor que 0.05 (5%) no existe relacién y se acepta la Ho. (Vea la tabla
16)

Analizando los resultados de la Tabla 15 se observa que el p valor (sig.) es igual
a 0.000 siendo menor a 0.005, a su vez la rho es igual a 0.508 demostrando que la
relacion entre ambas variables es moderada. Segun los datos analizados podemos

afirmar que estadisticamente se acepta la hipotesis alternativa por lo que se demuestra
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que existe una relacion directa y significativa entre el marketing digital y la

comercializacion de artesanias del INPE Huancayo de Huamancaca.

5.3.2. Contrastacion de hipotesis especificas
A. Contrastacion de hipotesis especifica 1
Supuestos:
e Hol: No existe una relacién directa y significativa entre el flujo y la
comercializacion de artesanias del programa carceles productivas del
INPE- Huamancaca.
e Hal: Existe una relacion directa y significativa entre el flujo y la
comercializacion de artesanias del programa cérceles productivas del
INPE- Huamancaca.
Tabla 17

Prueba de hipotesis especifica N° 1.

Correlaciones

Flujo Comercializacion

Coefmenttg de 1,000 447"
Flujo _corre_lamon
Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 199 199
Spearman Coeficiente de 447" 1,000
Comercializacion _corre_lamon , ’
Sig. (bilateral) ,000 :
N 199 199

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Regla de decision:
Para un nivel de confianza del 95%, una proporcién estimada de 0.5 y un margen
de error de 0.07, el tamafio de muestra calculado es aproximadamente 199. (Vea la tabla

17)
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Segun Mayorga (2022), la rho puede varias de -1 a +1 mostrandonos el nivel de
relacion que podrian tener nuestras variables, siendo lo méas cercano a 1 una relacion
directa y lo mas cercano a -1 una relacion totalmente inversa. Por otro lado, si rho es
igual a 0 la relacion es nula. Mayorga propone la siguiente tabla para la interpretacion
del coeficiente de correlacidn segun la tabla N° 15.

Molina y Lara (2018), explican que si el p valor (sig.) es inferior al 0.05 (5%)
existe una correlacién entre las variables por lo que se acepta la Ha. Por otro lado, si el
p valor (sig.) es mayor que 0.05 (5%) no existe relacién y se acepta la Ho.

Analizando los resultados de la Tabla 17 se observa que el p valor (sig.) es igual
a 0.000 siendo menor a 0.005, a su vez la rho es igual a 0.447 demostrando que la
relacion entre flujo y comercializacién es moderada. Segun los datos analizados
podemos afirmar que estadisticamente se acepta la hipotesis alternativa por lo que se
demuestra que existe una relacion directa y significativa entre el flujo y la
comercializacion de artesanias del programa carceles productivas del INPE-
Huamancaca.

B. Contrastacion de hipotesis especifica 2

Supuestos:

e Ho2: No existe una relacion directa y significativa entre la
funcionabilidad y la comercializacion de artesanias del programa
carceles productivas del INPE- Huamancaca.

e Ha2: Existe unarelacion directa y significativa entre la funcionabilidad
y la comercializacion de artesanias del programa carceles productivas

del INPE- Huamancaca.
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Tabla 18

Prueba de hipotesis especifica N° 2

Correlaciones

Funcionabili
Comercializacion dad
Rho de Comercializacion Coeficiente de correlacion 1,000 455"
Spearman . .
Sig. (bilateral) . ,000
N 199 199
Funcionabilidad Coeficiente de correlacion 455" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 199 199

Regla de decision:

Para un nivel de confianza del 95%, una proporcion estimada de 0.5 y un margen
de error de 0.07, el tamafio de muestra calculado es aproximadamente 199. (Vea la tabla
18)

Segun Mayorga (2022), la rho puede varias de -1 a +1 mostrandonos el nivel de
relacion que podrian tener nuestras variables, siendo lo més cercano a 1 una relacion
directa y lo mas cercano a -1 una relacion totalmente inversa. Por otro lado, si rho es
igual a 0 la relacion es nula. Mayorga propone la siguiente tabla para la interpretacion
del coeficiente de correlacion segun la tabla N° 15.

Molina y Lara (2018), explican que si el p valor (sig.) es inferior al 0.05 (5%)
existe una correlacion entre las variables por lo que se acepta la Ha. Por otro lado, si el
p valor (sig.) es mayor que 0.05 (5%) no existe relacién y se acepta la Ho.

Analizando los resultados de la Tabla 18 se observa que el p valor (sig.) es igual
a 0.000 siendo menor a 0.005, a su vez la rho es igual a 0.455 demostrando que la
relacion entre funcionabilidad y comercializacion es moderada. Segun los datos

analizados podemos afirmar que estadisticamente se acepta la hipotesis alternativa por
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lo que se demuestra que existe una relacion directa y significativa entre la
funcionabilidad y la comercializacion de artesanias del programa carceles productivas
del INPE- Huamancaca.
C. Contrastacién de hipétesis especifica 3
e Ho3: No existe una relacién directa y significativa entre el feedback y
la comercializacién de artesanias del programa carceles productivas del
INPE- Huamancaca.
e Ha3: Existe una relacién directa y significativa entre el feedback y la
comercializacion de artesanias del programa carceles productivas del
INPE- Huamancaca.
Tabla 19

Prueba de hipotesis especifica N° 3

Correlaciones

Comercializacion Feedback

Rhode  Comercializacion Coeficiente de 1,000 ,489™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 199 199

Feedback Coeficiente de 489 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 199 199

Regla de decision:
Para un nivel de confianza del 95%, una proporcién estimada de 0.5 y un margen
de error de 0.07, el tamafio de muestra calculado es aproximadamente 199. (Vea la tabla

19)
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Segun Mayorga (2022), la rho puede varias de -1 a +1 mostrandonos el nivel de
relacion que podrian tener nuestras variables, siendo lo méas cercano a 1 una relacion
directa y lo mas cercano a -1 una relacion totalmente inversa. Por otro lado, si rho es
igual a 0 la relacion es nula. Mayorga propone la siguiente tabla para la interpretacion
del coeficiente de correlacidn segun la tabla N° 15.

Molina y Lara (2018), explican que si el p valor (sig.) es inferior al 0.05 (5%)
existe una correlacién entre las variables por lo que se acepta la Ha. Por otro lado, si el
p valor (sig.) es mayor que 0.05 (5%) no existe relacion y se acepta la Ho.

Analizando los resultados de la Tabla 19 se observa que el p valor (sig.) es igual
a 0.000 siendo menor a 0.005, a su vez la rho es igual a 0.489 demostrando que la
relacion entre feedback y comercializacion es moderada. Segun los datos analizados
podemos afirmar que estadisticamente se acepta la hipotesis alternativa por lo que se
demuestra que existe una relacion directa y significativa entre el feedback y la
comercializacion de artesanias del programa carceles productivas del INPE-
Huamancaca.

D. Contrastacion de hipotesis especifica 4

e Ho4: No existe una relacion directa y significativa entre la fidelizacion
y la comercializacion de artesanias del programa carceles productivas
del INPE- Huamancaca.

e Had: Existe una relacion directa y significativa entre la fidelizacion y
la comercializacion de artesanias del programa carceles productivas del

INPE- Huamancaca.



52

Tabla 20

Prueba de hipotesis especifica N° 4

Correlaciones

Comercializacion Fidelizacion

Rho de Comercializacién Coeficiente de 1,000 510
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 199 199
Fidelizacién Coeficiente de 510" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 199 199

Regla de decision:

Para un nivel de confianza del 95%, una proporcién estimada de 0.5 y un margen
de error de 0.07, el tamafio de muestra calculado es aproximadamente 199. (Vea la tabla
20)

Segun Mayorga (2022), la rho puede varias de -1 a +1 mostrandonos el nivel de
relacion que podrian tener nuestras variables, siendo lo méas cercano a 1 una relacion
directa y lo mas cercano a -1 una relacion totalmente inversa. Por otro lado, si rho es
igual a 0 la relacion es nula. Mayorga propone la siguiente tabla para la interpretacion
del coeficiente de correlacion segun la tabla N° 15.

Molina y Lara (2018), explican que si el p valor (sig.) es inferior al 0.05 (5%)
existe una correlacion entre las variables por lo que se acepta la Ha. Por otro lado, si el
p valor (sig.) es mayor que 0.05 (5%) no existe relacion y se acepta la Ho.

Analizando los resultados de la Tabla 19 se observa que el p valor (sig.) es igual
a 0.000 siendo menor a 0.005, a su vez la rho es igual a 0.510 demostrando que la

relacion entre fidelizacion y comercializacion es moderada. Segun los datos analizados
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podemos afirmar que estadisticamente se acepta la hipotesis alternativa por lo que se
demuestra que existe una relacion directa y significativa entre el feedback y la
comercializacion de artesanias del programa carceles productivas del INPE-

Huamancaca.

5.4. Discusion de resultados

La discusion de los resultados de este estudio sobre la influencia del marketing
digital en la comercializacion de artesanias del programa Cérceles Productivas del
INPE-Huamancaca resalta la interaccion crucial entre diferentes dimensiones del
marketing digital y su efecto directo en la comercializacion. A través de un analisis
meticuloso, se observd un coeficiente rho de 0.508 en el objetivo general, lo cual indica
una relacion moderada entre el marketing digital y la comercializacion de artesanias,
con un p-valor de 0.000, reafirmando la importancia estadistica de estos hallazgos.

Este resultado refleja la tendencia destacada en investigaciones previas, como
la de Ramirez y Lopez (2019), quienes identificaron la relevancia de las herramientas
digitales, tales como redes sociales y email marketing, como canales cruciales para
ampliar el alcance y mejorar la interaccion con la audiencia. Esta concordancia subraya
la efectividad del marketing digital para conectar con audiencias mas amplias y
diversificadas, una necesidad imperativa en el mercado actual altamente saturado y
competitivo.

En lo concerniente al flujo, identificado con un coeficiente rho de 0.447, este
estudio hall6 una relacion moderada con la comercializacion. En linea con los hallazgos
de Gonzélez et al. (2017), donde resaltaron la importancia de una gestion logistica
eficiente y una atencion al cliente, adecuada como componentes vitales para la

competitividad en el mercado. Este enfoque resuena con la literatura que sugiere que
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una navegacion fluida y una experiencia de usuario optima son fundamentales para
mantener al consumidor enganchado y motivado a través del proceso de compra.

Al analizar la funcionalidad, con un coeficiente rho de 0.455, se evidencid una
relacion moderada con la comercializacion. Este resultado se alinea con lo reportado
por Mendoza y Herrera (2018), quienes argumentaron que la funcionalidad y la estética
son altamente valoradas por los consumidores modernos. Este hallazgo enfatiza la
necesidad de que las plataformas de venta de artesanias incorporen no solo un disefio
atractivo sino también una interfaz de usuario que facilite la interaccion y el acceso a
la informacion del producto, mejorando asi la experiencia de compra y la satisfaccion
del cliente.

Respecto al feedback, con un coeficiente rho de 0.489, se descubri6 una relacion
moderada con la comercializacion. Este aspecto se ve reforzado por las investigaciones
de Pérez y Castro (2020), quienes destacaron el papel crucial del feedback del cliente
para la adaptacion y mejora continua de los productos artesanales. La capacidad de
recoger y actuar segun el feedback de los clientes permite a los programas de carceles
productivas ajustar su oferta y estrategias de marketing para satisfacer mejor las
expectativas y necesidades del mercado.

Por ultimo, la relacién entre fidelizacion y comercializacion, con un coeficiente
rho de 0.510, indica una correlacion moderada y significativa. Este vinculo apoya la
vision de Ortega y Villanueva (2019), quienes sugirieron que la fidelizacion juega un
papel crucial en la retencion de clientes y, por ende, en la generacion de ingresos
sostenidos. Implementar estrategias que fomenten la lealtad del cliente puede resultar
en un aumento de las recomendaciones boca a boca, ampliando asi el alcance del

mercado y mejorando la percepcion de la marca.



55

Conclusiones

Para el objetivo general: Este estudio concluy6 que el marketing digital tiene
una relacion directa y significativa con la comercializacion de artesanias en el programa
carceles productivas del INPE-Huamancaca, con un coeficiente rho de 0.508 y un p-
valor de 0.000. Este resultado, que supera el umbral de significancia estadistica, subraya
la importancia del marketing digital como un facilitador clave para mejorar la
visibilidad y el alcance de las artesanias producidas, alineandose con tendencias
contemporaneas en el campo del marketing y las ventas online.

Para el objetivo especifico N° 1: La investigacion determind que existe una
correlacion moderada pero significativa entre el flujo en el sitio web y la
comercializacion de las artesanias, con un coeficiente rho de 0.447 y un p-valor de
0.000. Este hallazgo enfatiza la importancia de una navegacién intuitiva y una
experiencia de usuario fluida en la plataforma online, facilitando asi la exploracién y
compra por parte de los clientes, y reforzando la gestion logistica y la atencion al cliente
como pilares para una estrategia de marketing digital exitosa.

Para el objetivo especifico N° 2: La funcionalidad del sitio web o plataforma de
comercio electronico mostré tener una relacion directa y notable con la
comercializacion de artesanias, evidenciado por un coeficiente rho de 0.455 y un p-
valor de 0.000. Estos resultados evidencian la relevancia de una interfaz de usuario bien
disefiada, que no solo atraiga visualmente, sino que también ofrezca una experiencia de
compra satisfactoria y sin obstaculos, alinedndose con las expectativas de los
consumidores modernos que valoran la usabilidad y estética.

Para el objetivo especifico N° 3: El efecto del feedback en la comercializacion
de artesanias también result6 ser directo y significativo, con un coeficiente rho de 0.489

y un p-valor de 0.000. Este descubrimiento subraya la importancia de cultivar un canal
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de comunicacion abierto y receptivo con los clientes, permitiendo la adaptacion y
mejora continua de los productos y servicios ofrecidos. La incorporacién efectiva del
feedback del cliente es crucial para afinar la estrategia de marketing digital y mejorar
la oferta de valor de las artesanias.

Para el objetivo especifico N° 4: Finalmente, se confirm6 que la fidelizacion
juega un rol crucial en la comercializacion de las artesanias, con un coeficiente rho de
0.510 y un p-valor de 0.000, lo que indica una relacion directa y sustancial. Este
resultado destaca la importancia de desarrollar estrategias de marketing digital
enfocadas en construir una base de clientes leales, a través de acciones que promuevan
la satisfaccion y el compromiso a largo plazo, lo que a su vez puede fomentar un boca

a boca positivo y aumentar las ventas.
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Recomendaciones

Utilizar herramientas analiticas para monitorear el comportamiento de los
usuarios en la plataforma y las redes sociales ayudara a comprender mejor las
preferencias y el comportamiento de compra del publico objetivo. Estos datos pueden
ser cruciales para tomar decisiones informadas sobre estrategias de marketing y

desarrollo de productos.

Integrar en la estrategia de marketing digital narrativas que resalten el impacto
social y la contribucion a la comunidad del programa cérceles productivas puede
aumentar el valor percibido de las artesanias. Contar las historias detras de los
productos y su impacto positivo puede fortalecer la conexion emocional con los clientes

y diferenciar la marca en el mercado.

Proporcionar formacién continua al equipo encargado del marketing digital y la
gestion de ventas en linea asegurara que se mantengan al dia con las ultimas tecnologias
y estrategias. Un equipo bien informado y capacitado es esencial para implementar

eficazmente las recomendaciones y adaptarse rapidamente a los cambios del mercado.
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Apéndice A
Cuestionario de Evaluacion

MARKETING DIGITAL EN LAS ARTESANIAS DEL PROGRAMA CARCELES
PRODUCTIVAS DEL “INPE” HUAMANCACA

Obijetivo: EIl presente formulario es para recaudar informacion acerca del Marketing
digital y la influencia en los clientes, para poder examinar sus respuestas y
establecer mejoras en el tema.

Instrucciones: Por favor revise las declaraciones cuidadosamente y seleccione la (x)
respuesta que mejor refleje su opinion. No omita ningun elemento y marque
solo una opcion por linea.

1. Nunca 2.Casinunca 3.Aveces 4. Casisiempre 5. Siempre

I. Datos Personales:

] Escala valorativa
Indicadores/ Items

Nunca | Casi nunca | A veces | Casi siempre | Siempre
MARKETING DIGITAL (1) 2 (3) 4) (5)
Flujo i i i i i

1 | ¢El sitio web del

programa es

visualmente atractivo?

2 | ¢Te sientes motivado/a
para seguir navegando

en nuestro sitio web?

3 | ¢Sientes que la
navegacion en nuestro
sitto web es una
experiencia

significativa y valiosa?

4 | ¢Encuentra novedades
constantemente en la

pagina web del

programa?

Funcionabilidad
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1 | ¢Encuentras facilmente
lo que estas buscando
en el sitio web del
programa?

2 | (Te resulta facil
navegar por el sitio web
del programa?

3 | ¢Encuentras que el sitio
web es facil de acceder
desde diferentes
dispositivos?

4 | ¢Te resulta claro vy
comprensible el
contenido publicado en
la pagina web’

Feedback

1 | ¢Encuentras que
nuestro sitio web te
proporciona
informacion  atil y
relevante?

2 | ¢Encuentras que
nuestro sitio web te
proporciona
informacion suficiente
sobre nuestros
productos/servicios?

3 | ¢Encuentras que
nuestro sitio web te
proporciona
informacion sobre
cémo contactarnos en
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caso de dudas o

problemas?

4 | ¢Encuentras que
nuestro sitio web te
proporciona
informacion sobre
cébmo  compartir  tu
experiencia con otros
usuarios?

Fidelizacion

1 | ;(Eres un cliente
recurrente de nuestro
sitio web?

2 | (Recomendarias
nuestro sitio web a tus
amigos, familiares o
colegas?

3 | ¢Has realizado compras
repetidas en nuestro
sitio web?

4 | ;Te sientes satisfecho/a

con el servicio al cliente
que recibes en nuestro

sitio web?




Apéndice B. Matriz de Consistencia

Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicadores Items Tipo de variable | Escala de medicion
Marketing Segln Selman (2017), el Flujo Acceso ¢ Encuentras rapidamente Nominal -Nunca (1)
digital marketing es digital el nuestro sitio web? - Casi Nunca (2)
conjunto de técnicas y Visibilidad - A veces (3)
estrategias de mercadeo ¢ El sitio web del programa - Casi Siempre (4)
aplicadas al entorno es visualmente atractivo? - Siempre (5)

online que tiene como
intencion lograr algun
tipo de conversion en el
cliente. En la actualidad,
esta  disciplina ha
adquirido  una  gran
relevancia  debido al
aumento del wuso de
dispositivos electrénicos
y a la creciente presencia
de las empresas en el
entorno digital.

;Sientes que es facil
encontrar algin producto
en el sitio web del
programa?

¢Encuentra novedades y
nuevos productos
constantemente en el sitio
web del programa?

Funcionabilidad

Capacidad de
uso

Disefio grafico

¢ El sitio web del programa
comparte informacion
clara sobre los productos
que se venden?

¢ Te resulta facil navegar y
entender el sitio web del
programa?

(El sitio web comparte
contenido claro y
comprensible?

;Te resulta atractivo y
funcional el disefio del
sitio web del programa?

Nominal
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Feedback

Capacidad de
comunicacién

Interactividad

¢Encuentras que nuestro
sitio web te proporciona
informacion suficiente
sobre nuestros
productos/servicios?

;Encuentras que nuestro
sitio web te proporciona
informacién sobre cémo
contactarnos en caso de
dudas o problemas?

¢ Te resulta facil compartir
tu experiencia con otros
usuarios?

;Produce emociones
positivas en ti el sitio web
del programa?

Nominal

Fidelizacion

Engagement

Propuesta  de
valor

;Recomendarias  nuestro
sitio web a tus amigos,
familiares o colegas?

;Te sientes motivado a
revisar las redes sociales
del programa?

;Te sientes satisfecho/a
con la experiencia recibida
en el sitio web del
programa?

;La informacion
compartida te motiva a
volver al sitio web en otro

momento?

Nominal
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Variable Definicién conceptual Dimensiones Indicadores Items Tipo de variable | Escala de medicion
Comercializacion | Segln Kotler y | Producto Calidad percibida | ¢Consideras que los | Nominal -Nunca (1)
Armstrong (2016). La Marca productos elaborados por - Casi Nunca (2)
comercializacion se Disefio internos del INPE - A veces (3)
refiere al conjunto de Huamancaca son de calidad? - Casi Siempre (4)
actividades llevadas a - Siempre (5)
cabo para planificar y ¢Consideras que la marca de
ejecutar la concepcion, los productos te inspira
fijacion de  precios, confianza?
promocion y distribucion
de ideas, bienes 'y ¢Consideras que los disefios
servicios, con el fin de de los productos son
generar intercambios que originales?
satisfagan  tanto  los [Precio Percepcion del ¢Consideras que el precio de |Nominal
objetivos  individuales precio los productos es justo con
como organizacionales. relacion a su calidad?
¢Consideras que los precios
ofertados por los productos
artesanales elaborados por
los internos del INPE
Huamancaca son bajos?
Promocion Promocion de ¢Encuentras ofertas |[Nominal

ventas

Publicidad

atractivas dentro del sitio

web del programa?

¢con que frecuencia
observas publicidad en redes
sociales sobre los productos
elaborados por los internos
del INPE Huamancaca?
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Distribucion

Canales de
venta

Cobertura

Tiempo de
entrega

Prefieres  comprar los
productos a través de canales
digitales en lugar de manera
presencial.

¢Consideras que la cobertura
de envios de la tienda virtual
abarca todo el territorio
nacional?

¢Consideras que el tiempo de
entrega del producto
adquirido a través de medio
digitales es rapido?

Nominal

71





