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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se denomina: “Marketing digital en las micro y
pequefias empresas del rubro pizzerias: caso Pizzas D’kasa S.A.C. Del Distrito Andrés
Avelino Céceres, Ayacucho, 2020.”; el objetivo de la investigacion fue determinar el
marketing digital en las micro y pequefias empresas del rubro pizzerias: caso Pizzas
D’kasa S.A.C. Del Distrito Andrés Avelino Céceres, Ayacucho, 2020. La metodologia
fue aplicada con enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, disefio no experimental, corte
transversal, instrumento cuestionario y técnica encuesta. La poblacion fue los clientes
de la pizzeria D’kasa S.A.C., la muestra fue 385 clientes de la pizzeria D’kasa S.A.C;
en los resultados se logré determinar el marketing digital, asi mismo, se logro
caracterizar el servicio personalizado a través de las experiencias, la adaptaciéon y
segmentacion; se analizé el marketing masivo mediante el flujo, la funcionalidad, el
feedback y fidelizacion; se analiz6 los medios digitales mediante el disefio responsive,
la flexibilidad y velocidad. Finalmente, se llegd a la conclusién de que, en la pizzeria
D’kasa el marketing digital, es gestionada eficientemente, se encuentran desarrolladas
eficientemente, lo cual queda reflejada en la aceptacion de su publico objetivo, quienes
son sus clientes y casi siempre estan satisfechos con la calidad y la garantia de sus
productos, el ambiente, la seguridad que brindan y la comodidad que perciben los

comensales estand presentes en la pizzeria.

Palabras Claves: marketing masivo, medios digitales y servicio personalizado.



ABSTRACT

This research work is called: “Digital marketing in micro and small companies in the
pizzeria category: case of Pizzas D'kasa S.A.C. From the Andrés Avelino Céceres
District, Ayacucho, 2020.”; the objective of the research was to determine digital
marketing in micro and small companies in the pizzeria sector: the case of Pizzas D'kasa
S.A.C. From the Andrés Avelino Caceres District, Ayacucho, 2020. The
methodology was applied with a quantitative approach, descriptive level, non-
experimental design, cross section, questionnaire instrument and survey technique. The
population was the customers of the D'kasa S.A.C. pizzeria, the sample was 385
customers of the D'kasa S.A.C pizzeria; in the results it was possible to determine
digital marketing, likewise, it was possible to characterize the personalized service
through experiences, adaptation and segmentation; mass marketing was analyzed
through flow, functionality, feedback and loyalty; digital media was analyzed through
responsive design, flexibility and speed. Finally, it was concluded that, in the D'kasa
pizzeria, digital marketing is efficiently managed, they are efficiently developed, which
is reflected in the acceptance of their target audience, who are their customers and are
almost always satisfied. with the quality and guarantee of its products, the environment,
the security they provide and the comfort that diners perceive when they are present in

the pizzeria.

Keywords: mass marketing, digital media and personalized service.
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I. INTRODUCCION

Desde el contexto universal, en el marco del marketing digital debe orientarse
a encontrar la diferenciacién del producto que ofrece la empresa con relacién a la
competencia, identificar claramente el mercado meta, las necesidades y deseos del
mismo, encontrar una posicion unica y evaluar constantemente su mercado (Solano,

2016).

La realidad Latinoamérica es contraproducente a la realidad europea, aunque
la transculturacion también es un factor importante a considerar ay que la informacion
es instantanea y absorbida por las empresas mexicanas quienes a través del marketing
digital han sabido transmitir sus gustos y preferencias a los surefios, (Solano, 2016). En
el caso peruano, en donde esa informacion es absorbida para aplicarlas en su realidad,;
por ello, el marketing digital se ha convertido en un término frecuente en la vida de
cualquier empresa, marca o negocio. En Ayacucho este punto es completamente vital
para un negocio y el alcance de una marca, cada negocio tiene un sitio web, o al menos
tienen presencia digital en las redes sociales. Bajo esta premisa se plante6 el siguiente
enunciado: ¢ Cudles son las caracteristicas del marketing digital en las micro y pequefias
empresas del rubro pizzerias: caso Pizzas D’kasa S.A.C. Del Distrito Andrés Avelino

Céceres, Ayacucho, 20207.

El objetivo general de la investigacion fue determinar el marketing digital en
las micro y pequefias empresas del rubro pizzerias: caso Pizzas D’kasa S.A.C. Del
Distrito Andrés Avelino Caceres, Ayacucho, 2020. Para alcanzar el objetivo general
se plante0 los siguientes objetivos especificos: caracterizar el servicio personalizado en
las micro y pequefias empresas del rubro pizzerias: caso Pizzas D’kasa S.A.C. Del

Distrito Andrés Avelino Céaceres, Ayacucho, 2020; analizar el marketing masivo en



las micro y pequefias empresas del rubro pizzerias: caso Pizzas D’kasa S.A.C. Del
Distrito Andrés Avelino Caceres, Ayacucho, 2020; d) Implementar el plan de mejora
en las micro y pequefias empresas del rubro pizzerias: caso Pizzas D’kasa S.A.C. Del
Distrito Andrés Avelino Caceres, Ayacucho, 2020; y analizar los medios digitales en
las micro y pequefias empresas del rubro pizzerias: caso Pizzas D’kasa S.A.C. Del

Distrito Andrés Avelino Céaceres, Ayacucho, 2020.

La metodologia fue aplicada con enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, disefio
no experimental, corte transversal - descriptivo, técnica encuesta e instrumento
cuestionario. Los resultados, segun el objetivo especifico 01, se logré caracterizar el
servicio personalizado, a través de las experiencias, la adaptacion y la segmentacion,
se pudo identificar la opinién de los comensales quienes valorizaron la frecuencia con
la que generalmente estan satisfechos y las perspectivas que tienes sobre la pizzeria
son positivas; segun el objetivo especifico 02, se logré analizar el marketing masivo
mediante el flujo, la funcionalidad, el feedback y la fidelizacion, en donde las
aplicaciones de las herramientas de mercadotecnia son aplicadas de manera efectiva,
los cuales se ven reflejadas den la buena aceptacion que tiene la pizzeria en la opinién
de sus clientes; por ultimo, segun el objetivo especifico 03, se logré analizar los medios
digitales, a través del disefio responsivo, la flexibilidad y la rapidez en la atencion, en
donde se reconocen y demuestran la efectiva aplicacion de estas herramientas,
trasmitiendo actitudes y emociones positivas, lo cual genera valor argado a la empresa.,
por ultimo, segun objetivo especifico 04, se lo logro proponer el plan de mejora;
permitira el los siguiente 4 semestres luego de culminado la investigacion aplicarlas
respetando los tiempos establecidos las cuales son semestrales. La conclusion general

permitio determinar el marketing digital a través de las



herramientas del servicio personalizado, marketing masivo y los medios digitales se
encuentran desarrolladas eficientemente, lo cual queda reflejada en la aceptacion de su
publico objetivo, quienes son sus clientes y casi siempre estan satisfechos con la calidad
y la garantia de sus productos, el ambiente, la seguridad que brindan y la comodidad

que perciben los comensales estand presentes en la pizzeria.



Il.  REVISION DE LITERATURA

2.1. Antecedentes
Antecedentes internacionales

Lopez (2020) en su investigacion denominada “Marketing digital como
estrategia de negocio para la Mipyme en México: Casos de estudio”. El objetivo de su
investigacion fue analizar el marketing digital como una estrategia de negocio paralas
mipyme en México; la metodologia empleada para esta investigacion fue exploratorio
y bibliografico de corte transversal; la presente investigacion concluyé afirmando que,
las empresas, sin importar su tamafio, han sido impactadas por la sociedad del
conocimiento y las TIC. En este contexto, el marketing digital se posiciona como una
estrategia para que la empresa responda a los cambios en el consumidor y mantenga
su competitividad. Ademas, se reconocio la existencia de escaza informacion sobre
marketing digital y la mipyme en México. Lo que resulto enuna oportunidad para
aportar al marco teorico existente y ademas conocer las particularidades del contexto

del marketing digital en la mipyme mexicana.

Jiménez (2017) en su investigacion denominada “Estrategia de
Posicionamiento de la Empresa Fairis C.A. en el Mercado de la Construccion del
Ecuador y su Impacto en el Nivel de Ventas”, en Cuenca Ecuador. El objetivo de su
investigacion fue plantear una estrategia de posicionamiento para la empresa Fairis
C.A. En el Mercado de la Construccion del Ecuador y con ésta lograr un impacto
positivo en el nivel de ventas y su consolidacion de liderazgo; la metodologia empleada
para esta investigacion fue cuantitativa-experimental; la presente investigacion
concluye determinando que son los atrasos en los tiempos de entrega o ciertas

dificultades burocraticas en la entrega de los productos que se destaca como



debilidad de Fairis C.A. A su vez, se ha evidenciado que se les otorga demasiada
exclusividad a ciertos segmentos, particularmente al de linea blanca, en detrimento del

sector arquitecténico y de la construccion.

Acosta (2017) en su investigacion denominada “Plan de marketing digital para
Kare Cumbayd: Estrategias internacionales aplicadas a un contexto nacional”. El
objetivo de su investigacion fue, estudiar la viabilidad del plan de marketing para la
franquicia Kare Design Cumbaya, dentro del mercado ecuatoriano. La metodologia
empleada para esta investigacién fue la investigacion exploratoria; la presente
investigacion concluyé afirmando que, un plan de marketing digital para la empresa
Kare Design Cumbaya permitié comprobar que las estrategias digitales aplicadas al
modelo de negocios de franquicias, permitirdn a la multinacional aprovechar el
potencial dentro de la industria ecuatoriana de disefio de interiores, fortalece su marca,
posicionamiento de mercado en Ecuador, no obstante, se pudo identificar que dentro
del plan de marketing digital es necesario el uso de estrategias tradicionales como
promocion de las estrategias digitales. EI comportamiento y perfil del consumidor Kare
Design determina la combinacién tanto de estrategias de marketing digital comode

marketing tradicional.

Herrera (2017) en su investigacion denominada “Integracion y prueba de
estrategias de marketing digital internacional para la industria Creativa de la VI
region”. El objetivo de su investigacion fue, apoyar a empresas con potencial de
crecimiento del sector creativo de la VI region del pais (principalmente artesanos y
mausicos de la zona), en su internacionalizacion a través de estrategias de promocién y
comercializacion mediante marketing digital, entregando herramientas y modelos

innovadores para abrir nuevas vitrinas, incorporando las tecnologias de la informacion



y comunicaciones de manera adecuada. La metodologia empleada para esta
investigacion fue busqueda bibliografica y evaluacion; la presente investigacion
concluyo afirmando que, el marketing es una especie de guerra por obtener la mayor
cantidad de ganancias y para conseguir esto el camino son los clientes, quienes veran,
evaluaran y se quedaran con los productos ofrecidos, por lo que de ellos depende el
éxito o fracaso de la empresa. Ante esto es que es necesario estar a la vanguardia de las
nuevas formas que existen para realizar marketing, donde se puede asemejar con una

guerra en la cual el “todo vale” estd permitido.

Antecedentes nacionales

Chamorro (2021) en su investigacion denominada “El marketing digital y su
influencia en el comportamiento de los consumidores de productos cosméticos del
distrito de Miraflores - Lima en el afio 2020”. El objetivo de su investigacion fue,
determinar la influencia del marketing digital en el comportamiento de los
consumidores de productos cosméticos del distrito de Miraflores Lima en el afio 2020.
La metodologia empleada para esta investigacion fue de tipo aplicada con enfoque
cuantitativo, correlacional, no experimental de corte transversal; la presente
investigacion concluy6 afirmando que, en la actualidad, las organizaciones deben estar
en constante innovacion para sobresalir en el mercado y acercarse mas a sus
consumidores; el marketing digital es una pieza clave para ello ya que les permite a las
empresas tener una comunicacion rapida, efectiva y personalizada con sus clientes;

siendo de esta manera una ayuda para potenciar sus estrategias de venta.

Mang (2020) en su investigacion denominada “El Marketing digital de la

campafa #Yorotejomimarca de Indecopi en alumnos de Publicidad y Relaciones



Publicas de la USMP, Afio 2020”. El objetivo de su investigacion fue, determinar como
se emplea el marketing digital de la campafia #YoProtejoMiMarca de Indecopi en
alumnos de Publicidad y Relaciones Publicas de la USMP, afio 2020. La metodologia
empleada para esta investigacion fue de tipo aplicada con enfoque cuantitativo,
correlacional, no experimental de corte transversal; la presenteinvestigacion concluyé
afirmando que, el marketing digital de la campafia #YoProtejoMiMarca de Indecopi
se emplea a través de la estrategia digital y sus tacticas, las cuales forman parte de un
plan que marca las pautas para toda la camparfia;ademas, La estrategia digital de la
campafa #YoProtejoMiMarca de Indecopi se emplea a partir del planteamiento de

objetivos medibles y precisos para la campafia digital.

Mechan (2019) en su investigacion denominada “Plan de marketing para el
posicionamiento de marca de la empresa de electrodomésticos Marcimex, Chiclayo”,
el objetivo de la investigacion es proponer un plan de marketing para posicionar la
marca Marcimex en la ciudad de Chiclayo. La metodologia de la investigacion
descriptivo propositivo, con uso de un cuestionario como instrumento para poder medir
el posicionamiento de la marca. La investigacion concluyd determinando que la
empresa debe realizar una fuerte campafia marketera para poder posicionarse en la
ciudad de Chiclayo, asimismo se encontrd otras falencias como falta de promocion de
sus marcas patrocinadas, ademas de no aprovechar su ubicacion geografica y el uso de

las redes sociales.



Antecedentes regionales

Asmat et al. (2017) en su investigacion denominada “Plan Estratégico de
Marketing para el Lanzamiento de Infusiones de Cacao de la empresa La Ibérica”, en
el distrito de Surco. El objetivo es que al 2022, pretende lograr un volumen de venta de
64,000 unidades de infusiones cacao dentro de la categoria de infusiones premium en
el Per( y contribuir con la disminucion de la desnutricion infantil en la provincia La
Unidén de Arequipa. La metodologia de investigacion es cualitativa; la investigacion
concluye afirmando que durante los ultimos afios el consumo de infusiones en el Peru
ha experimentado un crecimiento constante a través de los afos, llegando a ser casi
comparable con el consumo de café, sin embargo, ain el consumo de infusiones se
encuentra por debajo del promedio de la region y una diferencia ain lejana en

comparacion de los 82 litros per capita consumido en Chile.

Orosco (2021) en su investigacion denominada “Efecto del marketing digital en
la comercializacion de retablos ayacuchanos en la empresa Retablos Arturo
Ramos, Ayacucho, 2020”. El objetivo de su investigacion fue, mejorar la
comercializacién de retablos ayacuchanos, incrementar el niamero de leads, de clientes
y de clientes nuevos generados por semana para la empresa Retablos Arturo Ramos. La
metodologia empleada para esta investigacion fue hipotético deductivo, tipo aplicada,
enfoque cuantitativo, con un disefio de investigacion pre experimental y un nivel de
investigacion explicativo; la presente investigacién concluyd afirmando que, el
marketing digital genera un efecto significativo en las ventas por docenas de los
retablos ayacuchanos para la empresa Retablos Arturo Ramos (T-student, pvalor:

0,001 < 0,048). Se concluyo que el marketing digital tiene efecto significativo en el



numero de leads semanales para la empresa Retablos Arturo Ramos (T-student, p-

valor: 0,001 < 0,016).

Antecedentes locales

Hinostroza (2020) en su investigacion denominada “Marketing digital y
captacion de clientes del hostal Luna Azul en Huamanga-Ayacucho, 2020”. El objetivo
de su investigacion fue, determinar la relacion del marketing digital con la captacion
de clientes del hostal Luna Azul en Huamanga-Ayacucho, 2020. La metodologia
empleada para esta investigacion fue de método hipotético deductivo conenfoque
cuantitativo, tipo aplicada, nivel descriptivo correlacional, disefio no experimental de
corte transversal; la presente investigacion concluy6 afirmando que, de acuerdo al
analisis descriptivo inferencial es coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0,772
y significancia de 0,000; informacion que nos permite concluir queexiste correlacion

positiva de la variable marketing digital con captacion de clientes.

Torres (2019) en su investigacion denominada “Propuesta de Manejo del
Posicionamiento en las Micro y Pequefias Empresas del Rubro de Artesanias en Piedra
de Huamanga, Barrio Santa Ana, Distrito De Ayacucho, 2019, el objeto de la
investigacion es determinar la influencia de la planificacién estratégica empresarial en
la competitividad de las Mypes y sus efectos en los estados financieros en la provincia
de Huamanga — 2014, la metodologia de la investigacion es cualitativo-descriptivo no
experimental. La presente investigacion concluye afirmando que la planificacion

estratégica empresarial es muy importante porque determinara las acciones que las



empresas deben llevar a cabo para lograr el objetivo o la meta, es decir, les dara la ruta

a seqguir para la realizacion de sus actividades.

Porras (2018) en su investigacion denominada “Comunicacién y
fortalecimiento organizacional en la Universidad Nacional “Auténoma de Huanta”,
Ayacucho, 2018”; el objetivo de la investigacion es determinar y explicar el nivel de
relacion entre la comunicacion y el fortalecimiento organizacional en la Universidad
Nacional “Auténoma de Huanta”, Ayacucho, 2018. La metodologia de la investigacion
es cuantitativa-descriptivo correlacional; la presente investigacion concluye afirmando
que existe relacion significativa entre la comunicacion y el fortalecimiento

organizacional en la Universidad Nacional “Auténoma de Huanta”. Ayacucho, 2018.

2.2. Bases tedricas de la investigacion

Variable: Marketing digital

Nager (2020) el marketing digital pone a disposicién herramientas de gran
diversidad y complejas donde se combinan infinidad de técnicas y recursos, a través
de los sistemas digitales como el Seo, Sem, content marketing, display marketing,
marketing masivo, todo ello con el objeto de brindar servicio personalizado y de

calidad los usuarios de una organizacion.

Solano (2016) en el marco del marketing digital debe orientarse a encontrar la
diferenciacion del producto que ofrece la empresa con relacion a la competencia,
identificar claramente el mercado meta, las necesidades y deseos del mismo, encontrar

una posicion Unica y evaluar constantemente su mercado

10



Eulises (2018) el marketing digital; para aludir al consumidor tipico que se
siente abrumado por la publicidad indeseada; es entonces cuando el usuario tiene a
elegir productos o servicios con los que se siente comodo, descartando toda la otra
informacion que considera vacia o que no tiene prelacién en su mente. Podemos
suponer, con alto grado de probabilidad, que hablamos entonces de tomar posicion, de

ubicarnos adecuadamente en un entorno fisico o virtual.

Espinosa (2019) el marketing digital otorga a la empresa, una imagen en la
mente del consumidor, que le haré diferenciarse dentro de la competencia empresarial.
Esta imagen propia, se construye mediante la comunicacion activa de unos atributos,
beneficios o valores distintivos, a nuestro publico objetivo, previamente seleccionados

en base a la estrategia de una organizacion empresarial.
Dimensiones del marketing digital
Servicio personalizado

Alvarado (2019) los servicios personalizados han sabido conquistar a los
consumidores y entablar relaciones a largo plazo, pasando de clientes a amigos. Al
ofrecer este tipo de servicio llevara mas tiempo y dedicacion, asi como el contacto cara

a cara para saber sus requerimientos y lo que esperan del producto o servicio ofrecido.

Alvarado (2019) las empresas se enfrentan a la complicada tarea de generar
valor para el cliente en un entorno de continuos cambios en los que el consumidor es
cada vez mas exigente. El servicio personalizado tiene que ver con la posibilidad de

atender en primera estancia las dudas que surjan al rededor del servicio o del producto.

11



Alvarado (2019) si para la empresa, el modelo de negocio se sustenta en tres
pilares: investigacion de mercados, posicionamiento y estrategias, el cliente se decide

entre una u otra segun otros tres elementos: precio, exclusividad y servicio obtenido.

Marketing Masivo

Sanchez (2017) el marketing masivo es una disciplina dirigida a la creacion de
estrategias de marketing dirigidas a un publico lo mas amplio posible y sin atender a

los parametros propios de la segmentacion de mercados.

Sanchez (2017) el sentido principal del marketing masivo es el
aprovechamiento maximo de una sola estrategia para lograr los objetivos de la empresa
u organizacion que la pone en marcha, dirigiéndose a todo el mundo indistintamente de

su origen, sus gustos o sus comportamientos en el mercado.

Sanchez (2017) con el desarrollo potencial de los medios de comunicacion, las
redes y la multiplicacion de corrientes y gustos en una poblacién cada vez mas
informada, las empresas han ido necesitando progresivamente definir y segmentar sus

contenidos y sus acciones de marketing.

Sanchez (2017) es por ello que el marketing masivo a priori parece haber
guedado como una herramienta mercadoldgica algo anticuada y cada vez menos
recurrente, ya que su efectividad ante estos cambios quedaria en entredicho a pesar de

sus ventajas y su bajo coste.

Medios digitales

Fontalba (2017) el marketing digital es un sistema para vender productos y

servicios a un target especifico que utiliza Internet mediante canales y herramientas
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online de forma estratégica y congruente con la estrategia general de Marketing de la

empresa.

Fontalba (2017) de los anuncios en la radio, la television o la prensa hemos
pasado a los anuncios en Internet. De las cartas con publicidad que inundaban nuestros
buzones hemos pasado al email marketing. De las presentaciones en vivo de los

productos hemos pasado a los webinars y a los videos en YouTube.

Fontalba (2017) la principal diferencia (y ventaja) es que las nuevas tecnologias
nos permiten disefiar estrategias de marketing personalizadas. Las herramientas
analiticas nos ayudan a conocer mucho mejor a nuestro publico objetivo. Ahora
trabajamos con nuestro buyer persona o cliente ideal ofreciéndole exactamentelo que
necesita en el momento que lo necesita a lo largo del embudo de ventas. Incluso

podemos adelantarnos a sus expectativas futuras.

Indicadores del marketing digital

Experiencias: Perez et al. (2019) menciona que las experiencias son vivencias
adquiridas durante el proceso de vida que enrola al hombre, también son capacidades

empresariales obtenidas para tomar decisiones.

Adaptacion: Garcia (2016) sostiene que la adaptabilidad es la capacidad de
remontarse en cualquier situacion por muy desventajosa que parezca y no sufrir los

embates de la desadaptacion.

Segmentacion: Valarezo et al. (2018) sostiene que la segmentacion es uno de
las etapas del estudio de mercado, mediante el cual se obtiene informacion para tomar

decisiones.
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Flujo: Dimitriadis et al. (2016) mencionan que el flujo es el que genera el
movimiento de dinero al moverse de unos agentes a otros, cuando intercambian factores

de produccion o bienes y servicios.

Funcionalidad: Cieza & Ely (2018) sostiene que la funcionalidad es un proceso
de descubrimiento y capacitacion, ademas, también de aprendizajes, los cuales son

obtenidos empiricamente y cientificamente.

Feedback: Ruiz (2016) menciona gue un proceso de retroalimentacion; es la
accion de ofrecer informacion a una persona sobre un resultado. El feedback se da en
evaluaciones, consejos o incluso comentarios, y pretende aportar informacién para

futuras mejoras.

Fidelizacién: Roldan (2016) sostiene que la fidelizacidn es un decisién que se

toma para poder retener a los clientes luego de haberlos captado.

Disefio responsive: Marcos (2016) Es un tipo de disefio utilizado en sitios web.
su funcién es adaptar contenido de maltiples formatos para dispositivos moviles. Los
sitios web responsive cambian para ofrecer la mejor experiencia a los visitantes
independientemente del dispositivo: teléfonos inteligentes, tabletas o computadoras de

escritorio.

Flexibilidad: Vidal (2017) sostiene que una la flexibilidad es una palaba
polivalente, que se pueda aplicar en diferentes contextos y circunstancias, el mas claro

ejemplo seria que un politico tome decisiones flexibles y no aplique acciones punibles.

Velocidad: Fernandez & Martinez (2016) sostiene que “la velocidad, también
se puede denominar rapidez, generalmente se da conocer en competiciones deportivas,

sin embargo, también es la rapidez en la ejecucion de las actividades encomendadas.”
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Las micro y pequefias empresas

Certus (2019) Las Mypes es uno de los principales criterios que se utilizan para
diferenciar los tipos de empresas es el promedio de ventas anuales. Las microempresas
no deben superar los 150 UIT por este concepto. Asimismo, Se caracterizan por poseer
entre 1 a 10 trabajadores en planilla. La Micro y Pequefia Empresa (MYPE) es la unidad
econdémica constituida por una persona natural o juridica (empresa), bajo cualquier
forma de organizacion que tiene como objeto desarrollar actividades de extraccion,
transformacion, produccion, comercializacion de bienes o prestacion de servicios.
Asimismo, se detalla que los niveles de ventas anuales para las microempresas podran
ser hasta el monto méximo de 150 Unidades Impositivas Tributarias (UIT) y para
las pequefias empresas, sera partir del monto méximo sefialado para las microempresas
y hasta 850 Unidades Impositivas Tributarias. De acuerdo con esta norma, el Estado
fomenta el desarrollo integral y facilita el acceso a los servicios empresariales y a los
nuevos emprendimientos, con el fin de crear un entorno favorable a su competitividad,
promoviendo la conformacién de mercados de servicios financieros y no financieros,
de calidad, descentralizado y pertinente a las necesidades y potencialidades de las
MYPE. Aunqgue tienen caracteristicas y tamafios diferentes, la micro empresa y la
pequeiia empresa se rigen en el Pert por la Ley MYPE (Ley de Promocion y
Formalizacion de la Micro y Pequefia Empresa), donde se establece que el nimero total
de trabajadores de una microempresa abarca de uno (1) hasta diez (10) trabajadores
inclusive; mientras que en una pequefia empresa abarca de uno (1) hasta cincuenta (50)

trabajadores inclusive.

Posgrados Empresariales (2019) Las microempresas se encuentran por doquier

a nuestro alrededor, puede serlo alguna heladeria o un café pequefio, con un solo local,
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en tu colonia. Estas empresas son relativamente pequefias y cuentan con un minimo

numero de empleados y minimo capital también.

Origen de las micro y pequefias empresas

Bances (2016) Desde el mundo del trabajo las microempresas tuvieron su
partida, ya que nacieron debido a la falta de empleo y a la necesidad de la poblacion
pobre de obtener ingresos. Durante los afios setenta se produjeron una serie de

discusiones en torno a la denominacion “Informal” de la economia, distinguiéndose en:

. Lainformalidad legal

. Incapacidad estructural del sector formal

. Las actividades

Pereda (2019) las Micro y Pequefias Empresa (MYPES) surgieron en el Per(

como un fendémeno social y econémico, que buscaba responder a muchas de las
necesidades insatisfechas de la poblacion méas pobre. Nacieron como una alternativa al
desempleo y a los bajos recursos econdmicos, y han ganado protagonismo econoémico
y hoy es vista como un sector generador de empleo e ingresos para la poblacion frente

a las limitadas fuentes de empleo asalariada.

La gestion de calidad

ISO 9001 (2017) la gestién de la calidad es un conjunto de acciones y
herramientas que tienen como objetivo evitar posibles errores o desviaciones en el

proceso de produccion y en los productos o servicios obtenidos a través de él.

ISO 9001 (2018) se debe enfatizar que no desea identificar los errores cuando

ya han ocurrido, aunque si evitarlos antes de que ocurran, de ahi su importancia dentro
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del sistema de gestion de una organizacion. Es inutil corregir errores continuamente,
si no se trabaja para tratar de anticiparnos su aparicion. La gestion de la calidad retune
un conjunto de acciones y procedimientos que buscan garantizar la calidad, no de los

productos en si, sino del proceso para el cual se obtienen estos productos.
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1.  HIPOTESIS

Las hipdtesis son las guias de una investigacion o estudio. (Hernandez et al.,
2014); por ello, bajo la siguiente definicion en la presente investigacion denominado
Marketing digital en las micro y pequefias empresas del rubro pizzerias: caso Pizzas
D ’kasa S.A.C. Del Distrito Andrés Avelino Céceres, Ayacucho, 2020; no se formuld

hipotesis en esta investigacion; tal como se sustenta a continuacion:

No, no en todas las investigaciones cuantitativas se plantean hipdtesis. EI hecho
de que formulemos o no hipétesis depende de un factor esencial: el alcance inicial del

estudio. (Hern&ndez et al., 2014)
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IV. METODOLOGIA
4.1 Disefio de la investigacion

La gestacion del disefio de la investigacion represento la conexion entre la etapa
conceptual del proceso de investigacion (como el planteamiento del problema, el
desarrollo del punto de vista tedrico y la hipdtesis) y las etapas posteriores, y las
caracteristicas de estas etapas son mas operables. (Hernandez et al., 2014)

Disefio no experimental: Se definid como una investigacion que se puede
realizar sin manipulacion deliberada de variables. En otras palabras, en estos estudios,
no cambiamos deliberadamente la variable independiente para ver su influencia en otras
variables. (Hernandez et al., 2014)

Corte del disefio

Corte transversal: El disefio de estudio transversal o transeccional fue para
recopilar datos de un momento determinado. Su proposito es describir variables y
analizar su incidencia e interrelaciones de ese momento determinado. Es como “tomar
fotografias™ de lo que paso. (Hernandez et al., 2014)

4.2 Poblaciéon y muestra

Poblacion: Una vez que se haya definido la unidad de muestreo o analisis, se
define la poblacion a estudiar y se resumen los resultados. Por lo tanto, el conjunto es
una coleccién de todas las situaciones que se ajustan a una serie de especificaciones.
(Hernandez et al., 2014). La poblacion estd conformada por los clientes de la empresa
PIZZAS D KASA S.A.C, cuyo RUC es 20602617697, que pertenece al rubro
“gastronomia” y esta ubicada en Av. Ejercito Nro. S/n Barrio Conchopata (Lado Grifo
Aeropuerto) del distrito Andrés Avelino Caceres, provincia Huamanga, del

departamento de Ayacucho - Perd.
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La muestra: La muestra fue esencialmente un subconjunto de la poblacion.
Suponiendo que es un subconjunto de los elementos que pertenecen al conjunto, el

conjunto es denominado poblacion. (Hernandez et al., 2014)

Muestreo: Estard conformado por los clientes de la empresa PIZZAS D KASA

S.A.C.
[2x@ x€
Segun la formula (n = )
WZ
2.¢.¢ 1.9620.5:(1 — 0.5)
[ = =
W > 1 0.052 = 1= 384.16

Donde:

n - muestra (cantidad de personas).
Z? - nivel de confianza. (95% = 1.96).
p - probabilidad a favor. (p = 50%).

g —> probabilidad en contra (1 - p).

e > error maximo admisible (e = 5%).

v" Poblacion Infinita & Muestra & Muestreo = 385 clientes de la empresa

PIZZAS D KASA S.A.C.
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4.3 Definicion y operacionalizacion de variables e indicadores

Marketing digital en las micro y pequefias empresas del rubro pizzerias:

Céceres, Ayacucho, 2020.

caso Pizzas D’kasa S.A.C. Del Distrito Andrés Avelino

L, L, Escala de
. Definicion Definicién . . . . 2
Variable conceptual operacional Dimensiones Indicadores Items medicion
Nager, (2020) El | La variable | Servicio personalizado 1. ¢Con qué frecuencia usted confia en la pizzeria D"kasa para comprar sus Likert:
marketing digital | “Marketing digital” | Alvarado, (2019) Los servicios productos?
pone a gisposicién sg mediré utilizandola gﬁ:)ssogg::szsgﬁzgraer; ;asr:(ti:b?gpqunstar 2. ¢C_on qgeér,icuer;ma usted se siente seguro comprando los productos de la . Nunca
herramientas  de | técnica de Iq eNcuesta | relaciones a largo plazo, pasando de |- EXperiencias I;élzzerla, ; asar Ia bizzeria D'k H ble de Ia calidad . Casi
gran diversidad y | y se utilizarapara ello | clientes a amigos. Al ofrecer este tipo |- Adaptacion 3.¢Lon que Trecuencia la pizzeria D kasa se hace responsable de la calidady | ) oo
complejas donde | un cuestionario de 12| de servicio llevara mas tiempo y . Segmentacion estado de sus productos? _ o ) . A veces
se combinan | preguntas con escala dedicacion, asi como el contacto cara 4. ¢Cuando compra, con qué frecuencia la pizzeria D"kasa le ofrece garantia Casi
e . . a cara para saber sus requerimientos i i 2 e
infinidad de | Likert. lo que pesperan del prod?mto 0 servici%), .de segutldad on sus amblente§. ; iovaria D’ siempre
- ; 5. ¢Con qué frecuencia usted se siente satisfecho con la pizzeria D kasa? .
técnicas y ofrecido. . Siempre
recursos, a traves Marketing Masivo 6. ¢ Se siente satisfecho con el trato que recibe en la pizzeria D"Kasa?
de los sistemas sancheé,_ (2_0|1_7) Izl_ r_na_léketi?g masivo |, Flyjo 7.¢Cree (;J_Stt_?d que Iafplzzerle} D"kasa hace uso de los medios tecnoldgicos
Marketing | digi es una disciplina dirigida a la creacion | = 0o aidaq para distinguirse frente a las otras?
digital g:a%t&giincocrggt;t de estrategias de marketing dirigidas a Feedback 8. ¢ Percibe que la pizzeria D kasa elabora sus productos pensando en usted?
POE un publico lo mas amplio posibley sin * -~ % 9. ;Cree usted que la pizzeria D kasa reconoce los gustos y preferencias de
marketing, display atender a los parametros propios de la |- Fidelizacion !
e segmentacién de mercad sus consumidores?
marketlng, gmentacion de mercaaos. . ; 3 i
marketing masivo 10. ¢ Cree usted que la pizzeria D kasa esta al tanto de sus gustos y
' Medios digitales preferencias en cuanto a las pizzas?
todo ello con el Fontalba, (2017) El Marketing Digital 11. ¢ Cree usted que la pizzeria D"kasa se enfoca de manera correcta y efectiva
objeto de brindar es un sistema para vender productos Y |, Disefio en su pablico objetivo?
ici servicios a un target especifico que : I . .

Serviclo liva Intornat modianms Cana.eﬂy responsive 12. ;Cree usted que la pizzerfa D"kasa hace uso y/ o aplique las herramientas
per_sonallzado y de herramientas online de forma ‘ Flex_|b|I|dad del marketing digital?
calidad los estratégica y congruente con la - Rapidez

usuarios de una
organizacion.

estrategia general de Marketing de la
empresa.
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4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Recoleccion de datos: Dentro del modelo de investigacion cuantitativa, la
etapa de recoleccion de los datos resulta de vital importancia para el estudio, de ella
dependen tanto la validez interna como externa. La validez interna de una investigacion
depende de una adecuada seleccion o construccion del instrumento con el cual se va a
recolectar la informacién deseada, la teoria que enmarca el estudio tiene que conjugar
perfectamente con las caracteristicas tedricas y empiricas del instrumento; si esto no
ocurre, se corre el riesgo de recolectar datos que a la postre pueden ser imposibles de
ser interpretados o discutidos, la teoria y los datos pueden caminar por distintas
direcciones. (Hernandez et al., 2014)

Técnica

Encuesta: La investigacion no experimental es un parteaguas de varios estudios
cuantitativos, como las encuestas de opinidn, los estudios ex post-facto retrospectivos
y prospectivos, etc. (Hernandez et al., 2014). La investigacion utilizo el instrumento de
cuestionario y la técnica de la encuesta. Se selecciond y se adopt6 con el proposito de
medir el Marketing digital en las micro y pequefias empresas del rubro pizzerias: caso
Pizzas D’kasa S.A.C. Del Distrito Andrés Avelino Caceres, Ayacucho,

2020; basado en 12 preguntas a través de la escala Likert, con las alternativas de
respuesta: Nunca—>1/Casi nunca—>2/A veces—>3/Casi siempre—>4/Siempre—>5; con el
objeto de reconocer y recolectar datos necesarios, para luego hacer una tabulacion. La
encuesta sera aplicada a 385 cliente de la pizzeria Pizzas D’kasa, el cual se encuentra

en el anexo 3 del presente informe.
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Instrumento

Cuestionario: Entre los fendbmenos sociales, fue quizés la herramienta mas
utilizada para recopilar datos son los cuestionarios. Un cuestionario obedece a
diferentes necesidades y a un problema de investigacion, lo cual origina que en cada

estudio el tipo de preguntas sea distinto. (Hernandez et al., 2014)

4.5 Plan de analisis

Al analizar los datos cuantitativos debemos recordar dos cuestiones: primero,
que los modelos estadisticos son representaciones de la realidad, no la realidad misma;
y segundo, los resultados numéricos siempre se interpretan en contexto, por ejemplo,
un mismo valor de presion arterial no es igual en un bebé que en una persona de la

tercera edad. (Hernandez et al., 2014)

Para realizar el plan de anélisis con el que se recolect6 la informacién de la
investigacion fue mediante la confeccion de una base de datos, para lo cual se utilizo

las siguientes herramientas:

a) Hojas de calculo Excel.
b) Editor de textos de Microsoft Word.
¢) Mendeley Reference Manager.

La informacion que se obtuvo de la investigacion fue ordenada mediante la
confeccion de una base de datos en Excel; finalmente, los resultados fueron tratados
bajo el analisis descriptivo, a través del uso del uso de editor de textos Microsoft Word,
con la ayuda de Mendeley Reference Manager en la administracion de las referencias

bibliogréaficas.
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4.6 Matriz de consistencia

Marketing digital en las micro y pequefias empresas del rubro pizzerias: caso Pizzas D’kasa S.A.C. Del Distrito Andrés Avelino
Céceres, Ayacucho, 2020.

¢) Analizar los medios digitales en las micro y
pequefias empresas del rubro pizzerias: caso
Pizzas D’kasa S.A.C. Del Distrito Andrés
Avelino Céceres, Ayacucho, 2020.

Titulo Enunciado Objetivos Variable | Metodologia | Poblaciony | Técnicas de Plan de

del Problema Muestra Instrumento | Analisis

Marketing Describir las caracteristicas del marketing digital Se utilizo los

digital en las en las micro y pequefias empresas del rubro Poblacion siguientes

micro y ¢Cuéles son las pizzerias: caso Pizzas D’kasa S.A.C. Del Distrito Técnica programas

. caracteristicas del | Andrés Avelino Caceres, Ayacucho, 2020. La Pizzeria La encuesta informaticos:

pequenas marketing digital Disefio: No D*RasaS.AC.

empresas  del | o\ 125 micro y Objetivos Especificos experimental — - Word

rubro pequefias a) Caracterizar el servicio personalizadoen las | Marketing transversal - Muestra: Instrumento - Excel

pizzerias: caso| empresas del micro y pequefias empresas del rubro digital descriptivo 385 Clientesde | Cuestionariode | - Mendeley

pizzas D’Kasa| rubro pizzerias: pizzerias: caso Plzza§ D’kgsa S.A.C. Del la Pizzeria 12 preguntas - Turnitin

SAC. del | caso Pizzas Distrito Andrés Avelino Caceres, Ayacucho, D’Kasa S.A.C. - PDF

Distrito D’kasa  S.A.C. 2020. - Power

Andrés Del Distrito ) _ _ _ point
Andrés  Avelino | D) Analizar el marketing masivo en las micro y

Avelino Céceres pequefas empresas del rubro pizzerias: caso

Céceres, Ayacucho, 20207, Pizzas D’kasa S.A.C. Del Distrito Andrés

Ayacucho, Avelino Céceres, Ayacucho, 2020.

2020
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4.7 Principios éticos

En el desarrollo del informe de investigacion, se aplicd los principios éticos
que orientan la investigacion (Uladech Cat6lica, 2021), anexada en el Codigo de Etica
para la Investigacion, bajo la Resolucion N° 0973-2021-CU de la universidad.

Proteccion a las personas: La persona en toda investigacion es el fin
y no el medio, por ello necesita cierto grado de proteccion respetando la
dignidad humana, la identidad, la diversidad, la confidencialidad y la
privacidad, el cual se determinara de acuerdo al riesgo en que incurran y la
probabilidad de que obtengan un beneficio.

Cuidado del medio ambiente y la biodiversidad: Las investigaciones
que involucran el medio ambiente, plantas y animales, deben tomar medidas
para evitar dafios; se deben respetar la dignidad de los animales y el cuidado
del medio ambiente incluido las plantas, por encima de los fines cientificos;
para ello, deben tomar medidas para evitar dafios y planificar acciones para
disminuir los efectos adversos y maximizar los beneficios.

Libre participacion y derecho a estar informado: Las personas que
desarrollan actividades de investigacion tienen el derecho a estar bien
informados sobre los propositos y finalidades de la investigacion que
desarrollan, o en la que participan; asi como tienen la libertad de participar en
ella, por voluntad propia.

Beneficencia no maleficencia: Se debe asegurar el bienestar de las
personas que participan en las investigaciones. En ese sentido, la conducta del
investigador debe responder a las siguientes reglas generales: no causar dafio,

disminuir los posibles efectos adversos y maximizar los beneficios.
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Justicia: El investigador debe ejercer un juicio razonable, ponderable
y tomar las precauciones necesarias para asegurar que sus sesgos, Y las
limitaciones de sus capacidades y conocimiento, no den lugar o toleren
practicas injustas. Se reconoce que la equidad y la justicia otorgan a todas las

personas que participan en la investigacion derecho a acceder a sus resultados.

Integridad cientifica: La integridad o rectitud deben regir no sélo la
actividad cientifica de un investigador, sino que debe extenderse a sus
actividades de ensefianza y a su ejercicio profesional. La integridad del
investigador resulta especialmente relevante cuando, en funcion de las normas
deontoldgicas de su profesion, se evaltian y declaran dafios, riesgos y beneficios

potenciales que puedan afectar a quienes participan en una investigacion.
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V. RESULTADOS
5.1 Resultados

Tabla 1: Caracterizar el servicio personalizado en las micro y pequefias empresas del
rubro pizzerias: caso Pizzas D’kasa S.A.C. Del Distrito Andrés Avelino Caceres,
Ayacucho, 2020.

Caracterizar el servicio

. n %

personalizado
Confianza en la pizzeria D"kasa
Nunca 37 10.00
Casi nunca 36 9.00
A veces 92 24.00
Casi siempre 87 23.00
Siempre 133 35.00
Total 385 100.00
Seguridad en la pizzeria D kasa
Nunca 36 9.00
Casi nunca 21 5.00
A veces 83 22.00
Casi siempre 69 18.00
Siempre 176 46.00
Total 385 100.00
Ofrece calidad en sus productos
Nunca 30 8.00
Casi nunca 26 7.00
A veces 55 14.00
Casi siempre 93 24.00
Siempre 181 47.00
Total 385 100.00
Ofrece garantia y seguridad
Nunca 28 7.00
Casi nunca 20 5.00
A veces 70 18.00
Casi siempre 92 24.00
Siempre 175 45.00
Total 385 100.00
Frecuencia de satisfaccion
Nunca 12 3.00
Casi nunca 19 5.00
A veces 81 21.00
Casi siempre 118 31.00
Siempre 155 40.00
Total 385 100.00

Nota: Elaboracion propia
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Figura 1: Caracterizar el servicio personalizado en las micro y pequefias empresas del
rubro pizzerias: caso Pizzas D ’kasa S.A.C. Del Distrito Andrés Avelino Caceres,
Ayacucho, 2020.
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Nota: Elaboracién propia " "

Interpretacion: Segun la Tabla 1 y la Figura 1, de los 385 clientes de la pizzeria
D’kasa S.A.C que representan al 100% de los encuestados, se caracterizd el servicio
personalizado en la pizzeria D’kasa, en donde 29 participantes, quienes representan un
7% manifestaron su respuesta como nunca, lo cual es una desaprobacion a las acciones
que ejecuta la pizzeria en cuanto al servicio que brinda. Los otros 24 participantes, que
representan un 6%, manifestaron que casi nunca pudieron identificar el servicio al
cliente en la pizzeria, asimismo, 76 participantes que representan 20% de los
participantes, manifestaron que a veces reconocen el servicio dentro de la pizzeria
D’kasa, pero 92 usuarios de la pizzeria D’kasa, que representan un total de 24%,
manifestaron que casi siempre son testigos de la aplicacion de los servicios al cliente
en la pizzeria, sin embargo, 164 participantes que representan un total de 43% de los
encuestados manifestaron que el servicio al cliente se da siempre, por lo cual se
determina con efectividad la aplicacién y presencia del servicio al cliente en el

marketing digital de la pizzeria D’kasa.

28



Tabla 2: Analizar el marketing masivo en las micro y pequefias empresas del rubro
pizzerias: caso Pizzas D 'kasa S.A.C. Del Distrito Andrés Avelino Céceres, Ayacucho,

2020.
Analizar el marketing masivo n %

Satisfaccion con el trato en la pizzeria D kasa
Nunca 15 4.00
Casi nunca 12 3.00
A veces 79 21.00
Casi siempre 107 28.00
Siempre 172 45.00
Total 385 100.00
Uso de los medios tecnoldgicos frente a la competencia
Nunca 29 8.00
Casi nunca 22 6.00
A veces 78 20.00
Casi siempre 91 24.00
Siempre 165 43.00
Total 385 100.00
Elabora sus productos pensando en los clientes
Nunca 23 6.00
Casi nunca 22 6.00
A veces 64 17.00
Casi siempre 87 23.00
Siempre 189 49.00
Total 385 100.00
Conoce los gustos y preferencias de sus clientes
Nunca 25 6.00
Casi nunca 32 8.00
A veces 60 16.00
Casi siempre 201 52.00
Siempre 67 17.00
Total 385 100.00

Nota: Elaboracion propia
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Figura 2: Analizar el marketing masivo en las micro y pequefias empresas del rubro
pizzerias: caso Pizzas D kasa S.A.C. Del Distrito Andrés Avelino Céceres, Ayacucho,
2020.
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Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la Tabla 2 y la Figura 2, de los 385 clientes de la pizzeria
D’kasa S.A.C que representan al 100% de los encuestados, se analiz6 el marketing
masivo en la pizzeria D’kasa, en donde 23 participantes, quienes representan un 6%
manifestaron su respuesta como nunca, lo cual es manifiesta que el marketing masivo
no se aplica efectivamente en la pizzeria D’kasa. Los otros 22 participantes, que
representan un 6%, manifestaron que casi nunca pudieron analizar el marketing masivo
en la pizzeria, asimismo, 70 participantes que representan 18% de los participantes,
manifestaron que a veces logran identificar y analizar el marketing masivo de la
pizzeria D’kasa, pero 122 usuarios de la pizzeria D’kasa, que representan un total de
32%, manifestaron que casi siempre identifican el marketing masivo de la pizzeria,
asimismo, 148 participantes que representan un total de 39% de los encuestados

manifestaron que el marketing masivo siempre esta presente en la pizzeria D’kasa.
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Tabla 3: Analizar los medios digitales en las micro y pequefias empresas del rubro
pizzerias: caso Pizzas D ’kasa S.A.C. Del Distrito Andrés Avelino Céceres, Ayacucho,

2020.
Analizar el marketing masivo n %

La pizzeria D"kasa est4 al tanto de sus gustos y preferencias
Nunca 29 8.00
Casi nunca 22 6.00
A veces 78 20.00
Casi siempre 91 24.00
Siempre 165 43.00
Total 385 100.00
Se enfoca de manera efectiva en su pablico objetivo
Nunca 15 4.00
Casi nunca 12 3.00
A veces 79 21.00
Casi siempre 107 28.00
Siempre 172 45.00
Total 385 100.00
Aplica las herramientas del marketing digital
Nunca 23 6.00
Casi nunca 22 6.00
A veces 64 17.00
Casi siempre 87 23.00
Siempre 189 49.00
Total 385 100.00

Nota: Elaboracion propia

Figura 3: Analizar los medios digitales en las micro y pequefias empresas del rubro
pizzerias: caso Pizzas D kasa S.A.C. Del Distrito Andrés Avelino Caceres, yacucho,

2020.
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Interpretacion: Segun la Tabla 3 y la Figura 3, de los 385 clientes de la pizzeria
D’kasa S.A.C que representan al 100% de los encuestados, se analizd los medios
digitales de la pizzeria D’kasa, en donde 22 participantes, quienes representan un 6%
manifestaron su respuesta como nunca, lo que nos da a conocer que los medios digitales
no estan calando en los clientes de la pizzeria D’kasa. Los otros 19 participantes, que
representan un 5%, manifestaron que casi nunca pudieron identificar medios digitales
de la pizzeria, asimismo, 74 participantes que representan 19% de los participantes,
manifestaron que a veces logran identificar y analizar los medios digitales de la pizzeria
D’kasa, sin embargo,95 usuarios de la pizzeria D’kasa, que representan un total de 25%,
manifestaron que casi siempre logran identificar los medios digitales de la pizzeria,
asimismo, 175 participantes que representan un total de 46% de los encuestados

manifestaron que los medios digitales siempre esta presente en la pizzeria D’kasa.

5.2 Analisis de resultados

En relacién al objetivo especifico 1: Caracterizar el servicio personalizado en
las micro y pequefias empresas del rubro pizzerias: caso Pizzas D kasa S.A.C. Del
Distrito Andrés Avelino Caceres, Ayacucho, 2020

Segun la Tabla 1 y la Figura 1, de los 385 clientes encuestados de la pizzeria
D’kasa S.A.C que representan al 100% de los encuestados, sobre si la confianza en la
pizzeria D’kasa para comprar sus productos, la mayoria menciona que siempre confian
en la pizzeria D’kasa para comprar sus productos, ademas se casi siempre se sienten
seguros comprando los productos de la pizzeria D kasa, ya que la pizzeria casi siempre

se hace responsable de la calidad y el buen estado de sus productos, siempre ofrece
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garantias de seguridad en sus ambientes, por ultimo, manifiesta que casi siempre se
siente satisfecho con la pizzeria D’kasa. Bajo similar perspectiva Lopez, (2020);
comenta que, En este sentido, en la presente investigacion las TIC ademés de
posicionarse como un pilar fundamental de la sociedad del conocimiento y la economia
digital, se reconocieron como un motor que impulsé una transformacion en el
comportamiento del consumidor y en areas como el marketing y la publicidad. De la
misma forma que en el concepto de sociedad del conocimiento, el marketing
evoluciono para dar importancia al uso de la tecnologia y analisis de grandes volimenes
de datos para captar la atencion de los consumidores, conocerlos mejor, interactuar con
ellos en tiempo real y entregar propuestas personalizadas que respondan al nuevo perfil

y demandas de éste en el siglo XXI.

En relacion al objetivo especifico 2: Analizar el marketing masivo en las micro
y pequefias empresas del rubro pizzerias: caso Pizzas D ’kasa S.A.C. Del Distrito

Andrés Avelino Caceres, Ayacucho, 2020.

Segun la Tabla 2 y la Figura 2, de los 385 clientes encuestados de la pizzeria
D’kasa S.A.C que representan al 100% de los encuestados, manifestado que siempre se
sienten satisfechos con el trato que reciben en la pizzeria D"Kasa., demas, la pizzeria casi
siempre hace uso de la tecnologia frente a la competencia, también siempre elaboran
sus productos pensando en el cliente, por ultimo, casi siempre reconocen los gustos y
preferencias de sus clientes. A raiz de ello Asmat et al., (2017), en donde nos comenta
gue los vendedores deben participar en niveles mas altos de escucha empatica (es decir,
no dar por sentado al cliente), especialmente cuando el cliente tiene una evaluacién
positiva hacia ellos. A su vez, se muestra que los clientes asocian implicitamente la

familiaridad con el vendedor con una escucha mas activa y menos
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con la perseverancia en ventas. Por lo tanto, crear familiaridad, sin perseverancia, seria
importante para que los vendedores puedan mejorar las percepciones de calidad de los

clientes.

En relacion al objetivo especifico 3: Analizar los medios digitales en las micro
y pequefias empresas del rubro pizzerias: caso Pizzas D ’kasa S.A.C. Del Distrito
Andrés Avelino Caceres, Ayacucho, 2020.

Segun la Tabla 3 y la Figura 3, de los 385 clientes encuestados de la pizzeria
D’kasa S.A.C que representan al 100% de los encuestados, en donde queda demostrado
que casi siempre la pizzeria esta al tanto de sus gustos y preferencias, paraello siempre
se enfocan de manera correcta y efectiva en su publico objetivo, ya que siempre aplican
las herramientas del marketing digital eficientemente, por ello Hinostroza, (2020), da
a conocer que, los datos obtenidos mediante el cuestionario aplicado a 70 personas,
referente a que los clientes perciben el marketing digital mediante sus dimensiones
facturacion electrénica, promocion y anuncios de pago; el 88,57% esta de acuerdo y

11,43% muy de acuerdo.
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VI. CONCLUSIONES

En la presente investigacion se determind el marketing digital en las micro y
pequefias empresas del rubro pizzerias: caso Pizzas D’kasa S.A.C. Del Distrito Andrés

Avelino Céceres, Ayacucho, 2020.

Segun el objetivo general, Determinar el marketing digital en las micro y pequefias
empresas del rubro pizzerias: caso Pizzas D’kasa S.A.C. Del Distrito Andrés Avelino
Céceres, Ayacucho, 2020. EI marketing digital a través de las herramientas del servicio
personalizado, marketing masivo y los medios digitales se encuentran desarrolladas
eficientemente, lo cual queda reflejada en la aceptacion de su publico objetivo, quienes son
sus clientes y casi siempre estan satisfechos con la calidad y la garantia de sus productos, el
ambiente, la seguridad que brindan y la comodidad que perciben los comensales estand

presentes en la pizzeria

Segun el objetivo especifico 1: A través de los participantes se logré caracterizar el
servicio personalizado, a través de las experiencias, la adaptacion y la segmentacion, se pudo
identificar la opinién de los comensales quienes valorizaron la frecuencia con la que

generalmente estan satisfechos y las perspectivas que tienes sobre la pizzeria son positivas.

Segun el objetivo especifico 2: A traves de los participantes se logro analizar el
marketing masivo mediante el flujo, la funcionalidad, el feedback y la fidelizacion, en donde
las aplicaciones de las herramientas de mercadotecnia son aplicadas de manera efectiva, los
cuales se ven reflejadas den la buena aceptacion que tiene la pizzeria en la opinion de sus

clientes.

Segun el objetivo especifico 3: Asimismo, se concluye donde los participantes donde
se analiza los medios digitales, mediante el disefio responsive, la flexibilidad y la rapidez en

la atencion, en donde se reconocen y demuestran la efectiva aplicacion de estas
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herramientas, trasmitiendo actitudes y emociones positivas, lo cual genera valor argado a la

empresa.
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS

RECOMENDACIONES

Segun el objetivo general: Se recomienda a la empresa Pizzas D’kasa S.A.C. Del
Distrito Andrés Avelino Céaceres, seguir enérgicamente con la aplicacion de las herramientas
del servicio personalizado, el marketing masivo y afianzarse de los medios digitales, esto le
permitira destacar en su rubro, diferenciarse aun mas de sus homologos, marcar diferencia
y generar una cultura organizacional, siendo un modelo de emprendimiento para otros

negocios similares.

Segun el objetivo especifico 1: Se recomienda a los directivos de la pizzeria D’kasa
S.A.C., transmitir este espiritu emprendedor y de servicio al cliente a sus trabajadores,

capacitarlos para mejorar las falencias percibidas trabajadores.

Segun el objetivo especifico 2: Se recomienda aplicar el marketing masivo mediante
el flujo, la funcionalidad, el feedback y la fidelizacion, en donde las aplicaciones de las
herramientas de mercadotecnia son aplicadas de manera efectiva, los cuales se ven reflejadas

den la buena aceptacién que tiene la pizzeria en la opinién de sus clientes.

Segun el objetivo especifico 3: Se recomienda identificar los medios digitales, a
través del disefio responsive, la flexibilidad y la rapidez en la atencion, en donde se
reconocen y demuestran la efectiva aplicacion de estas herramientas, trasmitiendo actitudes

y emociones positivas, lo cual genera valor argado a la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1: Cronograma de actividades

DIAGRAMA DE GANTT

Febrero Marzo Abril Mayo
ftem Actividades Del 08[ Del 15[ Del 22| Del 29] Del 05] Del 12] Del 19| Del 26] Del 03 Del 10[ Del 17| Del 24| Del 31 Del 07] Del 14 Del 21
al14| al21 | al28 | al04|al11 | al18| al25 | al02 | al09| al16 | al23| al30| al06| al13| al20| al27
01 | Titulo de Tesis X
02 | Equipo de Trabajo y Jurado X
03 | Dedicatoria y Agradecimiento X
04 | Resumen X
05 | Contenido X
06 | Tablas y Gréficos X
07 | Revision de la Literatura X | X
08 | Hipotesis X
09 | Metodologia X | X
10 | Resultados X
11 | Andlisis X
12 | Conclusiones y Recomendaciones X
13 | Informe Final X
14 | Referencias X
15 | Anexos X
Revision de Informe y
16 | Elaboracién de Acta X | X
17 | Entrega del Articulo y Ponencia X
18 | Empastado X
Segunda Revision del Informe X
19 | Final
20 | Sustentacion X
21 | Elaboracion del Acta X | X[ X

(*) s6lo en los casos que aplique.
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Anexo 2: Gastos y presupuestos

Presupuesto desembolsable
(Estudiante)

Categoria Base | 9% o Numero | Total (S/)

Suministros (*)

Impresiones

Fotocopias

Empastado

Papel bond A-4 (500 hojas)

Lapiceros
Servicios

Uso de Turnitin 50.00 2 100.00
Sub total
Gastos de viaje

Pasajes para recolectar informacion
Sub total
Total de presupuesto desembolsable

Presupuesto no desembolsable
(Universidad)

Categoria Base | % o Numero | Total (S/)
Servicios

Uso de Internet (Laboratorio de Aprendizaje Digital - LAD) 30.00 4 120.00

Busqueda de informacién en base de datos 35.00 2 70.00

Soporte informatico (Médulo de Investigacion del ERP 40.00 4 160.00

University - MOIC)

Publicacion de articulo en repositorio institucional 50.00 1 50.00
Sub total 400.00
Recurso humano

Asesoria personalizada (5 horas por semana) 63.00 4 252.00
Sub total 252.00
Total de presupuesto no desembolsable 652.00
Total (S/.)

(*) Se pueden agregar otros suministros que se utiliza para el desarrollo del proyecto.
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Anexo 3: Instrumento de Recolecciéon de Datos

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS E INGENIERIA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacién para desarrollar el
trabajo de investigacion denominado: “Marketing digital en las micro y pequefias empresas
del rubro pizzerias: caso Pizzas D’kasa S.A.C. Del Distrito Andrés Avelino Caceres,
Ayacucho, 2020”.

La informacion que usted proporciona sera utilizada s6lo con fines académicos y de
investigacion, por lo que se le agradece por su valiosa informacion y colaboracion.

INFORMACION DEL COLABORADOR

APellidos Y NOMBIES: ... ..ot e et e et e e e e et e et e e e e e e e e o

¢ Cual es el género de los participantes?

a) Masculino (...) b) Femenino (...)

¢ Cual es la edad de los participantes?
a) Entre 18 y 29 afios (...)
b) Entre 30 y 49 afios (...)

¢) De 50 a més afios (...)

Escala valorativa

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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Marketing digital en la pizzeria D’kasa S.A.C. Del Distrito Andrés Avelino
Céceres, Ayacucho, 2020

N° Items 12345

Valoracion

Dimension 1: Servicio personalizado (Experiencias, adaptacion, segmentacion)

01 ¢Con qué frecuencia usted confia en la pizzeria D"kasa para
comprar sus productos?

¢Con que frecuencia usted se siente seguro comprando 10s
02 ?
productos de la pizzeria D kasa’

, Con que frecuencia la pizzeria D kasa se hace responsable
03 & a chlida y cotado d& Sus productos? P

¢Cuando comgra, con que frecuencia la pizzeria D"kasa le
04  Gfrece garantia de sequridad en sus ambientes?

; Con qué frecuencia usted se siente satisfecho con la
05 f‘)lzzer?a Df[<asa?

Dimension 2: Marketing Masivo (Flujo, funcionalidad, feedback, fidelizacion)

06 , Se siente satisfecho con el trato que recibe en la pizzeria
Kasa?

;Cree usted que la pizzeria D kasa hace uso de |os medios
07 tecnologicos para distinguirse frente a las otras?

08 ¢ Percibe que la pizzeria D"kasa elabora sus productos
pensando en usted?

; Cree usted que la pizzeria D kasa reconoce los gustos
09 fjrefeerenmas & sUs Consumidoress 0 Y

Dimension 3: Medios digitales (Disefio responsive, flexibilidad, rapidez)

¢cCree usted que la pizzeria D Kasa esta al tanto de sus gustos
10 ypreferencial en cuanto a las pizzas?

11 ¢ Cree usted que la pizzeria D kasa se enfoca de manera
correcta y efectiva en su publico objetivo?

; Cree usted que la pizzeria D kasa hace uso y/ o aplique las
12 beramientas dsl mgrketinq digital? yroapiq
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Anexo 4: Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Investigador principal de la tesis: Valdivia Sanchez, Wilfredo.

Estimado participante: Castillo Romero Miguel Cristian.
Alfonzo Huamén Enriquez.
Elizabeth Ayala Hinostroza.
Fredy Yupanqui Conde.

El presente estudio tiene por objetivo: Determinar el marketing digital en las micro
y pequefas empresas del rubro pizzerias: caso Pizzas D’kasa S.A.C. Del Distrito Andrés

Avelino Céceres, Ayacucho, 2020.

Toda la informacién que se obtenga de los andlisis sera confidencial y solo el
investigador, los jurados y el comité de ética podran tener acceso a esta informacion; ademas
sera guardada en una base de datos protegidas con contrasefias, Tu nombre no sera utilizado
en ningun informe Si decides no participar, no se te tratara de forma distinta ni habra
perjuicio alguno. Si decides participar, eres libre de retirarte del estudio en cualquier

momento.

Si tienes dudas acerca de tus derechos como participante de este presente estudio de
investigacion, puedes contactarte con el Dr. Wilberto Fernando Rubio Cabrera, quien es el
Vicerrector de Investigacion de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote.

Asimismo, puedes escribir y consultar al siguiente correo: wrubioc@uladech.edu.pe, caso

contrario al siguete teléfono: (043) 34-3444. Estaran muy gustosos en atenderte.
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OBTENCION DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

He sido informado y se ha leido el procedimiento de este estudio, por lo cual estoy
completamente informado de los objetivos del estudio; ademas el investigador me ha
explicado sobre el estudio y ha absuelto mis dudas sobre la investigacion. Por ello
voluntariamente doy mi consentimiento para participar en este estudio.

A AYALUTHO

RECIBIDO

S

— Ty L R
. "‘ ’ |f“ 2'q | T it po—— s
4 Ly B .':\‘.):J:Jl.,-, ’ s+ Y
C L basd ! /!?_'/
Alfonso, Huaman Enriquez Elizabeth, Ayala H;ﬁnsn‘oza
DNI. N® 28211871 DNI. N° 70815725
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Anexo 5: Validacién de instrumentos

CONSTANCIA DE VALIDACION

ABENCIO PRADO MOORE

YO: identificado con DNI

28310506
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Por medio de este presente hago constar que he revisado con fines de validacion el (los)
instrumentos de recoleccion de datos Cuestionario. Elaborado por VALDIVIA
SANCHEZ, WILFREDO a los efectos de su aplicacién a los elementos de la poblacion

(muestra), seleccionada para el trabajo de investigacion:

MARKETING DIGITAL EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL RUBRO
PIZZERIAS: CASO P1ZZAS D’KASA S.A.C. DEL DISTRITO ANDRES AVELINO
CACERES HUAMANGA AYACUCHO, 2020, que se encuentra realizado. Luego de la
revision correspondiente se recomienda al estudiante tener en cuenta las observaciones

hechas al instrumento con la finalidad de optimizar los resultados:

Ayacucho, 05 de abril del 2021
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Abencio Prado Moore
1.2. Grado Académico: Licenciado en Administracion

1.3. Profesion: Administrador

1.4. Institucion donde labora: Unidad de Gestion Educativa local - Huamanga

1.5. Cargo que desempefia: Jefe de logistica

1.6. Denominacion del instrumento: Cuestionario

1.7. Autor del instrumento: Valdivia Sanchez, Wilfredo

1.8. Carrera: Administracion

Il. VALIDACION:

ITEMS CORRESPONDIENTES A LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

Validez de| Validezde | Validez de

contenido | constructo criterio
El item El item El item

correspon | contribuye permite

dea a medir el | clasificar .
- Observaciones
3 alguna indicador a
N° de Item
SI | NO|SI [ NO |SI [ NO
DIMENSION 1: PERSONALIZACION
1. ; La pizzeria que frecuenta le X X X
ofrece experiencias tecnoldgicas?
2.; La pizzeria le ofrece X X X
experiencia de compra?
3. ; Usted siente que las pizzerias X X X
se Adaptan a sus necesidades?
4. ; Cree usted que las pizzerias X X X
innovan tecnoldgicamente?
5. ¢, Percibe que las pizzerias X X X
elaboran sus productos pensados en
6. ¢Cree usted que las pizzerias X X X
reconocen los gustos y preferencias
de la poblacion?
DIMENSION 2: MASIVIDAD
7. ¢ Cree que la empresa esta al X X X
tanto de la informacion que usted
8. ¢ Cree usted que las pizzerias se X X X
B%qggpé(ﬁg un solo sector de la
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9. Sabe usted para que sirve el X
marketing digital?

10. ¢, Conoce para que sirven las X
tecnologias de informacion y
comunicacion?

11. ¢ Las pizzerias estan pendientes | X
a las recomendaciones que usted

12. ¢ Usted cree que de entre las X

pizzerias existentes alguna merece
su lealtad de consumidor?

DIMENSION 3: SISTEMA DIGITAL

13. ¢ Las pizzerias en la actualidad X
crean contenidos publicitarios

faciles de interpretar?

14. ;Las pizzerias estan pendientes | X
de la facilidad de reproduccion de

sus contenidos digitales?

15. ¢ La pizzeria cuenta con X
variedad de contenidos digitales?

16. ¢La informacion con la que X
cuenta la pizzeria es actualizada

17. ¢ La velocidad de respuesta de X

las pizzerias es la adecuada?

Otras observaciones generales:
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CONSTANCIA DE VALIDACION
YO DAVID BALVIN RAMIREZ identificado con DNIN® 09883224 carmet de colegiatura

N® 09971 con el Grado de: Licenciado en Administracion.

Por medio de este presente hago constar que he revisado con fines de validacién el (los)
instrumentos de recoleccion de datos Cuestionario, Elaborado por VALDIVIA
SANCHEZ. WILFREDO a los efectos de su aplicacion a los elementos de la poblacion

(muestra). seleccionada para el trabajo de investigacion:

MARKETING DIGITAL EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL RUBRO
PIZZERIAS: CASO PIZZAS D'KASA S.A.C. DEL DISTRITO ANDRES AVELINO
CACERES HUAMANGA AYACUCHO. 2020, que se encuentra realizado. Luego de la
revision correspondiente se recomienda al estudiante tener en cuenta las observaciones

hechas al instrumento con la finalidad de optimizar los resultados:

Ayacucho 06 de abril 2021

koos VIN RAMIREZ

LIC. AD ISTRACION
CLAD: 09971
Firma y sello
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1.Apellidos y nombres del informante (Experto): David Balvin Ramirez
1.2. Grado Académico: Licenciado
1.3. Profesion: Adnunistrador
1.4. Institucion donde labora: Universidad Alas Peruanas
1.5. Cargo que desempena: Docente
1.6. Denominacion del instrumento: Cuestionario
1.7. Autor del instrumento: Valdivia Sanchez Wilfredo
1.8. Carrera: Administracion

l. VALIDACION:

ITEMS CORRESPONDIENTES A LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

Validez de | Validez de | Validez de
contenido | constructo criterio

Elitem El ifem El item
; corresponde | contribuye a permite Observaciones
N° de Item aalguna medir el clasificar a
dimension mdicador | los sujetos en
dela planteado | las categorias
varzable establecidas

SI | NO | SI | NO | SI | NO

DIMENSION 1: PERSONALIZACION

1. ( La pizzeria que frecuenta le ofrece

experiencias tecnologicas? X X X
2. La pizzeria le ofrece expertencia de

compra? X X X
3. Usted stente que las pizzerias se|

Adaptan a sus necesidades? X X X
4. ( Cree usted que las pizzerias mnovan |

tecnologicamente? X X X

5. ¢ Percibe que las pizzerias elaboran sus|
productos pensados en usted? X X X

6. (Cree usted que las pizzerias reconocen|
los gustos y preferencias de la poblacion? | X X X

DIMENSION 2: MASIVIDAD

7. { Cree que la empresa estd al tanto de la

informacion que usted utiliza? X X X
8. ¢ Cree usted que las pizzerias se enfocan
en un solo sector de la poblacion? X X X
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9. ;, Sabe usted para qué sirve el marketing

digital? X X X
10.  ; Conoce para que sirven las

tecnologias de informacion V| X X X
comunicacion?

11. ; Las pizzerias estan pendientes a las

recomendaciones que usted brinda”? X X X
12. ;Usted cree que de entre las pizzerias

existentes alguna merece su lealtad de X X X
consumidor? ‘

IDIMENSION 3: SISTEMA DIGITAL

13. ;Las pizzerias en la actualidad crean

_contemdoso publicitarios  faciles  de X X X
interpretar?

14. ;Las pizzerias estan pendientes de la

fgc#xdad de reproduccion de sus contenidos X X X
digitales?

15. ;La pizzeria cuenta con variedad de

icontenidos digitales? X X X
16. ;La nformacion con la que cuenta la

pizzeria es actualizada con frecuencia? X X X
17. ;La velocidad de respuesta de las

pizzerias es la adecuada? X X X

Otras observaciones generales:

CLAD: 09971

DAVID BALVIN RAMIREZ
LIC. AD ISTRACION

Firma
Apellidos y Nombres del experto
DNIN°® 09883224
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CONSTANCIA DE VALIDACION

YO: Nestor Choquecahua Palomino identificado con

DNI N® 28297819 LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Por medio de este presente hago constar que he revisado con fines de validacién el (los)
instrumentos de recoleccion de datos Cuestionario. Elaborado por VALDIVIA
SANCHEZ. WILFREDO a los efectos de su aplicacién a los elementos de la poblacién

(muestra). seleccionada para el trabajo de investigacion:

MARKETING DIGITAL EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL RUBRO
PIZZERIAS: CASO PIZZAS D'KASA S.A.C. DEL DISTRITO ANDRES AVELINO
CACERES HUAMANGA AYACUCHO. 2020 , que se encuentra realizado. Luego de la
revision correspondiente se recomienda al estudiante tener en cuenta las observaciones

hechas al instrumento con la finalidad de optimizar los resultados:

Ayacucho, 05 de abril del 2021

Firma y sello
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Nestor Choquecahua Palomino
1.2. Grado Académico: Licenciado
1.3. Profesion: Administrador
1.4. Institucion donde labora: Servicio de Administracion Tributaria de Huamanga
1.5. Cargo que desempeiia: Gerente de Administracion
1.6. Denominacién del instrumento: Cuestionario
1.7. Autor del instrumento: Valdivia Sanchez Wilfredo
1.8. Carrera: Administracion

Il. VALIDACION:

ITEMS CORRESPONDIENTES A LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

Validez de | Validez de | Validez de

contenido | constructo criterio
El El El
. item item item Observaciones
N7 de Item correspon | contribuye permite
dea a medir el clasificar
alguna indicador a

SI | NO | SI NO SI | NO

DIMENSION 1: PERSONALIZACION

1. ; La pizzeria que frecuenta le 37
ofrece experiencias tecnologicas?

A
A

2.;, La pizzeria le ofrece experiencia X X X
de compra?

3. ; Usted siente que las pizzerias se X X X
Adaptan a sus necesidades?

4. Cree usted que las pizzerias X X X
mnnovan tecnologicamente?

5. ( Percibe que las pizzeriasf X X X
elaboran sus productos pensados en

6. (Cree usted que las pizzeriag X X X

reconocen los gustos y preferencias
de la poblacién?

DIMENSION 2: MASIVIDAD

7. ( Cree que la empresa esta al tanto] X X X
de 1a informacidn ane nsted ntiliza®
8. ¢ Cree usted que las pizzerias se X X X

enfocan en un solo sector de la

nohlaciAn9
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9. ; Sabe usted para qué sirve el ¥
marketing digital?
10. ¢ Conoce para que sirven las X X X
tecnologias de informacion y
comunicacion?
11. ; Las pizzerias estan pendientes X X X
a las recomendaciones que usted
12. ;Usted cree que de entre las X X X
pizzerias existentes alguna merece
| s lealtad de consumidor?
DIMENSION 3: SISTEMA DIGITAL
13. ;Las pizzerias en la actualidad X X X
crean contenidos publicitarios
faciles de internretar?
14. ;Las pizzerias estan pendientes de X X X
la facilidad de reproduccién de sus
contenidos digitales?
15. ;La pizzeria cuenta con X X X
variedad de contenidos digitales?
16. ;La informacion con la que X X X
cuenta la pizzeria es actualizada
17. ;La velocidad de respuesta de X X X
las pizzerias es la adecuada?

Otras observaciones generales:

KOIA DF HUAMANGA

- DE ADMINISTRACION

S;'\T -l;c("" '/'}./" ..........

Le-Adn WEBTOR CHOX QLJM HUAPALOMNO
o e STRACION

Apellidos y Nombres del experto
DNI N° 28297819



Se informa al participante que puede retirarse del estudio en
cualquier momento sin perjuicio alguno, asi como abstenerse a
participar en alguna parte de la investigacion que le genere
incomodidad (por ejemplo: abstenerse a responder a unapregunta
de una entrevista).

Si cumple, se realizo las indicaciones especificas al momento de
realizar el llenado del protocolo de consentimiento informado y
encuesta
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Se informa claramente el protocolo de la investigacion al
participante (considerar el perfil del mismo)

Si cumple, se realizdé las indicaciones y propdsitos del proyecto de
investigacion a cada cliente antes de realizar el llenado del protocolo
de consentimiento informado y encuesta, los dias 21 de abril y 03 de
mayo del 2021.
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