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RESUMEN

El marketing digital se ha vuelto una herramienta necesaria y eficaz en las
empresas, debido a las nuevas implementaciones y avance tecnolégicos, cuyo
objetivo general es, Elaborar la propuesta de mejora de marketing digital para la
gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro
ferreterias, Huancane-2020. Como enunciado ¢Cual es la propuesta de mejora de
marketing digital para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del
sector comercio, rubro ferreterias, Huancané-2020? Esta investigacion es de tipo
cuantitativo, nivel descriptivo, disefio no experimental-transversal, para el recojo de
informacion se determing la poblacion y muestra de 5 Mypes de ferreterias, se aplico
la técnica de la encuesta y el instrumento del cuestionario de 24 items. Los resultados
que las ferreterias utilizan muy poco el marketing digital a través de pagina web y
redes sociales como: Facebook, twitteres, e-mail, WhatsApp, siendo las aplicaciones
que los clientes tienen mayor acceso. Pero actualmente no realizan el uso de
marketing digital por demasiada demanda de atencidn, en cuanto a la gestion de
calidad cumplen con sus objetivos, diferenciacion y el plan de mejora con los
estandares de calidad. Concluyendo la propuesta de mejora para el estudio de caso es
implementar y mejorar el marketing digital a través de la pagina web y redes sociales
es una estrategia esencial en estos tiempos que estamos atravesando, esto permite la
interactuar con los clientes, permite el posicionamiento, competir con otras empresas.

Palabras claves: Marketing digital, Gestion de calidad y Ferreterias
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ABSTRACT

Digital marketing has become a necessary and effective tool in companies, due
to new implementations and technological advances, the general objective of which
is to develop the proposal to improve digital marketing for quality management in
micro and small companies in the retail sector, hardware stores. Huancané-2020. As
a statement, what is the proposal to improve digital marketing for quality
management in micro and small companies in the commerce sector, hardware stores,
Huancané-2020? This research is of a quantitative type, descriptive level, non-
experimental-cross-sectional design, for the collection of information the population
and sample of 5 Mypes of hardware stores was determined, the survey technique and
the 24-item questionnaire instrument were applied. The results that hardware stores
use very little digital marketing through website and social networks such as:
Facebook, twitters, e-mail, WhatsApp, being the applications that customers have the
greatest access to. But currently they do not use digital marketing due to too much
demand for attention, in terms of quality management they meet their objectives,
differentiation and the improvement plan with quality standards. Concluding the
improvement proposal for the case study is to implement and improve digital
marketing through the website and social networks is an essential strategy in these
times that we are going through, this allows interaction with customers, allows
positioning, compete with other companies.

Keywords: Digital Marketing, Quality Management and Hardware Stores
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I. INTRODUCCION.

En la presente investigacion se enfoca en dar propuesta de mejora de marketing
digital para la gestién de calidad en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, rubro ferreterias, Huancané-2020, orientado a las micro y pequefias
empresas, por la tendencia de marketing digital se han adaptado a las nuevas
tecnologias, ha ganado auge en los ultimos tiempos, como las estrategias simultaneas
en la Web, a través de un proceso y metodologia especifica, en busca de objetivos
claros usando diversas herramientas, plataformas y medios sociales.

Sin embargo, tras la actual coyuntura de la pandemia sanitaria, la cual esta
impactando negativamente en el comercio, e incluso podria traer consecuencias
irreversibles para las MYPE, el Coronavirus llego al mundo para cambiar la manera
en que se desarrollan organizaciones, instituciones, emprendimientos; en general
toda actividad econdmica y social se ha visto afectada por la Covid-19.

De acuerdo a ONU (2020), la pandemia del Covid-19, tuvo efectos en
comercio internacional, la mayor contraccion de las exportaciones entre enero y
mayo, se produjo en la comunidad andina con un 23%, el valor de las exportaciones
del MERCOSUR, se redujo en un 12% y el de México disminuy6 un 20.8, debido
principalmente al desplome de los envios manufactureros. Los paises que
aumentaron sus exportaciones durante este periodo fueron los centroamericanos:
Costa Rica (2%), Honduras (2%), Guatemala (3%) y Nicaragua (14%). El sector
agricola y agropecuaria lograron un aumento de 0.9%, mientras que la mineria y el
petréleo y las manufactureras, con caidas del 25.8% y 18.5%, sufrieron un descenso.

Segun la OIT (2020), la crisis ya ha repercutido ampliamente en el plano

econdmico y en el mercado laboral, tanto en la oferta (produccion de bienes y



servicios) como en la demanda (consumo e inversién). Su incidencia adversa en la
produccién, que al principio solo afectd a Asia, se ha ampliado a las cadenas de
suministro de todo el mundo. Todas las empresas, con independencia de su tamafio,
deben afrontar graves problemas, en particular en los sectores de la aviacion, el
turismo y la hosteleria, asi como un grave riesgo de disminucion de ingresos,
aumento de la insolvencia y pérdida de puestos de trabajo.

De acuerdo a cifras de INEI (2020), en abril de 2020 por efectos del COVID-19,
la variacion porcentual que han tenido los diferentes sectores econdémicos del pais, en
la mayoria de casos, sufrieron variaciones negativas, especialmente en aquellos que
no son de necesidades basicas. Los Unicos que han tenido una ligera variacion
positiva son los que si estan habilitados por el Gobierno, como por ejemplo el caso
de Banca y Telecomunicaciones, siendo el sector mas afectado el de la Construccion.

Segun PRODUCE (2020), se detalla que el 86.0% del empleo en el sector
privado y 58.6% de la PEA ocupada en el 2015 corresponden o laboran en el
segmento MYPES. En el estudio también se sefiala que, si bien representan un alto
porcentaje de la PEA, en relacion con su aporte al PBI, representan solamente el
23.5%. En lineas generales, es un sector importante de la poblacion que ha quedado
ante una gran incertidumbre, por ejemplo, en el sector gastronémico, donde
solamente alrededor de 2,000 de los 220,000 restaurantes del pais ha podido
implementar el protocolo de sanidad para retomar operaciones.

De acuerdo a INEI (2020), elaborada por el Instituto de Estadistica e Informatica
con cifras de la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO), las micro y pequefias
empresas (Mype) representaron el 95% de las empresas peruanas y emplearon a un

47.7% de la poblacion econdmicamente activa (PEA), lo que equivale a un



crecimiento del 4% en el empleo. Las Mypes registran ventas anuales en constante
crecimiento y equivalen a un 19.3% del PBI, con un monto un 6% mayor al
registrado en 2018.

Por su parte IPE (2020), los resultados de la Encuesta Permanente de Empleo
(EPE) para el trimestre movil enero-marzo de este afilo muestran una disminucion de
5,700 puestos de trabajo en Lima Metropolitana respecto al mismo trimestre del afio
anterior. la caida de 107 mil empleos en empresas con menos de 10 trabajadores, la
contraccion de 4% del empleo adecuado lo que significo la pérdida de poco mas de
110 mil puestos de empleo adecuado en construccion, comercio y servicios, y el
aumento del subempleo en 13.7% en dichos sectores.

De acuerdo a Medico (2020), sustenta que “durante este periodo de crisis, el
marketing digital puede contribuir a mejorar el posicionamiento de tu marca en el
mercado, generando la visibilidad que tu marca se eleve hasta el final de la
pandemia” (p. 4). En los ultimos afios el marketing digital ha sido de gran
importancia ya que nos brinda una nueva herramienta de innovacion frente a la
existencia de las empresas. Crear este contacto directo, gracias a los avances
tecnologicos, para que los compradores tengan cambios en sus comportamientos y
habitos de compra adquiriendo productos, con el fin de que puedan brindar
comodidad a su mercado objetivo para mejorar la gestion de calidad en las empresas.

El comercio se vio afectado la llegada del covid-19 en la ciudad de Huancané,
que el gobierno peruano decreto el aislamiento social y cierre de fronteras, las
ferreterias dejaron sus ventas afectando su rentabilidad econdémica, sin embargo, se
reestablecio el comercio, siendo los supermercados los negocios de mayor

importancia para mantener la calidad de vida, seguido por las farmacias por la



necesidad de cuidar la salud y las ferreterias como las tiendas de mejoramiento de
vida de los hogares.
El enunciado del problema es ¢Cual es la propuesta de mejora de marketing
digital para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, rubro ferreterias, Huancané-2020?, para dar respuesta al problema, se ha
planteado el objetivo general: Elaborar la propuesta de mejora de marketing digital
para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector comercio,
rubro ferreterias, Huancané-2020, se planted los siguientes los objetivos especificos:
- Determinar las caracteristicas de marketing digital en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, rubro ferreterias, Huancané-2020.

- Describir las caracteristicas de la gestion de calidad en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, rubro ferreterias, Huancané-2020.

- Determinar la propuesta de mejora de marketing digital en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, rubro ferreterias, Huancané-2020.

La presente investigacion se justifica, desde el punto de vista tedrico, marketing
digital es un instrumento para la toma de decisiones en las micro y pequefias
empresas para el escenario de negocios para mostrar y comercializar sus productos,
que le permitira fidelizar a los clientes internos y externos de tal forma que el
marketing sea eficiente, rapida y econdémica.

La justificacidn desde el punto vista practico, EI marketing digital se convierte
en una herramienta importante con la que se beneficiaran a gerentes y colaboradores,
mejorando su desempefio dentro de una empresa, con formatos interactivos, redes
sociales y los diferentes aspectos del negocio como son el precio, la segmentacion de

productos y servicios, la distribucién digital y la comunicacion inmediata.



Desde el punto de vista metodoldgico, El presente trabajo servira de base a
otras investigaciones para comprender la propuesta de marketing digital para la
gestion de calidad puede hacerlo eficiente y competitivo, relacionados con las etapas
del método cientifico lo cual permite la confiabilidad y validez como antecedentes o
modelo para elaborar instrumentos para futuras investigaciones.

Respecto a la metodologia de la investigacion el enfoque de Investigacion es
cuantitativo, descriptivo, en cuanto al disefio de la Investigacion es no experimental -
transversal puesto que se estudié conforme a la realidad sin que las variables sufran
modificaciones. La poblacion y muestra estd conformado por 05 gerentes de las
Mypes, por muestreo no probabilistico. Para la recopilacion se usa la técnica de la
encuesta y como instrumento el cuestionario, las cuales nos ayudaran a recopilar
informacion respecto al marketing digital.

Los resultados el 80% indicaron que nunca respondieron a los comentarios en la
pagina web, Esto indica que la ferreteria falta implementar diversas estrategias para
captar y retener. ElI 60% indicaron que nunca la empresa utiliza email marketing para
comunicarse con el cliente. EI 40% indicaron que casi siempre realiza la capacitacion
a su personal para la atencion al cliente, en las ferreterias aun es regular la
capacitacion personal, para poder desempefiarse eficientemente. EI 80% indicaron
gue nunca usan el contenido de la pagina web son claros y sencillos para sus usuarios

Se concluye que la propuesta de mejora para el estudio de caso es implementar y
mejorar el marketing digital a través de la pagina web y redes sociales es una
estrategia esencial en estos tiempos que estamos atravesando, esto permite la
interactuar con los clientes, permite el posicionamiento en el mercado, competir con

otras empresas.



I1. REVISION DE LITERATURA.
2.1. Antecedentes.
a). Antecedentes Internacionales.

Propone Rodriguez; Carpio y Freire (2019) segln su tesis, Desarrollo de una
tienda online para promocionar herramientas manuales aplicando marketing digital
en Ferreteria Ferrocarsa de la ciudad de Guayaquil. El objetivo Proponer el uso de
social media marketing para el incremento de ventas de herramientas manuales del
sector ferretero por medio de una tienda online “Ferreteria Ferrocarsa” en la ciudad
de Guayaquil, competir con los diferentes comercializadores de la linea de
herramientas manuales y obtener mejores ventas con la ayuda del marketing digital.
Facebook, Instagram, Twitter seran las herramientas que se usaran para conseguir el
éxito en el mundo de las ventas digitales. La metodologia cualitativa, de tipo
descriptivo, debido fundamentalmente al propdsito de analizar la situacion actual de
la empresa, también fueron utilizados los métodos inductivo-deductivo y analitico-
sintético, ya que se analizaron los elementos generales del marketing digital segun
los requerimientos de la organizacion objeto de estudio. Los resultados de los datos
descriptivos de la investigacion, la tecnologia Web permitio presentarse a si mismas
y sus productos. Se concluyo que las herramientas de marketing basadas en
plataformas tecnoldgicas, son vitales para las empresas que necesitan presentar sus
productos a nivel nacional. La publicidad de bajo costo que contribuyen a nuevos
canales de comunicacion mas eficaz que garantizan una amplia variedad de consulta
al momento de adquirir un producto.

De acuerdo a Ibarra (2016), realizo en su estudio sobre Disefio de un sistema de

Marketing Digital para fortalecer la marca franquicia Pro - Ferreterias, de la



Empresa MEGAPROFER S.A., en la ciudad de Ambato, periodo 2015 con el objetivo
de utilizar el marketing digital, como estrategia de marketing para insertar a la
empresa en el amplio campo de las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacidn, se presenta como factor de innovacion en el entorno donde se
desarrolla pro ferreterias. La metodologia se utilizé el método inductivo-deductivo,
tipo de investigacion exploratoria- descriptiva, la investigacion de campo, técnica
que se utilizé la entrevista y la encuesta. Los resultados obtenidos e interpretados,
han sido formuladas objetivamente sabiendo que el 98% de las personas investigadas
en nuestro trabajo, utilizan redes sociales, el 76% usan principalmente el internet
para ingresar a medios sociales y el 46% de los usuarios utilizan los medios para
recabar informacion de algun producto que necesite. Se concluye que se debe aplicar
el Marketing Digital en la empresa Pro Ferreterias para mejorar su posicionamiento
en el mercado global, de igual forma estructurar el plan econémico basado en las
estrategias de marketing digital, trabajar en un community manager que se encargue
del tratamiento y control de la comunicacion en los medios digitales.

De acuerdo a Echeverry y Negrete (2020) su tesis de disefio de un plan de
marketing digital que permita crear presencia en internet y redes sociales a la
empresa agropecuaria la economia ubicada en el municipio de tierralta — Cérdoba,
cuyo objetivo es Disefiar un Plan de Marketing Digital que permita crear presencia
en internet y redes sociales a la empresa Agropecuaria La Economia ubicada en el
municipio de Tierralta - Cordoba. La metodologia es de tipo de investigacion
exploratorio y descriptivo. Los resultados de 49%, lo que permite atraer nuevos
clientes, juega un papel importante la satisfaccion, mediante la mejor publicidad

digital, el 27% son atraidos por los productos y el 16% en las comerciales radiales.



Las conclusiones de este trabajo afirman que el uso del marketing digital aplicado a
dicha empresa, le permite mayor posicionamiento en el mercado permitiendo
competir con otras empresas del sector, adicionalmente le aporta una mayor
visibilidad y rentabilidad, puede ser mas reconocida y tener mayor posibilidad de
ventas.

Propone Ariza y Flechas (2018), en sus tesis, Disefio del sistema de gestion de
calidad 1SO 9001: 2015 para la comercializacién de ferreterias en Colombia R.F.C.
S.A.S. El objetivo disefiar el sistema de gestion de calidad ISO 9001:2015 para la
comercializacion de ferreterias en Colombia R.F.C. S.A.S. La metodologia el disefio
de investigacion es cualitativo, el enfoque cuantitativo y cualitativo de la
investigacion, con una poblacion la comercializacion cuenta con 5 empleados, se
toman como muestra 2 auxiliares de administrativos y de ventas, el instrumento
utilizado es una investigacion documental y teorica relevante para el desarrollo y
soporte. Los resultados se obtuvieron el aspecto que mejor nivel representa es el
liderazgo, con el 72%, mientras que el otro aspecto de mejora obtuvo 20% de
calificacion, siendo el mas bajo. Aun asi, es evidente que en el momento de
realizacion del presente diagnostico existe un gran porcentaje faltante para alcanzar
al 100% del cumplimiento de requisitos de la norma. Se concluye que el personal
tanto administrativo como operativo vinculado al sistema de gestion de calidad es el
principal factor a tener en cuenta al momento de su implementacién, un programa de
gestion de cambio y divulgacidn de estrategias y resultados para la consecucion de
resultados esperados.

Segun Pinchay y Parra (2020) en su tesis, Gestion de calidad en el servicio al

cliente de las PYMES comercializadoras. Una mirada en Ecuador. El objetivo es



analizar la gestion de calidad en el servicio al cliente de las Pymes comercializadoras
en Ecuador, la metodologia se desarrollé bajo el paradigma cualitativo, el método
inductivo fue empleado para realizar la revision documental-descriptiva en dos fases,
fuente primaria y la realizacion de analisis. Los resultados apuntan a identificar las
condiciones en las que operan las PYMES comercializadoras en relacion la gestion
de la calidad de servicio al cliente, pidiendo conocer que este tipo de empresas no se
emplean sistemas de gestion de calidad y los métodos de evaluacion del servicio son
poco fidedignos. Se concluye que las PYMES constituyen piezas fundamentales para
el crecimiento econémico, que deben ser acompafiados en un proceso de formacion
constante que apunte hacia las mejoras de los factores internos.

b). Antecedentes Nacionales.

Indico Pareja y Salas (2019) en su tesis, Estudio de relacion entre el uso de
herramientas del marketing digital con el desarrollo de las PYMES ferreteras en el
Peru. Por objetivo analizar el uso de las herramientas del marketing digital y
verificar si ayudan a mejorar las operaciones comerciales en el sector de ferreteria y
construccion de las PYMES en el Perd. La metodologia es una investigacion
exploratoria y descriptiva, por su naturaleza, de tipo mixto, una fase exploratoria y
una fase concluyente, dado que agrupa tanto investigacion cualitativa como
investigacion cuantitativa. Los resultados de compra y venta en el sistema digital es
el 33.3% por los medios canales, seguido por el 30% que conoce de manera regular y
8.7% que conoce de manera Optima la compra y venta en este canal. Finalmente, se
puede concluir que existe relacion entre el uso de herramientas del marketing digital
con la mejora en las operaciones comerciales del sector ferreteria y construccion de

las PYMES en el Peru.



Realizo Cachi (2018) en sus tesis de Marketing digital y su relacion en el
posicionamiento de marca de las Mypes de la provincia de Tacna, 2016. El objetivo
es analizar la relacion entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca de
las Mypes de la provincia de Tacna, 2016. La metodologia, el tipo de investigacion
es correlacional, tiene como objeto describir el comportamiento de dos variables,
disefio de investigacion no experimental y de corte transversal. Los resultados son
descritos en tablas estadistica tomo un valor de 0.511 lo cual indica que existe una
asociacion entre la variable de marketing digital y posicionamiento de marca, el
coeficiente de correlacion de spearman toma un valor de 0.524, lo que indica una
correlacion moderada, 0.432 confirmado para la muestra analizada. Se concluyé que
la variable Marketing Digital influye de manera positiva en el Posicionamiento de
Marca de las Mypes de la provincia de Tacna; pero esta no es significativa, debido a
que existe una percepcion favorable de las empresas con relacion a su
posicionamiento, por lo que se sugiere realizar investigaciones con la opinion de los
consumidores.

De acuerdo a Ticono (2018) en su tesis, Marketing digital y comportamiento del
consumidor en la empresa casas & suefios SAC del Distrito de Carabayllo, 2018. El
objetivo demostrar la relacion entre el marketing digital y el comportamiento del
consumidor en la empresa casa & suefios SAC del distrito de Carabayllo, 2018. La
metodologia de investigacion fue de tipo aplicada, con un disefio no experimental, de
corte transversal. La poblacion por 40 clientes de la empresa y la muestra fue de 40,
se utiliz6 un cuestionario por 22 preguntas, con la técnica de la encuesta. Los
resultados demuestran en la variable de marketing digital, 16 clientes que representan

el 40% mencionaron estar en desacuerdo, en cuanto a la gestion adecuada del
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marketing digital, los 10 clientes el 25% mencionaron estar indiferentes en cuanto a
la gestion adecuada, y por ultimo 14 clientes el 35% mencionaron estar de acuerdo
con marketing digital. Se concluye que existe una correlacion positiva de 0.736
puntos entre marketing digital y el comportamiento, permite indicar que a mediad
que se mejore la gestion.

Propone Alva y Mauricio (2017) en su tesis, La calidad de servicio y su
influencia en la satisfaccion de los clientes de la ferreteria J&A E.I.R.L, Bagua
2017. El objetivo es determinar de qué manera la calidad de servicio influye en la
satisfaccion de los clientes de la ferreteria J&A E.1.R.L. La metodologia es de tipo de
investigacion explicativo de corte transversal, se recolecto una muestra de 199
clientes, se usd muestreo aleatorio con instrumento el cuestionario. Los resultados
con la prueba de chi cuadrado demuestra el 97% depende dela calidad de servicio y
3% es regular la satisfaccion del cliente y se concluye claramente que la calidad de
servicio influye directamente en la satisfaccion de sus clientes (elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia) sobre su satisfaccion asi que
los clientes califiquen como calidad.

Segun Pelaez (2019) en su tesis, Gestion de calidad con el uso de marketing en
las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro ferreterias, las Malvinas,
distrito de Chimbote-2018. El objetivo es determinar las principales caracteristicas de
la gestién de calidad con el uso de marketing en las micro y pequefias empresas de
sector comercio, rubro ferreterias. La metodologia de investigacion es de disefio no
experimental-transversal y se utiliz6 una poblacion muestral de 34 micro y pequefias
empresas, con la técnica de la encuesta. Los resultados el 41.18% no tienen

conocimiento sobre la gestién de calidad, 38.24% utilizan la atencidn del cliente y el
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73.53% aseguran que si utilizan la estrategia de ventas como herramientas de
marketing. Se concluye que las Mypes si aplican gestion de calidad con el uso de
marketing, dado que usan carteles y la estrategia de ventas de esta manera han
logrado hacer conocida la empresa.

c). Antecedentes locales.

Segun Arias (2019) En su tesis, Influencia del marketing digital en el
posicionamiento online del hospedaje rural “Aruma uro” de la ciudad de puno —
2018. Que tiene como objetivo analizar la influencia que tiene el Marketing digital
en el posicionamiento online del hospedaje rural “Aruma Uro” de la ciudad de Puno
— 2018, para realizar la siguiente investigacion se utilizé una metodologia de disefio
no experimental, tipo basica y nivel descriptivo correlacional, ademas se utilizo
como técnica la encuesta, y como instrumento el cuestionario, el cual se valido a
través del juicio de tres expertos, la poblacion fue 1250 clientes y la muestra es 90
clientes, los resultados a los que se llego fue que el 75% de los clientes se enteran de
la existencia del hospedaje a través de Internet, el 70% realizo su reserva a través de
una pagina web, el 55% de los clientes realizo su reserva debido al prestigio que
tiene el hospedaje en el Internet y ademas los clientes afirman que para comprar en
Internet lo mas importante es que sea un sitio web conocido con un 33% y que el
vendedor o la empresa que vende tenga un buen prestigio con un 33%. Por lo tanto,
los clientes del hospedaje una su mayoria son del extranjero y para llegar a ellos es
necesario hacer Marketing digital, tanto para llegar hasta los clientes y para
posicionarse y crear un prestigio ya que es muy importante para las personas que
quieran reservar. Las conclusiones, EI marketing digital si influye en el

posicionamiento online debido que al recibir reservas de personas extranjeras es
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necesario que se use el Internet para llegar a ellos, lo que es el Marketing digital y
ademas al usar esto se tiene presencia en los medios digitales y asi crear una buena
imagen lo que lleva a posicionarse en internet ya sea por presencia o por prestigio.
Conforme Calsina, y Fernandez (2019) en su estudio de Factores internos y su
Incidencia en la Implementacion de Marketing Digital en Mypes de Puno, periodo
2018. El objetivo de estudio es, Determinar qué factores internos inciden en la
implementacién de marketing digital en Mypes de Puno. La metodologia es de
disefio de investigacion no experimental, tipo de investigacion descriptivo
explicativo causal, poblacion de 693 micro y 39 pequefias, 1 medianay 1 gran
empresa, la muestra de 69. El instrumento se uso es la encuesta, analisis documental.
Las conclusiones de microempresas hay un lento avance en el uso de herramientas
del comercio electrdnico, se observa que en su mayoria las empresas no cuentan con
suficiente informacion sobre el uso de plataformas tecnoldgicas que posibiliten la
implementacion de estrategias de ventas, asimismo, el talento humano de las Mypes
no tiene la preparacion adecuada para disefar y utilizar paginas web, redes sociales.
De acuerdo a Machaca (2018) en su tesis, Impacto de las estrategias de
marketing digital en redes sociales de empresas distribuidoras de vehiculos
motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca 2017, El objetivo de esta
investigacion fue determinar el impacto de las estrategias de marketing digital en
redes sociales de empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en el consumidor
de la ciudad de Juliaca 2017. La metodologia utilizada fue cuantitativa, con un
disefio de investigacion nivel descriptivo no experimental y corte transeccional,
aplicado en la ciudad de Juliaca, y la poblacién de estudio fue de 381 usuarios entre

varones y damas consumidores y 27 empresas. Obteniendo como resultado
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estadistico de la investigacion nos permite conocer el impacto de red social que tiene
las empresas, se hall6 el 62.96% el Facebook que tienen las organizaciones que
vende vehiculos, en cuanto a YouTube representa el 44.74% cuenta con esta red
social y cambio el Twitter solo el 18.52% tiene una cuenta las compafiias, y la tasa
de conversion de empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en Juliaca, se
puede observar en las redes sociales el 15.0% indica que algunas veces compra de
producto por las redes sociales. Finalmente, se llegd a concluir en este trabajo se ha
demostrado que tiene bajo impacto de dichas estrategias debido a que solo el 18%
compra los productos que visualizan en redes sociales.

De acuerdo a Huayta (2019) en su tesis, Gestion de calidad en atencion al
cliente de la MYPE multiventas STNA Trinidad E.l.R.L. del sector servicio del
distrito de Juliaca, 2019. El objetivo conocer la gestion de calidad en atencion al
cliente de la Mypes multiventas Stma Trinidad E.I.R.L. La metodologia es de tipo
descriptivo cuantitativo con disefio no experimental-transversal, la muestral de 80
clientes que se tomd intencionalmente, instrumento de cuestionario de 16 itemsy la
encuesta. Los resultados en el desempefio de trabajadores el 50% de clientes
respondieron que es pésimo la atencion al cliente, en cuanto a la organizacion el 50%
es regular ya que no cuenta con una organizacion adecuada, y en los canales de
comunicacion con el cliente el 81% es regular, el 75% es mala la atencion al cliente.
Se concluye que la atencidn al cliente es pésima, por falta de capacitacion e
informacidn por parte de la empresa hacia sus trabajadores.

Segun Anco (2019) en sus tesis, Gestidn de calidad con el uso de las cinco
fuerzas de Michael Porter en la MYPE del sector comercio rubro ferreterias de la

Av. Huancané de la ciudad de Juliaca-2019. El objetivo es la metodologia de estudio
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es disefio no experimental, nivel descriptivo, tipo de investigacion cualitativo, su
poblacidn esta formado por 14 MYPE, y su muestra es 54 trabajadores, técnica de la
encuesta y el instrumento de cuestionario por 20 items. Los resultados fueron de los
51 encuestados, 14 trabajadores opinan que nunca uso las fuerzas de Porter con un
27.45%, en tanto 21 trabajadores con un 41.18% algunas veces emplean las cinco
fuerzas y 16 trabajadores con un 31.37% opinan que siempre recuren a las cinco
fuerzas de Porter. Se concluye que las ferreterias de la Av. Huancané el 41.18%
aplican la gestion de calidad teniendo en cuenta la competitividad.

2.2. Bases Tedricas de la Investigacion.

2.2.1. Origen del Marketing Digital o Mercadotecnia Digital.

En los afios 90 llegd la primera version de Internet, un poco diferente de la que
conocemos hoy, Ilamada Web 1.0. Este Internet de antafio no permitia a los usuarios
interactuar con paginas web de una manera dinamico, acceder a informacion en un
sistema de busqueda simple.

Fue en el inicio de Internet que se cred el término marketing digital. Sin
embargo, todavia era muy similar al marketing tradicional. La comunicacion era
unilateral, efectuar por la empresa en un sitio institucional como maximo, y el
consumidor sélo recibia pasivamente contenido sin una estrecha interaccion entre las
dos partes.

En 1993, los usuarios de Internet comenzaron a tener mas interaccion con las
empresas que anunciaban en la web, como lo fue cuando aparecieron los primeros
anuncios en los que se podian hacer clic. Sin embargo, fue en los afios 2000 que el
marketing digital se convirtié en algo mas como lo conocemos hoy en dia. (Peralta,

2019, p. 23)
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2.2.2. Marketing digital.

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion
Ilevadas 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 &mbito 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.
(Florido, 2019, p. 102-105)

Propuesto por Nager (2020) “El marketing digital engloba todas aquellas
acciones y estrategias publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios y
canales de internet. Este fenomeno viene aplicandose desde los afios 90 como una
forma de trasladar las técnicas de marketing offline al universo digital” (pag. 23)

Segun Fuente (2020) “Marketing Digital. también llamado mercadotecnia o
mercado en linea, es una forma de marketing que utiliza los nuevos medios y canales
publicitarios tecnoldgicos y digitales como internet, el madvil o el 1oT. Gracias al
poder de la tecnologia permite crear productos y servicios personalizados y medir
todo lo que ocurre para mejorar la experiencia”. (pag. 4)

2.2.3. Importancia de marketing digital. Mejia (2020), los siguientes alcances:

a. Medicion: Cuando se realiza una estrategia de marketing digital puede ser medida
mucho mas facilmente que las estrategias de marketing tradicional.

b. Personalizacion: EIl marketing digital democratiza la personalizacion, es decir
permite personalizar el tratamiento con el cliente a muy bajo costo. Es importante
anotar que los consumidores modernos esperan un trato completamente

personalizado por parte de las empresas.
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c. Visibilidad de la marca: Si una empresa no esta en Internet «no existe» ya que se
ha probado que la mayoria de las personas buscan en Internet antes de comprar un
producto o servicio en el mundo fisico o digital.

d. Captacion y fidelizacion de clientes: ElI marketing digital permite atraer y captar
clientes potenciales y fidelizar los clientes actuales.

e. Aumento de las ventas: EIl marketing digital permite aumentar de manera
significativa las ventas de la empresa ya que los clientes potenciales de la mayoria de
las organizaciones estan en el mundo digital.

f. Crea comunidad: EI marketing digital y en especial el marketing en redes sociales
permite crear una comunidad que interactta con la marca, creando un enlace
emocional entre esta y sus clientes.

g. Canal con gran alcance: EIl marketing digital utiliza Internet y las redes sociales
como canal, lo que permite lograr un gran impacto en el alcance y posicionamiento
de las marcas.

h. Experimentacion: ElI marketing digital permite probar tacticas y ajustar las
estrategias en tiempo real para optimizar los resultados.

i. Bajo costo: las estrategias de marketing digital son de costo mas bajo que la
mayoria de las estrategias del marketing tradicional, lo que las vuelve accesibles a
pequefias y medianas empresas.

2.2.4. Principios de Marketing Digital. Miguens (2016), considera lo siguiente:

a. Flujo: El usuario tiene que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio
para captar la atencion de modo que no abandone en la primera pagina, podemos

adoptaren la actualidad los sitios web buscan ser bien precisos a la hora de mostrar y
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organizar los botones de busqueda para que los usuarios no tarden en encontrar lo
que desean.
b. Funcionalidad. La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario. De
este modo, prevenimos que abandone en la primera pagina por no comprender como
funciona o no encontrar rapidamente lo que busca.
c. Feedback. Una interaccion con el internauta para construir la mejor relacion
posible con él. La consecuente reputacion que se consigue es la clave para lograr
confianza y direccionalidad.
d. Fidelizacion. Una vez que se entabla una relacion con el internauta, no
permitamos escapara, el objetivo es buscar un compromiso y cautivarlo brindando
temas de interés.
2.2.5. Caracteristicas del marketing digital.

De acuerdo a Olmo (2014), presenta una serie de caracteristicas que cambian las
reglas de marketing en un entorno digital.

a. Esun marketing personalizado. Permite hacer un marketing casi a la
medida de cada usuario. La segmentacion puede hacerse hasta alcanzar a
cada cliente individual y personalmente.

b. Marketing masivo o intensivo y no evasivo. Con poca inversion se puede
Ilegar a un gran nimero de individuos con herramientas digitales sencillas
como tener un enlace patrocinado a la web o mediante la gestion de un
posicionamiento adecuado de buscadores.

c. Marketing interactivo. Un buen enfoque y una buena ejecucién facilita la
interaccion entre los consumidores y la empresa uniendo. Esta en contacto

con las personas que realmente consumen los productos de la empresa o usan
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sus servicios, lo que permite tener informacion de ellos. La red brinda una
plataforma de investigacion muy eficiente y con costos muy reducidos.

d. Marketing emocional. Al tratarse de un marketing personalizado (un dialogo
entre dos), necesita que sus mensajes también lo sean. De esa manera, se
deben buscar contenidos que el usuario pueda vincularse.

e. Marketing medible. El nuevo entorno de la web 2.0 permite desarrollar
aplicaciones para medir el impacto de las acciones de marketing de forma
rapida y precisa. A diferencia de medios offline se pueden desarrollar
encuestas para investigar el mercado, medir la satisfaccion del cliente, etc.
Incluso testar opiniones de los consumidores en las redes sociales. (Olmo,
2014, p. 35)

2.2.6. Estrategias de marketing digital.

2.2.6.1. Paginas Web. la world wide web (www). Segun Dovaco (2010), es un
documento electrénico y dindmico, que combina texto y graficos con el fin de
informar sobre un tema concreto. A traves de las paginas web, las empresas
pueden llegar a sus publicos objetivo, mantenerlos informados, ofrecerles
promociones, venderlos los productos o servicios que pueden surgir en el
desarrollo de una transaccion comercial.

El sitio web debe ser sencillo de navegar y tener elementos que faciliten
la conversion de los visitantes, es manifestar que se cumpla el objetivo del
mismo. Veamos algunos de esos objetivos que puede plantearse una MYPE:

= Establecer relaciones comerciales, se puedan gestionar desde el departamento

comercial o por la fuerza de ventas.
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= Crear una base de datos de clientela potencial a los informar a través del
envio nuestro catalogo actualizado, o para proponerles productos o servicios.

= Captar audiencia a un evento, una feria 0 a una presentacién comercial

= Incentivar a los visitantes a que visualicen nuestro catalogo o una
demostracion de algin producto o servicio.

= Lograr que los visitantes completen una encuesta sobre habitos de compra o
satisfaccion como compradoras.

= Incitar a la clientela potencial a que visiten virtualmente nuestra empresa con
mayor frecuencia nuestro Blog o pagina Web.

= Generar visitas a nuestro punto de venta fisico mediante campafias
promocionales

2.2.6.2. Posicionamiento SEO. El SEO (Search optimizacién, optimizacion para

motores de busqueda) fundamento la tiene como objetivo aumentar la visibilidad

de una web en los resultados organicos de google, consiguiendo las primeras

posiciones en el ranking para aquellas palabras clave que representen un valor

afadido para el negocio. El principal objetivo de los buscadores es ofrecer a sus

usuarios contenido relevante que responda a su busqueda, por lo tanto, cuanto

mejor este definida la web para esas keywords, mejor posicionada estara en el

ranking. (Arias, 2017, p. 5)

2.2.6.3. Posicionamiento SMO (Social Media Optimization) segln Prat (2016)
abordo que “es un conjunto de métodos para entrar en contacto con el publico
objetivo a través de las redes sociales, blogs, y todo tipo de webs en las que los

usuarios participan activamente en foros, dejando comentarios, opiniones”
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2.2.6.4. Redes sociales. De acuerdo a Merodio (2015), Son herramientas que nos
permiten compartir informacién con nuestros amigos, y esta informacién puede tener
texto, audio, video etc. Practicamente e une a una red social porque quiere que le
vendan algo sino més bien quiere socializar con gente con sus mismos intereses.
Ejemplos de Facebook, LinkedIn, MySpace, Bedo.
a. Importancia de las Redes Sociales. EI mundo online ofrece multitud de soportes
publicitarios, pero son las redes sociales las que se han convertido en uno de los
medios preferidos de las empresas para hacer publicidad debido a sus especiales
caracteristicas. Millones y millones de usuarios dedican gran parte de su tiempo a las
redes sociales.
b. Ventaja de las redes sociales. Propone Boada (2019 las siguientes ventajas:

= Le permite incrementar rapidamente tu visibilidad

= Puedes llegar una gran audiencia potencial.

= Llegan a los usuarios ahi donde estan.

= facilidad de hacer segmentacion

= el modelo de pago resulta muy rentable

= ofrecen una gran cantidad de formatos.

» Facilitan analisis detallados.
c. Beneficios de las redes sociales.

= Comunicacién rapida y sencilla

= Difusion de noticias y mensajes

= Ampliar la red de contactos y colaboradores

= Potenciar la visibilidad en buscadores

=  Comentarios de clientes
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Estas son las principales plataformas con las que contamos:

2.2.6.5. Facebook. Segun Galvéz (2015), indica que “Facebook cuenta con una

amplisima interfaz publicitaria, en la que los anunciantes disponen de todo tipo de

opciones para promocionar sus contenidos sus productos y servicios” (p. 235)

Facebook esta en que permite el establecimiento de un enlace verdadero entre

las empresas y sus consumidores, que va mucho mas alla de los contactos habituales

que estos dos grupos tenian histéricamente. Podriamos enunciar que,

tradicionalmente, las circunstancias centrales de contacto entre una marca y el

publico eran tres: el discurso publicitario, la instancia de decision de compray el

instante de consumo.

a.

Beneficios de Facebook.

Branding. Como herramienta para gestionar la marca de tu empresa y darla a
conocer.

Canal de comunicacion con tus clientes. Puedes comunicarte directamente
con tus clientes o potenciales clientes.

Gestionar la reputacion online. Atendiendo y previniendo posibles crisis.
La queja o critica de un cliente es una oportunidad para aprender y mejor.
Generar trafico a tu web. Actualmente las redes sociales cada vez tienen
mayor importancia como fuentes generadoras de trafico a tu sitio web.
Comunicacién personalizada. Te permite segmentar el mensaje segun al
publico al que te quieras dirigir. De esta forma, obtendras mejor respuesta.
Conocer y fidelizar a tus clientes. Es una herramienta que te ayudara a saber
qué les gusta y qué no, a explicarles filosofia de negocio y a ganarte su

confianza, y por tanto, mejorar en tus servicios y ofertas.
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Cercania emocional. Si consigues conectar con tus clientes, mejorara la
percepcion que tus clientes tengan de tu empresa y/o marca.
Comunicarte con potenciales clientes. Gracias a la viralidad que favorece la

red social, tu mensaje alcanzara a potenciales clientes.

2.2.6.6.Instagram.

Segun Juango (2015), es una red social y aplicacion para subir fotos y videos,

sus usuarios pueden aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos similitudes,

areas subyacentes en las bases concavas, colores retro y posteriormente compartir las

fotografias en la misma red social.

a.

Ventajas de Instagram.

Aumento del Engagement. El nivel de interaccion de los usuarios con los
contenidos es de los mas elevados respecto a otras redes.

Humanizaras mas tu Marca. Tu marca personal, se visualiza con disefio
propio, sin embargo, veo cientos de perfiles de «marca personal» que no
muestran ni una sola imagen de si mismos.

Beneficio para tu empresa o negocio.

= Esuna plataforma importante para la transformacion digital de tu negocio.
= Aumento de la visibilidad de tu empresa.

= Crear Engagement con tus usuarios.

= Humanizar tu negocio.

= Generar tréfico de marca hacia tu web.

= Promociona tus productos de forma visual fuera de tu web. (pags. 15-17)

2.2.6.7. Twitter. Plantea Carballar (2011), siendo una opcién muy interesante en lo

que se refiere a publicidad. Entre sus opciones de anuncios sociales podemos
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encontrar campafias adaptadas a una gran variedad de objetivos: conversion.
Leads, descargas de aplicaciones. Twitter se esta convirtiendo en una de las
mas potentes herramientas de comunicacion del futuro, enmarcada dentro de
lo que se denomina “microblogging” Twitter es un servicio gratuito que con
tan solo crearte una cuenta puedes lanzar mensajes de hasta 140 caracteres
(igual que un SMS de movil) para contar o compartir lo que ta quieras.

a. Beneficio de Twitter en las Mypes.

a.1l. Atencion al cliente / calidad: Escuchando que se dice de nosotros podemos

ofrecer al cliente una respuesta rapida Asus consultas y quejas o redirigirlo en caso

sea necesario a nuestro sitio web donde pueda resolver su consulta.

a.2. Marketing y producto: Es una fuente de informacion para el departamento de

marketing y producto, para comprender la satisfaccion del cliente y recibir

sugerencias de adelanto en cualquier aspecto, incluso detectar tendencias y

oportunidades del mercado.

a.3. Ventas: Puede convertirse en una eficaz herramienta para realizar publicidad y

ofertas.

2.2.6.8. YouTube. Plantea Blai (2012), es un sitio web para compartir videos

subidos por los usuarios a través de Internet, por tanto, es un servicio de alojamiento

de videos. EI término proviene del inglés "You", que significa td y "Tube", que

significa tubo, canal, pero se utiliza en argot como "televisién". Por lo tanto, el

significado del término YouTube podria ser "ta transmites™ o “canal hecho por ti"

a. Ventajas de los canales de YouTube.

= Crear comunidades a través de las suscripciones.
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= Ofrece la posibilidad de publicar los videos directamente desde la pagina
principal de YouTube a blogs y redes sociales; enviarlos por correo
electronico.
= Se ha convertido en un recurso ampliamente utilizado por los medios de
comunicacion.
= Muchos medios han establecido alianzas con YouTube para poseer un canal
particular para difundir material propio.
= Es el segundo canal de busquedas mas importante del mundo, solo detras de
Google.
2.2.6.8. WhatsApp. Es una aplicacion de chat para teléfonos moviles de Gltima
generacion los llamados Smartphone. Sirve para enviar mensajes de texto y
multimedia entre usuarios.

Ramos (2015) define que “con esta aplicacion, las empresas podran interactuar
con sus clientes de una forma mas sencilla y rapido, asi como ofrecerles un mejor
soporte, ya que dispone de nuevas herramientas para automatizar, organizar y
responder rapidamente los mensajes de los usuarios. (pag. 15)
2.2.6.9. Publicidad Online. Dovaco (2010), sustenta que la publicidad en motores
de busqueda (Adwords) y en redes sociales (Facebook Ads, Instagram Ads, etc.) se
han convertido en una excelente opcién para que las empresas lleguen a su audiencia.
De todas las estrategias de marketing digital, esta es la Unica que permite lograr
resultados en forma inmediata. (pag. 65)
2.2.6.10.Email Marketing. plantea Nager (2020), el uso del email como estrategia
de marketing suele ser muy efectiva, siempre y cuando se realice con la autorizacién

de la persona que recibe los emails. Esta estrategia es especialmente util para las
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tiendas electronicas ya que permite llevar clientes potenciales al sitio web. La
creacion de un boletin de valor agregado a la audiencia funciona muy bien para que
el usuario abra y lea los emails de la marca. p. 25.

2.2.6.11.Fidelizacion digital. Esboza Latam (2020), a través del marketing digital
puedes lograr la confianza de tus usuarios y que te ayuden a tener una buena
reputacion de tu marca.

a. Satisfaccion del cliente. Sabemos que es mucho mas facil vender un
producto nuevo a un consumidor que ya ha hecho una compra en tu tienda o
se ha suscrito a uno de tus servicios.

b. Promociones especiales. Los clientes leales deben sentirse valorados.
Ofrecer descuentos especificos, ofertas excepcionales, invitarlos a eventos
organizados por tu empresa.

c. Ventas cruzadas. La venta cruzada anima a los clientes a pedir productos
asociados a sus compras anteriores. La clave del éxito radica en la
personalizacion de la oferta en funcion de las expectativas del cliente.

d. Las ventas privadas. Hacen sentir al cliente privilegiado. Al establecer una
relacion cercana con tus clientes sentiran que te preocupas por ellos.
Ofréceles acceso privilegiado a nuevos productos o descuentos
excepcionales.

e. Innovacion constante. Se estima que los consumidores son fieles a una
marca si ésta sabe renovarse.

f.  Comunicacion multicanal. En la era digital, las relaciones con los clientes
ya no se limitan al teléfono. La comunicacién es multicanal: servicio post

venta online, web, redes sociales, chatbots, etc.
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2.2.7. Gestion de calidad.
2.2.7.1. Definicion.

Segun Udaondo (1992) difine “es un conjunto de caminos mediante los cuales se
consigue la calidad, incorporandolo por tanto al proceso de gestion, es Management”
que alude a la direccion, gobierno y coordinacion de actividades™ (p. 95).

Mediante la gestion de calidad, la gerencia participa en la definicion, analisis y
garantia de los productos y servicios ofertados de la empresa.

Segun la norma ISO 9001. (2015) “La Gestion de la Calidad es el conjunto de
acciones, planificadas y sistematicas, que son necesarias para proporcionar la
confianza adecuada de que un producto o servicio va a satisfacer los requisitos dados
sobre la calidad” (p.23)

2.2.8. Los Principios de la gestion de la calidad: segun 1SO (2015), propone:

a. Enfoque al cliente: Las organizaciones dependen de sus clientes y por lo tanto
deben entender sus necesidades actuales y futuras, concretar con los requerimientos
del cliente y tratar de, no solo alcanzar, sino rebasar sus expectativas.

b. Liderazgo: Los lideres crean el entorno en el cual las personas pueden
involucrarse totalmente en el logro de los objetivos de la organizacion. alcance de
todo el personal, a todos los niveles, son la esencia de una organizacién y su total
empefio permite que utilicen sus habilidades en beneficio de la empresa.

c. Enfoque de proceso: Un resultado estimado se logra mas eficientemente cuando
los recursos relacionados y las actividades se utilizan como un proceso.

d. Enfoque de sistema a la gestion: Identificando, captando y manejando un sistema
como procesos interrelacionados para lograr un objetivo, se contribuye a la

efectividad y eficiencia de la organizacion.
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d. Mejora continua: La mejora continua debe ser un objetivo permanente de la
organizacion.

e. Enfoque basado en hechos, para la toma de decisiones: Las decisiones efectivas
se basan en un analisis légico e intuitivo de datos e informacion.

f. Relacién de mutuo beneficio con proveedores: La habilidad de la organizacion y
sus proveedores de crear valor se incrementa por la relacion de mutuo beneficio, en
él se trata al proveedor como un socio mas de la organizacion.

2.2.9. Sistema de gestion de calidad.

La adaptacion de un sistema de gestion es una decision estratégica que puede
ayudar a mejorar el desempefio y proporcionar una base solida para las iniciativas de
desarrollo sostenible. Facilitar oportunidades de aumentar la satisfaccion del cliente;
abordar los riesgos y oportunidades. Esta norma internacional emplea el enfoque a
procesos que incorpora el ciclo Planificar, Hacer, Verificar, Actuar (PHVA) y el
pensamiento basado en riesgos.

Segun Gomez (2015), El ciclo PHVA puede describirse brevemente como sigue:
— Planificar: Establecer los objetivos del sistema y sus procesos, y los recursos
necesarios para generar y proporcionar resultados de acuerdo con los requisitos del
cliente y las politicas de la organizacién, e identificar y abordar los riesgos y las
oportunidades.
— Hacer: Implementar lo planificado.
— Verificar: Realizar el seguimiento y (cuando sea aplicable) la medicion de los
procesos y los productos y servicios resultantes respecto a las politicas, los objetivos,
los requisitos y las actividades planificadas, e informar sobre los resultados.

— Actuar: Tomar acciones para mejorar el desempefio, cuando sea necesario.
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2.2.10. Ventajas de gestion de calidad.

Todavia a nivel de sintesis global, podemos anticipar que los puntos fuertes de lo
que estamos Ilamando gestion de calidad son:

= Ayuda a mejorar continuamente la productividad y la competitividad.

= Su fundamento es hacer las cosas bien a la primera.

= Consiste en dar al cliente lo que desea.

» Est4 basada en el sentido comun.

= No supone hacer mas que lo necesario.

= Todos los niveles de la empresa estan involucrados

= Asegura el espiritu de equipo y el corporativismo

= Su aplicacion es altamente motivante. (Udaondo, 1992, p. 11)

2.2.11. Gestion de calidad.

Como parte de la gestion de una empresa, con un enfoque en la linea de gestion
por procesos siguiendo las normas ISO 9001. A fin de sintetizar los procesos
operativos, de soporte y estratégico, en las operaciones propiamente logistico. Como
la planificacion de calidad, disefio y desarrollo de nuevos productos, la realizacion
del producto y los procesos de soporte de la produccion. (Griful, 2005, p. 16)

2.2.12. Trilogia de la gestion de calidad.

Para Juran (1996) “la calidad e define como la adecuacion al uso, la cual se
alcanza en primer lugar, por una adecuacién del disefio del producto y en segundo
lugar el grado de conformidad del producto final. No surge de forma accidental, sino
que debe ser planificada. (p. 27)

a. Planificacién de calidad. Consiste en aproximarse al cliente actual y al potencial

e investigar sus necesidades, que son cambiantes. Para lograr integrar las
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necesidades del cliente de los productos se debe identificar a los clientes.  Las
demandas de los clientes son finalmente transferidas al disefio del producto y del
proceso productivo para obtener un producto final al acorde con dichas
necesidades del cliente. (Juran, 1996, p. 28)

Control de calidad. Es un complemento indispensable de la planificacion
procediendo como un sistema de retroalimentacién. Segun juran el control no
debe limitarse a la direccion, sino que deben emprenderlo todos los empleados de
la empresa. El proceso de control comienza evaluando el comportamiento real de
la calidad, comparandola con los objetivos inicialmente establecidos, para
finalmente actuar sobre las posibles desviaciones. (Juran, 1996, p. 29)

La mejora de la calidad. Trata de realizar los cambios oportunos para que se
alcancen los niveles de calidad mas elevados que en periodos anteriores. Juran
propuso la siguiente secuencia para resolucion de problemas en aras de la mejora

de la calidad. (Juran, 1996, p. 29)

2.2.13. La Micro y Pequeiia Empresa (MYPE).

Segun Sanchez (2006) “Es la unidad econdémica constituida por una persona

natural o juridica, la empresa, bajo cualquier forma de organizacion que tiene como

objeto desarrollar actividades de extraccion, transformacion, produccion,

comercializacién de bienes o prestacion de servicios” (p. 25)

2.2.14. Importancia de micro y pequefias empresas.

La importancia de la MYPE se evidencia desde distintos angulos.
En primer lugar. Es una de las principales fuentes de empleo; es interesante
pues como herramienta de promocién de empleo en la medida en que solo exige

una inversion inicial y permite el acceso a estratos de bajos recursos.
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- Ensegundo lugar. Puede potencialmente constituirse en apoyo importante a la
gran empresa resolviendo algunos cuellos de botella en la produccion. Con ello
se da oportunidad a que personas sin empleo y de bajos recursos econémicos
puedan generar su propio empleo, y asi mismo contribuyan con la produccion de
la gran empresa. (Tello, 2015, p. 204)

2.2.14. Caracteristicas de la micro y pequefas empresas:

Las MYPES deben reunir las siguientes caracteristicas recurrentes:

a. Microempresa. Ventas anuales, hasta el monto maximo de 150 unidades
impositivas tributarias UIT. Con un nimero de trabajadores de 1 hasta 10
trabajadores.

b. Pequefia Empresa. Ventas anuales hasta el monto maximo de 1700 unidades
impositivas tributarias UIT. Con un numero de 1 hasta 100 trabajadores.

6.2.15. Beneficios de las MYPES.

a. Pueden constituirse como personas juridicas (empresas), via internet a través
del Portal de Servicios al Ciudadano y Empresas.

b. Pueden asociarse para tener un mayor acceso al mercado privado y a las
compras estatales.

c. Gozan de facilidades del Estado para participar eventos feriales y exposiciones
regionales, nacionales e internacionales.

d. Cuentan con un mecanismo agil y sencillo para realizar sus exportaciones
denominado Exporta Facil, a cargo de la SUNAT.

e. Pueden participar en las contrataciones y adquisiciones del Estado.
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2.3. Marco Conceptual.

Marketing. Castafio y Jurado (2016), el marketing se define como “el conjunto de
principios y practicas cuyo objetivo es potenciar la actividad comercial, entrandose
en el estudio de los procedimientos y recursos tendentes a este fin” (p. 7)
Marketing digital. Pereira (2020), expresa que “consiste en todas las estrategias de
Mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su
visita tomando una accién que nosotros hemos planeado, mucho mas alla de las
formas tradicionales de ventas y de mercadeo”. (p. 10)

Posicionamiento. Segun Mora (2001), difine “el posicionamiento en el mercado de
un producto o servicio es la manera en que los consumidores escogen un producto a
partir de sus atributos, es decir, el lugar que ocupa en la mente de los clientes en
relacion a los productos de la competencia. (p. 9)

Fidelizacion. Selman (2017) define “consiste en lograr una relacién gue se extienda
a largo plazo. la fidelizacion se logra con la entrega de contenidos atractivos para el
usuario, lograr en tu web, que estas planeando para tu negocio debe ser disefiado para
lograr tus objetivos”. (p. 14)

Estrategia. Espafiola (2020) “Arte de dirigir las operaciones militares. Arte para
dirigir un asunto”.

Gestion de calidad. Plantea Mufioz (1999) “Es el conjunto de normas
correspondientes a una organizacion, vinculadas entre si y a partir de las cuales es
que la empresa u organizacién en cuestién podra administrar de manera organizada
la calidad de la misma. La mision siempre estara enfocada hacia la mejora continua

de la calidad”. (p. 60)
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Ferreteria. De acuerdo a Espafiola (2020) “Tienda donde se venden diversos
objetos de metal o de otras materias, como cerraduras, clavos, herramientas, vasijas,
etc.” Conjunto de objetos de hierro que se venden en las ferreterias.

Internet. Segun Zamora (2014) “Desde el punto de vista tecnolégico. El internet es
un sistema global de redes de computadoras interconectadas que utilizan el conjunto
de protocolos que con el tiempo se fueron consolidando como estandares”. (p. 4)
MYPE. De acuerdo a Herrera (2011) “La Micro y Pequefia Empresa es la unidad
econdmica constituida por una persona natural o juridica, bajo cualquier forma de
organizacion o gestion empresarial contemplada en la legislacion vigente, que tiene
como objeto desarrollar actividades de extraccion, transformacion, produccion,
comercializacion de bienes o prestacion de servicios” (p. 79)

Capacitacion. Segun Siliceo (2004), la capacitacion es una actividad planeada y
basada en necesidades reales de una empresa u organizacion y orientada hacia un
cambio en los conocimientos, habilidades y actitudes del colaborador. (p. 36)
Planeacion. De acuerdo a Camison, Cruz y Gonzalez (2006) “control es un
mecanismo del proceso administrativo creado para verificar que los protocolos y
objetivos de una empresa, departamento o producto cumplen con las normas y las

reglas fijadas” (p. 16)
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I11. HIPOTESIS.
De acuerdo a Arias (2012) “Indica que todas las investigaciones tienen
hipotesis, en caso de que se vaya describir ciertos conceptos o variables no se puede

establecer hipotesis. En consecuencia, el estudio no requiere hipotesis” (p. 48)
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IV. METODOLOGIA.

4.1.Disefio de Investigacion.
Se utilizé un disefio no experimental —transversal.
No experimental. De acuerdo a Herndndez (2012) “La investigacion no
experimental es sistematica y empirica en la que las variables independientes no se
manipulan porque ya han sucedido”. (p. 186)
Transversal. Propone Herndndez (2012) “Recolectan datos en un solo momento, en
un tiempo unico. Su propasito es describir variables y analizar su incidencia e
interrelacion en un momento dado”. (p. 187)
El tipo de investigacion. Fue cuantitativa. Segin Hernandez (2012) “El enfoque
cuantitativo usa la recoleccion de datos para probar hipétesis, con base en la
medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de
comportamiento y probar teorias” (p. 122)
El nivel de investigacion, fue descriptivo, porque pretende elaborar, determinar,
describir, registrar, analizar e interpretar la naturaleza actual y la composicion o
procesos de los fendmenos del problema planteado.

Fundamenta Hernandez (2012)"Se busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o
cualquier otro fendmeno que se someta a un andlisis. Consideran al fenémeno

estudiado y sus componentes. Miden conceptos y definen variables” (p. 125)
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4.2. Poblacién y Muestra.
4.2.1. Poblacion

En base al estudio cuantitativo, la poblacién de acuerdo a la informacion
brindada por la municipalidad provincial de Huancané, al 100% de las Mypes del
comercio ferreteria, tenemos 05 Mypes.

De acuerdo a Hernandez (2012) “Conjunto de todos los casos que concuerdan
con determinadas especificaciones”. (p. 207)
4.2.2. Muestra.

La muestra fue conformada por 05 gerentes de la Mypes la cual se determiné por
muestreo no probabilistica.

Hernandez (2012) “Es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se
recolectaran datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision,
ademas de que debe ser representativo de la poblacion” (p. 206)

Segun Hernandez (2012) Muestra no probabilistica o dirigida Subgrupo de la
poblacion en la que la eleccidn de los elementos no depende de la probabilidad, sino

de las caracteristicas de la investigacion. (p. 176)
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4.3. Definicion y Operacionalizacion de variables e indicadores

VARIABL | DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | DEFINICIONES INDICADORES | ESCALA
E CONCEPTUAL OPERACIONAL
Marketing | Segun Selman (2017) | Se pretende | Flujo Selman (2017)“El estado mental en que entra un | Nivel de
digital es un conjunto de | determinar las usuario de Internet al sumergirse en una web que le | interaccion.
técnicas de marketing | caracteristicas de ofrece una experiencia llena de interactividad y valor
gue se ejecutan en | marketing digital de la afiadido” (p. 28)
medios y canales de | Mype, a través de las | Funcionalidad Selman (2017) “En estado de “flujo”, el potencial | Atractivo de Ila
Internet. Se trata de | dimensiones: segln cliente estd en camino de ser captado, y mediante la | péagina. ESCALA
aprovechar al | Paul Fleming, funcionalidad, se deben ofrecer paginas atractivas, con | Utilidad, claridad | LIKERT
maximo los recursos | especialista en navegacion clara y utiles para el usuario”. (p. 28) de los contenidos
y oportunidades | estrategias de online, | Feedback Selman (2017) “El feedback consiste en dialogar con | Relacion con el
online para potenciar | en su obra “hablemos el cliente para conocerlo mejor y construir una cliente
un negocio 0 marca | de mercadotecnia” relacion basada en sus necesidades”. (p. 29)
de manera eficiente.
Fidelizacion Selman (2017) “Internet permite la creacién de Promocion

(p. 24)

comunidades de usuarios que generen contenidos de

forma que se cree un didlogo personalizado con los
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clientes, quienes podran ser de esta manera cada mas
“fieles”. Este proceso se lleva a cabo en las redes

sociales. (p. 29)

Gestion de

calidad

Camison, Cruz vy
Gnzalez (2006) “Es
una coleccion de
técnicas, un nuevo
paradigma o forma de
dirigir, un sistema de
gestion con una

cierta filosofia de
direccion, una opcion
estratégica 0 una
funcion directiva

mas” (pag. 181)

Se pretende
determinar las
caracteristicas de
gestion de calidad de
la Mype, a través de
las dimensiones: los
principios de gestion
de calidad planteados

por Juran.

Planeamiento de

calidad

Chiavenato (2017) “Es el proceso y resultado de
organizar una tarea simple o compleja teniendo en
cuenta factores internos y externos orientados a la

obtencion uno o varios objetivos” (pag. 56)

Identifica clientes

Define objetivos

Control de calidad

Gonzélez (2016) “Es un enfoque total de sistemas,
haciendo notar que la calidad no se puede concretar, si
el proceso de manufacturera, se trata de controlar

aisladamente” (pag. 22)

Evaluacion

Estrategia

Mejora de calidad

Lépez (2016)“Es un método para garantizar que todas
las actividades necesarias para disefiar, desarrollar e
implementar un producto o servicio sean eficaces y

eficientes” (pag. 42)

Capacitacion

Tecnologia

Plan de mejora
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4.4. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos.

En la investigacion se utilizo las técnicas e instrumentos que nos permiten
recolectar informacion confiable y valida. En esta etapa se realizara trabajo de campo
e informacion obtenida permitira responder a nuestras preguntas de investigacion y
lograr nuestros objetivos propuestos.

4.4.1. Técnicas.

De acuerdo a Hernandez; Fernandez y Batista (2014) se utilizo la encuesta. “Es
un instrumento de la investigacion de mercados que consiste en obtener informacion
de las personas encuestados mediante el uso de cuestionarios disefiados en forma
previa para la obtencion de informacion especifica” (p. 249)

4.4.2. Instrumentos.

La investigacion se utilizé el cuestionario con 24 preguntas cerradas de opcién
maultiple. Segin Hernandez, Fernandez y Batista (2014) Define “El cuestionario es
un conjunto de preguntas disefiados para generarlos datos necesarios con el proposito
de alcanzar los objetivos del proyecto de investigacion” (p. 250)

4.5. Plan de Analisis.

La presente investigacion realizo la recoleccion de datos es de analisis
descriptivo entre la propuesta de mejora de marketing digital para la gestion de
calidad tomando en cuenta la poblacion de las MYPES, de la cual se tomo por 5
gerentes, se utilizo la técnica de la encuesta, con el cuestionario de items. Que sera
procesado por un soporte el IBM SPSS Statistics version 25, en la cual se realizara el
analisis de datos para elaborar tablas y graficos. Una vez tabulado los datos
obtenidos, se procedera a interpretar dichos resultados se procedi6 con la conclusion.

4.6. Matriz de consistencia.
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Titulo: PROPUESTA DE MEJORA DE MARKETING DIGITAL PARA LA GESTION DE CALIDAD EN LAS MICRO Y PEQUENAS

EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIO, RUBRO FERRETERIAS, HUANCANE-2020.

Enunciado del

problema

Objetivos

Variables

Hipétesis

Metodologia de la investigacion

¢;Cudl es la propuesta de
mejora de marketing
digital para la gestion de
calidad en las micro y
pequefias empresas del
sector comercio, rubro
Huancane-

ferreterias,

2020?

Objetivos generales:
Elaborar la propuesta de mejora de marketing digital para
la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del

sector comercio, rubro ferreterias, Huancané-2020.

Marketing digital.

Segln Pereira (2020) “El marketing digital
incluye cualquier accion desarrollada en Internet
para promocionar una marca o producto. Esto
implica el uso de varios canales en linea, como
paginas web y correo electronico, ademas del

monitoreo en tiempo real de los resultados” (p. 3)

Objetivos especificos.

. Determinar las caracteristicas de marketing digital en
las micro y pequefias empresas del sector comercio,
rubro ferreterias, Huancané-2020.

. Describir las caracteristicas de la gestion de calidad en
las micro y pequefas empresas del sector comercio,
rubro ferreterias, Huancané-2020.

. Determinar la propuesta de mejora de marketing
digital en las micro y pequefias empresas del sector

comercio, rubro ferreterias, Huancané-2020.

Gestion de calidad.

De acuerdo  Griful ~ (2005)  “Mejorar
continuamente, convirtiendo los objetivos y la
consecucion de la calidad en un proceso dindmico
que evoluciona de modo permanente, de acuerdo

con las exigencias del mercado. (p. 33)

De acuerdo a Arias
(2012) “Indica que
todas las
investigaciones

tienen hipdtesis, en
caso de que se vaya
describir  ciertos
conceptos 0
variables no se
puede  establecer
hipétesis. En
consecuencia, el

estudio no requiere

hipotesis™ (p. 48)

Disefio de la investigacion.

No experimental — transversal.

Tipo de la investigacion.

Un enfoque cuantitativo.

Nivel de investigacion.

Descriptivo.

Técnicas e instrumentos.

Encuesta y cuestionario.

Poblacién.

En base al estudio cuantitativo, la poblacion
con la informacién brindada por la
municipalidad provincial de Huancané, al
100% de las Mypes del comercio ferreteria,
tenemos 05 Mypes

Muestra. La muestra esta conformada por

05 gerentes de la Mypes. No probabilistico
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4.7. Principios éticos.

La presente investigacion esté elaborada de acuerdo a los principios éticos, se
informa a las personas sobre el desarrollo de la investigacion con fines universitarios
de acuerdo de ética de la universidad catolica los Angeles de Chimbote version 002.
Por lo tanto, se utiliza los siguientes principios.

4.7.1. Proteccidn a las personas: La persona en toda investigacion es el fin y no el
medio, por ello necesita cierto grado de proteccion, el cual se determinara de acuerdo
al riesgo en que incurran y la probabilidad de que obtengan un beneficio.

En las investigaciones en las que se trabaja con personas, se debe respetar la
dignidad humana, la identidad, la diversidad, la confidencialidad y la privacidad.
4.7.2. Cuidado del medio ambiente y la biodiversidad: Las investigaciones que
involucran el medio ambiente, plantas y animales, deben tomar medidas para evitar
danos. Las investigaciones 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.

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

4.7.4. 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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4.7.5. Justicia: El investigador debe ejercer un juicio razonable, ponderable y tomar
las precauciones necesarias para asegurar que sus sesgos, Yy 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.

4.7.6. 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 funcién de las normas deontoldgicas de su profesion, se evalian
y declaran dafios, riesgos y beneficios potenciales que puedan afectar a quienes
participan en una investigacion. Asimismo, debera mantenerse la integridad cientifica
al declarar los conflictos de interés que pudieran afectar el curso de un estudio o la

comunicacion de sus resultados.
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V. RESULTADOS
5.1. Resultados.

Tabla 1.

Con que frecuencia interactta con sus clientes por Facebook.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 20 20 20
Muy pocas veces 2 40 40 40
Algunas veces 2 40 40 40
Casi siempre 0 0 0 0
Siempre 0 0 0 0
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020

= Nunca

= Muy pocas veces

= Algunas veces
Casi siempre

= Siempre

Figura 1. Con qué frecuencia interactua con sus clientes por Facebook.
Fuente: Tabla 1

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 40% indicaron que
algunas veces interactua con sus clientes por Facebook, el 40% manifestaron que muy
pocas veces y el otro 20% declararon que nunca interactué. Esto indica que las
ferreterias aun no hacen uso de las herramientas digitales del Facebook para interactuar

con sus clientes.
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Tabla 2.

Con qué frecuencia interactua con sus clientes por WhatsApp.

] . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 1 20 20 20
Muy pocas veces 1 20 20 20
Algunas veces 3 60 60 60
Casi siempre 0 0 0 0
Siempre 0 0 0 0
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020.

0%_ 0%

~
- = Nunca
= Muy pocas veces
= Algunas veces
Casi siempre

= Siempre

Figura 2: Con qué frecuencia interactia con sus clientes por WhatsApp.
Fuente: Tabla 2

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 60% indicaron que
algunas veces interacttan con sus clientes por WhatsApp, el 20% manifestaron que muy
pocas veces y el otro 20% declararon que nunca interactdan con sus clientes. Esto indica
que las ferreterias les falta interactuar con sus clientes potenciales por WhatsApp

haciendo el uso de marketing digital.



Tabla 3.

Con qué frecuencia responde a los comentarios de la pagina web.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Nunca 4 80 80 80
Muy pocas veces 1 20 20 20
Algunas veces 0 0
Casi siempre 0 0
Siempre 0 0 0 0
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020

0%

= Nunca

= Muy pocas veces

= Algunas veces
Casi siempre

= Siempre

Figura 3: Con qué frecuencia responde a los comentarios de la pagina web.
Fuente: Tabla 3

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 80% indicaron que
nunca respondieron a los comentarios en la pagina web, el 20% manifestaron que muy
pocas veces. Esto indica que la ferreteria falta implementar diversas estrategias online
para captar y retener clientes nuevos, escuchar comentarios haciendo del uso de pagina

web.
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Tabla 4:

Con qué frecuencia actualiza los contenidos de la pagina web.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Nunca 4 80 80 80
Muy pocas veces 1 20 20 20
Algunas veces 0 0
Casi siempre 0 0
Siempre 0 0 0 0
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020

0%

0%:\/0%

= Nunca

= Muy pocas veces

= Algunas veces
Casi siempre

= Siempre

Figura 4: Con qué frecuencia actualiza los contenidos de la pagina web.
Fuente: Tabla 4

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 80% indicaron que
nunca manejan una pagina web para actualizar los contenidos, el 20% manifestaron que
muy pocas veces. Esto indica que las ferreterias aun no hacen uso generalizado de la
pagina web, el contenido debe brindar informacién en internet debe ser breve, conciso

y concreto.
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Tabla 5.

Usa la pagina del Facebook para la captacion nuevos clientes.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 20 20 20
Muy pocas veces 3 60 60 60
Algunas veces 1 20 20 20
Casi siempre 0 0 0 0
Siempre 0 0 0 0
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias

Huancane-2020

Figura 5: Usa la pagina del Facebook para la captacion nuevos clientes.

Fuente: Tabla 5

Interpretacion: Segln los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 60% indicaron que
muy pocas veces usa la pagina del Facebook para la captacion nuevos clientes, el 20%
manifestaron que algunas veces y el otro 20% declararon nunca lo realizo. Esto indica

que las ferreterias les faltan implementar el Facebook para captar clientes nuevos para

= Nunca

= Muy pocas veces

= Algunas veces
Casi siempre

= Siempre

establecer una buena comunicacién y brindar una buena atencion a sus clientes.
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Tabla 6.

Usa el WhatsApp para la captacion nuevos clientes.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0 0 0
Muy pocas veces 3 60 60 60
Algunas veces 1 20 20 20
Casi siempre 1 20 20 20
Siempre 0 0 0 0
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020

= Nunca

= Muy pocas veces

= Algunas veces
Casi siempre

= Siempre

Figura 6: Usa el WhatsApp para la captacion nuevos clientes.
Fuente: Tabla 6

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 60% indicaron que
muy pocas veces usa el WhatsApp para captacion de nuevos clientes, el 20%
manifestaron algunas veces y el 20% nunca uso el WhatsApp. Esto indica que las
ferreterias aun les falta interactuar por las redes sociales como el WhatsApp, con sus

clientes para mejorar sus ventas haciendo el uso de marketing digital.
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Tabla 7.

Los contenidos de la pagina web son claros y sencillos de entender para los usuarios.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nunca 1 50 5 N
Muy pocas veces 0 0 0 .
Algunas veces 0 0
Casi siempre 1 20 2 0
Siempre 0 0 o .
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020

0%

= Nunca

= Muy pocas veces

= Algunas veces
Casi siempre

= Siempre

Figura 7: Los contenidos de la pagina web son claros y sencillos de entender para los usuarios.
Fuente: Tabla 7

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 80% indicaron que
nunca usan el contenido de la pagina web son claros y sencillos para sus usuarios, el
20% manifestaron que casi siempre son sencillos y claros para el usuario. Esto indica
que las ferreterias les falta crear las paginas web en el internet, para que el cliente vea

su ubicacidn y los productos que ofrece para adquirir los productos.
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Tabla 8.

Las redes sociales presentan informacién til para los clientes de la empresa.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0 0 0
Muy pocas veces 1 20 20 20
Algunas veces 1 20 20 20
Casi siempre 3 60 60 60
Siempre 0 0 0 0
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020

0%—\0%

= Nunca

= Muy pocas veces

= Algunas veces
Casi siempre

= Siempre

Figura 8: Las redes sociales presenta informacion til para los clientes de la empresa.
Fuente: Tabla 8

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 60% indicaron que
casi siempre las redes sociales presentan informacion Gtil para los clientes de la empresa,
el 20% manifestaron algunas veces y el otro 20% declararon muy pocas veces usa las
redes sociales. Esto indica que las ferreterias deben usar las redes sociales para realiza

el marketing digital para mejorar su capacidad de venta y competitividad.
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Tabla 9.

La empresa utiliza email marketing para comunicarse con el cliente.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Nunca 3 60 60 60
Muy pocas veces 1 20 20 20
Algunas veces 1 20 20 20
Casi siempre 0 0 0 0
Siempre 0 0 0 0
Total 05 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias

Huancane-2020
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Casi siempre

= Siempre

Figura 9: La empresa utiliza email marketing para comunicarse con el cliente.

Fuente: Tabla 9

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 60% indicaron que
nunca la empresa utiliza email marketing para comunicarse con el cliente, el 20%
manifestaron que algunas veces y el otro 20% declararon muy pocas veces. Esto indica
que las ferreterias les faltan aplicar el email marketing para interactuar una

comunicacion con el cliente por publicidad por correo electrénico, estrategia llevadas

con la visibilidad a sus contenidos y ofertas.



Tabla 10.

Ud. Interactia con los clientes a través de Twitter.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Nunca 4 80 80 80
Muy pocas veces 1 20 20 20
Algunas veces 0 0
Casi siempre 0 0
Siempre 0 0 0 0
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020

= Nunca

= Muy pocas veces

= Algunas veces
Casi siempre

= Siempre

Figura 10: Ud. Interactda con los clientes a través de Twitter.
Fuente: Tabla 10

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 80% indicaron que
nunca interactda con los clientes a través del twitter y el 20% manifestaron muy pocas
veces. Esto indica que las ferreterias faltan implementar el twitter para interactuar con
los clientes, clave para las empresas saquen rentabilidad, existen estrategias que pueden

ayudar a una marca a conseguirlo.



Tabla 11.
Da respuesta a los comentarios de los clientes en Facebook para mejorar la calidad

del servicio ofrecido.

Frecuencia Porcentaje Porce-ntaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 50 % =
Muy pocas veces 2 40 20 40
Algunas veces 2 40 20 10
Casi siempre 0 0 0 )
Siempre 0 0 0 .
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020

= Nunca

= Muy pocas veces

= Algunas veces
Casi siempre

= Siempre

Figura 11: Da respuesta a los comentarios de los clientes en Facebook para mejorar la calidad del
servicio ofrecido.
Fuente: Tabla 11

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 40% indicaron que
algunas veces da respuesta a los comentarios a los clientes en Facebook para mejorar la
calidad del servicio ofrecido, el 40% manifestaron muy pocas veces y el otro 20%
declararon nunca dio respuesta a los comentarios. Esto indica que las ferreterias aun no
dan la razén a los clientes o tomar en cuenta las sugerencias para mejorar la calidad de

servicio.



Tabla 12.

Usa el WhatsApp para atender los pedidos de la ferreteria.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0 0 0
Muy pocas veces 3 60 60 60
Algunas veces 1 20 20 20
Casi siempre 1 20 20 20
Siempre 0 0 0 0
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020

Oo/0—\0%
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= Algunas veces
Casi siempre
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Figura 12: Usa el WhatsApp para atender los pedidos de la ferreteria.
Fuente: Tabla 12

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 60% indicaron que
muy pocas veces atiende los pedidos de la ferreteria, el 20% manifestaron que algunas
veces y el 20% casi siempre logran atender a sus pedidos. Esto indica que las ferreterias
les faltan aln tomar en cuenta los pedidos para mejorar sus ventas y fidelizar a sus
clientes potenciales con una atencidn a tus clientes por watsapeo, habilita un vinculo de

mayor confianza.



Tabla 13.

Publica descuentos y ofertas exclusivas para los seguidores de la pagina web.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 3 60 60 60
Muy pocas veces 1 20 20 20
Algunas veces 1 20 20 20
Casi siempre 0 0 0 0
Siempre 0 0 0 0
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias

Huancane-2020
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Figura 13: Publica descuentos y ofertas exclusivas para los seguidores de la pagina web.

Fuente: Tabla 13

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 60% indicaron que

nunca publica descuentos y ofertas para sus seguidores de la pégina web, el 20%

manifestaron algunas veces y el otro 20% declararon muy pocas veces. Esto indica que

la ferreteria que adn les falta publicar los descuentos y ofertas para sus seguidores por

medio de la pagina web.



Tabla 14.

Ofrece promociones a los seguidores de Facebook.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 20 20 20
Muy pocas veces 3 60 60 60
Algunas veces 1 20 20 20
Casi siempre 0 0 0 0
Siempre 0 0 0 0
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020

0%-, 0%

T
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Figura 14: Ofrece promociones a los seguidores de Facebook.
Fuente: Tabla 14

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 60% indicaron que
casi que muy pocas veces ofrece promociones a sus seguidores que se identifiquen con
la marca, el 20% manifestaron que algunas veces y el otro 20% declararon nunca ofrecen
promociones. Esto indica que las ferreterias les falta poner en préctica las promociones

para sus clientes.



Tabla 15.

Mantiene contacto con los clientes frecuentes a través de grupos de WhatsApp.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 20 20 20
Muy pocas veces 3 60 60 60
Algunas veces 1 20 20 20
Casi siempre 0 0 0 0
Siempre 0 0 0 0
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020.
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Figura 15: Mantiene contacto con los clientes frecuentes a través de grupos de WhatsApp.
Fuente: Tabla 15

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 80% indicaron que
muy pocas veces mantiene con los clientes frecuentes en los grupos de WhatsApp, el
20% manifestaron que algunas veces. Esto indica que las ferreterias les falta
implementar sus grupos de WhatsApp para mantener contacto con sus clientes para

fidelizar y tener una buena comunicacion por medios digitales.



Tabla 16.

La ferreteria tiene un mercado objetivo definido.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0 0
Muy pocas veces 0 0 0
Algunas veces 1 20 20 20
Casi siempre 3 60 60 60
Siempre 1 20 20 20
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020
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Figura 16: La ferreteria tiene un mercado objetivo definido.
Fuente: Tabla 16

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 60% indicaron que
indica casi siempre tiene un mercado objetivo, el 20% manifestaron que siempre y el
otro 20% declararon algunas veces. Esto indica que las ferreterias que prestan los
servicios que van dirigidos a los clientes, optimizar los recursos existentes como el

tiempo y dinero, elegir los canales de distribucion, adaptar el producto a las necesidades.
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Tabla 17.

La ferreteria personaliza sus servicios de acuerdo a las necesidades del cliente.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0 0 0
Muy pocas veces 3 60 60 60
Algunas veces 1 20 20 20
Casi siempre 1 20 20 20
Siempre 0 0 0 0
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020.
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Figura 17: La ferreteria personaliza sus servicios de acuerdo a las necesidades del cliente.
Fuente: Tabla 17

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 60% indicaron que
muy pocas veces la ferreteria personaliza sus servicios de acuerdo a las necesidades del
cliente, el 20% indicaron que algunas veces y el otro 20% declararon casi siempre. Esto
indica que las ferreterias que aun no personaliza sus servicios a sus clientes a la

generacion de demanda.



Tabla 18.

La ferreteria fija objetivos de calidad.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0 0
Muy pocas veces 0 0 0
Algunas veces 1 20 20 20
Casi siempre 3 60 60 60
Siempre 1 20 20 20
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020.
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Figura 18: La ferreteria fija objetivos de calidad.
Fuente: Tabla 18.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 60% indicaron que
casi siempre ofrece la ferreteria fija objetivos de calidad, el 20% manifestaron que
algunas veces y el otro 20% declararon siempre. Esto indica que las ferreterias si fijan

sus objetivos de calidad para la satisfaccion del cliente.
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Tabla 19.

La ferreteria evalta el comportamiento de la calidad de servicio brindado.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0 0
Muy pocas veces 0 0 0
Algunas veces 1 20 20 20
Casi siempre 3 60 60 60
Siempre 1 20 20 20
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020.

= Nunca

= Muy pocas veces

= Algunas veces
Casi siempre

= Siempre

Figura 19: La ferreteria evalia el comportamiento de la calidad de servicio brindado.
Fuente: Tabla 19.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 60% indicaron que
casi siempre evalla el comportamiento de la calidad de servicio, el 20% manifestaron
que algunas veces y el otro 20% declararon siempre. Esto indica que las ferreterias si

evallan la calidad de servicio que ofrecen sus productos con un control de calidad.
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Tabla 20.

Cuenta la ferreteria con estrategias de diferenciacion.

] . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0 0 0
Muy pocas veces 0 0 0 0
Algunas veces 3 60 60 60
Casi siempre 1 20 20 20
Siempre 1 20 20 20
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias

Huancane-2020.
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Figura 20: Cuenta la ferreteria con estrategias de diferenciacion.
Fuente: Tabla 20

= Nunca

= Muy pocas veces
= Algunas veces
Casi siempre

= Siempre

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 60% indicaron que

cuenta la ferreteria con estrategias de diferenciacion, el 20% manifestaron que algunas

veces Yy el otro 60% declararon muy pocas veces. Esto indica que aun falta distinguirse

de la competencia, para implementar tacticas innovadoras en la cadena de suministros.



Tabla 21.

La ferreteria aplica estrategias de liderazgo en costo.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0 0
Muy pocas veces 0 0 0
Algunas veces 2 40 40 40
Casi siempre 2 40 40 40
Siempre 1 20 20 20
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias

Huancane-2020.

Figura 21: La ferreteria aplica estrategias de liderazgo en costo.
Fuente: Tabla 21.

= Nunca

= Siempre

= Muy pocas veces
= Algunas veces

Casi siempre

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 40% indicaron que

casi siempre aplica estrategias de liderazgo en costo, el 40% manifestaron que algunas

veces y el otro 20% declararon siempre. Esto indica que las ferreterias si utilizan

estrategias de liderazgo en costo, para poder vender sus productos a bajo precio,

aumenta sus volimenes de ventas, logrando liderar en el mercado.
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Tabla 22.

La ferreteria realiza la capacitacion a su personal para la atencion al cliente.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0 0 0
Muy pocas veces 1 20 20 20
Algunas veces 1 20 20 20
Casi siempre 2 40 40 40
Siempre 1 20 20 20
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020.
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= Nunca

= Muy pocas veces

= Algunas veces
Casi siempre

= Siempre

Figura 22: La ferreteria realiza la capacitacion a su personal para la atencion al cliente.

Fuente: Tabla 22
Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 40% indicaron que

casi siempre realiza la capacitacion a su personal para la atencién al cliente, el 20%
manifestaron siempre, el 20% manifestaron algunas veces y el otro 20% declararon muy
pocas veces. Esto indica que las ferreterias aun es regular la capacitacion personal para

la buena atencion al cliente, para poder desempefiarse eficientemente.
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Tabla 23.

La ferreteria dispone de equipos de Gltima generacion para la mejora de servicio.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0 0
Muy pocas veces 0 0 0
Algunas veces 3 60 60 60
Casi siempre 2 40 40 40
Siempre 0 0 0 0
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020.

= Nunca

= Muy pocas veces
= Algunas veces

= Casi siempre

= Siempre

Figura 23: La ferreteria dispone de equipos de Ultima generacion para la mejora de servicio.
Fuente: Tabla 23

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 60% indicaron que
algunas veces Yy el otro 40% declararon casi siempre. Esto indica que la ferreteria esta
que aun falta disponer de equipos tecnoldgicos para la ofrecer un rapido, eficiente y de

calidad basado en la innovacion.
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Tabla 24.

La ferreteria elabora un plan de mejora de calidad.

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0 0
Muy pocas veces 0 0 0
Algunas veces 1 20 20 20
Casi siempre 3 60 60 60
Siempre 1 20 20 20
Total 05 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de las MYPES del sector comercio rubro ferreterias
Huancane-2020.
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Figura 24: La ferreteria elabora un plan de mejora de calidad.
Fuente: Tabla 24.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta aplicada el 60% indicaron que
casi siempre elabora un plan de mejora de calidad, el 20% manifestaron que algunas
veces y el otro 20% declararon muy pocas veces. Esto indica que las ferreterias que, si
elabora su plan de mejora de calidad en la empresa, para desarrollar una serie de

acciones que permiten a una organizacion progresar.
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5.2. Andlisis de resultados.
Objetivo general:

De acuerdo al objetivo general, elaborar la propuesta de mejora de marketing
digital para la gestién de calidad en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, rubro ferreterias, Huancané-2020, la investigacion realizada mediante la
encuesta se obtuvo el siguiente resultado: la tabla N° 3, el 80% que nunca usan el
contenido de la pagina web, esto indica que las ferreterias se debe implementar su
pagina web para escuchar comentarios y captar clientes potenciales, en la tabla N° 5,
los resultados de la encuesta el 60% muy pocas veces usa el Facebook, esto indica que
las ferreterias aun les faltan usar el marketing digital para captar clientes nuevos para
establecer una buena comunicacion, para promocionar sus productos y servicios. Se
propone la propuesta de mejora es implementar la pagina web y las redes sociales,
estrategias para maximizar su visibilidad, aumentar el conocimiento de marca y atraer
nuevos clientes a través del marketing digital empresarial , respecto a ello hay
similitud con Huari (2019), Propuesta de mejora del marketing digital como factor
relevante para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector
servicio, rubro restaurantes del distrito de San Vicente, provincia de Cafiete, 2018,
indica que los restaurant no utilizan las redes sociales por que no disponen de tiempo y
no pueden establecer una comunicacién y brindar la atencion adecuada, se concluye
que debe invertirse en tecnologia, mediante el disefio de la pagina web y redes sociales
se puede implementar estrategias que ayuden a promocionar los servicios, para la
adquisicién de bienes, logrando la interaccion activa y reteniéndolos a los clientes para
la fidelizacion, y asimismo discrepa con Obando (2019) en su tesis, Estrategia de

’

marketing digital para la mejora en la publicidad de la microempresa “Quillazu”,
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Chiclayo. que manifiestan: el 47% prefieren la red social Facebook sobre las redes
sociales. La mayoria de los negocios si cuentan con una red llamado el Facebook, ya
que es una red social muy popular hoy en dia y es de muy utilidad si es utilizado
adecuadamente para hacer conocer el producto o servicio que se ofrece, refuerza
Enrique y Pineda (2018), El marketing digital en las redes sociales Facebook,
LinkedIn y YouTube y su influencia en la fidelizacion de los clientes de la empresa
Atanasovski corredores de seguros, que indican que los clientes fieles que se
identifiquen, demuestran que el uso adecuado de marketing digital influye tanto en la
captacion de nuevos clientes como en la fidelizacion de los mismos, por que generaria
un incremento en la cartera y el crecimiento buscado de la empresa, recalcando que el
medio digital preferido es el Facebook, mientras que las otras herramientas estan en
crecimiento potencial en los préximos afos. De acuerdo Dovaco (2010) a través de la
pagina web, las empresas pueden llegar a sus publicos objetivos, mantenerlos
informado, ofrecer promociones, venderles el producto o servicio que pueden surgir en
el desarrollo de una transaccion comercial. Marifio (2011) Redes sociales y
networking, como la principal red social, es el Facebook es la red mas utilizada para
promocionar productos y servicios, a traves de anuncios, dando a conocer e interactuar
informaciones.

Objetivo especifico I:

Determinar las caracteristicas de marketing digital en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, rubro ferreterias, Huancané-2020. La investigacion
realizada, se obtuvo los siguientes resultados segun la tabla N° 9. se determind de la
encuesta aplicada el 60% indicaron que nunca utilizo el marketing para interactuar una

comunicacion con el cliente para ofrecer sus productos Y la tabla N° 13. publica
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descuentos y ofertas exclusivas para los seguidores de la pagina web, esta
investigacion los resultados obtenidos el 60% indicaron que nunca publica descuentos
y ofertas para sus seguidores. Esto indica que aln no ofrecen descuentos y ofertas por
medios digitales para fidelizar, la propuesta de mejora es contar con el email
marketing y ofrecer promociones digitales a nuestro publico objetivo, de una forma
rapida, directa y eficaz, para personalizar y segmentar campafias y difundir por redes
sociales. coincide parcialmente con lozano (2020) en su tesis marketing digital como
factor relevante en la gestion de calidad y plan de mejora en la micro y pequefias
empresas sector comercio, rubro venta de calzado en el mercado modelo, Chimbote,
2019, con respecto si cuenta con e-mail de los clientes, para la personalizacion de
contenidos y mensajes publicitarios: el 93,73% de los representantes de la microy
pequefias empresas no cuentan con e-mail de los clientes para su publicidad
personalizada con contenido se debe que no tienen interés de recoger como son los
correos electronicos, que permite brindar mas informacién a los clientes sobre
descuentos, promociones, sobre los nuevos productos y mediante este tipo de
publicidad permite crear un vinculo especial. Hay similitud Salinas y Zevallos (2017),
al realizar la promocion de sus productos mediante redes sociales el Facebook y
Twitter, un 42.3% nunca lo hace, lo usuarios de Twitter son una minoria tienden a
mencionar con mayor frecuencia los productos y servicios. Se concluye mas del 50%
se sienten insatisfechos luego de probar el producto o servicio, dentro de las redes
sociales se pueden realizar 4 herramientas promocionales: promocion de ventas,
relaciones publicas, publicidad y mercadeo directo. Propone Mejia (2020), que es el
marketing digital, su importancia, el uso de email como estrategia de marketing suele

ser muy efectiva, siempre como lo realice los emails. Esta estrategia Gtil para los temas
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electrénicos ya que permite llevar clientes potenciales al sitio web. segin Selman
(2017), Marketing Digital, la fidelizacion logra que la relacion se extienda por un

largo periodo, brindando contenidos atractivos y novedosos para los clientes. Asi

mismo brinda promociones como estrategia para que se identifiquen con la marca,
logrando la captacién de nuevos clientes y su fidelizacion.

Objetivo especifico 2:

Describir las caracteristicas de la gestion de calidad en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, rubro ferreterias, Huancané-2020. La investigacion
realizada, se obtuvo los siguientes resultados segun la tabla N°: 22. los resultados de
los encuestados el 60% indicaron algunas veces. Esto indica que las ferreterias es aun
regular la capacitacion a sus trabajadores para la buena atencion al cliente, para poder
desempenarse eficientemente y en la tabla N° 24, segun los resultados es el 60%
indicaron que casi siempre elabora un plan de mejora de calidad. Esto indica que las
ferreterias que si elaboran un plan de mejora en la empresa en sus productos, como
propuesta de mejora es primordial tener al personal capacitado, para buena atencion al
cliente, que permita a la empresa ser competitiva y posicionarse en el mercado y
mejorar la calidad de servicio, tiene similitud con Mundaca (2018), gestion de calidad
en la capacitacion y propuesta de mejora en las micro y pequefias empresas del sector
servicios, rubro restaurantes, distrito de coishco, 2017, el 72.73% de los
representantes no ha capacitado porque considera como un gasto, refuerza Huayta
(2019) Gestion de calidad en atencion al cliente de la MYPE multiventas STNA
Trinidad E.1.R.L. del sector servicio del distrito de Juliaca, 2019, en el desempefio de
trabajadores el 50% respondieron que es pésimo la atencion del cliente, se concluye

que la atencion del cliente es pésima, por falta de capacitacion e informacion por parte
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de la empresa hacia sus trabajadores, objeta Abanto (2018), Gestidn de calidad en la
capacitacion de los recursos humanos en las micro y pequefias empresas del sector
servicios, rubro pollerias, distrito de Coishco, 2017, quien menciona que el 75% de
los trabajadores de las micro y pequefias empresas reciben capacitacion, esto
demuestra que la mayoria se preocupa por mejorar las habilidades y conocimiento de
su personal. De acuerdo Siliceo (2004), la capacitacion es una actividad planeada y
basada en necesidades reales de una empresa u organizacién y orientada hacia un
cambio en los conocimientos, habilidades y actitudes del colaborador. (p.25) De
Gonzales, Meray Rubio (2017), introduccion de gestion de calidad, dice que esto
nos propone realizar los cambios oportunos para que se alcancen los niveles de calidad
mas elevados que en periodos anteriores.

Objetivo especifico 3:

Determinar la propuesta de mejora de marketing digital en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, rubro ferreterias, Huancane-2020. La investigacion
realizada, se obtuvo los siguientes resultados segun la tabla en la tabla N2 7, que el
80% indicaron que nunca actualizaron sus contenidos no son claros y sencillos,
manifestaron que no cuentan con el tiempo para renovar y disefiar y en la tabla N° 8.
los resultados es el 60% indicaron que casi siempre las redes sociales presentan
informacion util, Esto indica que las ferreterias deben usar las redes sociales para
mejorar sus ventas y fidelizar a los clientes. la propuesta de mejora es actualizar las
redes sociales, esto permite mayor posicionamiento en el mercado permitiendo
competir con otras empresas del sector, para mayor visibilidad y rentabilidad, con
mayores posibilidades de venta mediante el marketing digital, hay similitudes de

acuerdo Silva (2020) en sus tesis Gestion de calidad y marketing en las MYPE rubro
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ferreterias en el distrito de Morropon, Piura — afio 2020, la satisfaccion respecto a los
productos que oferta la ferreteria, contar con conocimiento de las necesidades de sus
clientes, emplear medios web para comunicarse con sus clientes, que las Mypes se
esfuerce por fidelizar a los clientes, que posean tecnologia para brindar un servicio
adecuado, brindar un valor agregado en los servicios que ofrece y finalmente que la
Mype si cuentan con servicios de entrega de mercaderia o distribucion de ser el caso.
Se concluye para generar mayor valor agregado al cliente, para fidelizarlo y
cumpliendo en todos los servicios que ofrezcan. Resultado se discrepa con Mavila
(2018) en su tesis el marketing digital y su relacion con la productividad de la microy
pequefias empresas del rubro expendo comida criolla, distrito de Ayacucho, 2018,
quien indica que el mayor porcentaje esta totalmente de acuerdo en que el objetivo del
comercio por internet es que el cliente se fidelice. Lo que significa que las micro y
pequefias empresas, no estan aprovechando las redes sociales para promocionar sus
productos. Se concluye la atencién del cliente no se realiza con el objetivo de realizar
el feedback, la mayoria de los empresarios no aprovechan las herramientas
tecnologicas gratuitas de las redes sociales como son: el Facebook, Instagram, Twitter
para poder decepcionar toda la informacién del usuario, establecer el feedback en la
atencion del cliente. redes sociales las que se han convertido en uno de los medios
preferidos de las empresas para hacer publicidad debido a sus especiales
caracteristicas. Merodio (2015) las redes sociales, son herramientas que nos permiten
compartir informacién con nuestros amigos, y esta informacidn puede tener texto,
audio, video etc. Practicamente se une a una red social porque quiere que le vendan

algo sino mas bien quiere socializar con gente con sus mismos intereses.
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VI. CONCLUSIONES.
Respecto al objetivo general.
Elaborar la propuesta de mejora de marketing digital para la gestion de calidad en
las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro ferreterias, Huancané-2020.
Y La propuesta de mejora para el estudio de caso es implementar y mejorar el
marketing digital a través de la pagina web y redes sociales es una estrategia
esencial en estos tiempos que estamos atravesando, esto permite la interactuar con
los clientes, permite el posicionamiento en el mercado, competir con otras
empresas.

Y El contenido completo de la propuesta de mejora se explica en el aspecto
complementario.

Objetivo Especifico 1:

Determinar las caracteristicas de marketing digital en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, rubro ferreterias, Huancané-2020.

Y Se concluye que las ferreterias no toman en cuenta el marketing digital, por
desconocer el manejo adecuado de las tecnologias y el tiempo suficiente para estar
activo en la pagina web y las redes sociales, por lo que, se pierde la interaccion con
el cliente, permitiendo mejorar la atencion de calidad.

Y Se concluye que los gerentes de las ferreterias no toman importancia de aplicar
estrategias de promociones, descuentos, para la fidelizacion de los clientes, no
realizan el uso de publicidad dindmica y llamativa en la pagina web y redes
sociales, por lo que pierden clientes.

Objetivo especifico 2:
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Describir las caracteristicas de la gestion de calidad en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, rubro ferreterias, Huancané-2020.

v’ Las ferreterias es aun regular la capacitacion a sus trabajadores para la buena
atencién al cliente, porque, en estos tiempos se enfocaron en la implementacion de
salubridad por este tiempo de pandemia.

v’ Las ferreterias toman en cuenta el plan de mejora, los grandes cambios que vienen
transcurriendo a nivel mundial, exigen que las empresas reinventen sus procesos y
actividades con el fin de poder mejorar con éxito estas dificultades, para seguir
implementando e incorporando la tecnologia y las estrategias marketing digital.

Objetivo especifico 3:

Determinar la propuesta de mejora de marketing digital en las micro y pequefias
empresas del sector comercio, rubro ferreterias, Huancane-2020.

v’ Las ferreterias mayormente no cuentan con la pagina web y las redes sociales, a
gue no toman importancia de renovar y disefiar, sean sea sencilla y clara, para que
el cliente pueda navegar de forma eficiente y logre encontrar los productos
deseados y sean adquiridos, la publicidad sea dinamica y llamativa, para fidelizar a
los clientes.

v Concluye que las redes sociales presentan siempre una informacion Util, para los
clientes potenciales, son un nuevo canal de negocios para las empresas, de
seleccionar el personal, comunicarse con los empleados, darse a conocer y crear

marca, establecer redes profesionales, es un canal de generacion de ventas.
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6.1. Aspectos complementarios.

Propuesta de mejora de marketing digital para la gestion de calidad en las micro y

pequefias empresas del sector comercio, rubro ferreterias, Huancané-2020.

Diagnostico. Marketing digital.

Se corroboro que los gerentes de las Mypes de las ferreterias necesitan implementar
las estrategias de marketing digital para implementar diversas estrategias de
funcionalidad en la captacion de nuevos clientes se deben ofrecer paginas atractivas
con navegacion clara y util para el usuario, por no contar con el tiempo y
conocimiento en el manejo de las tecnologias en la paginas web y redes sociales.
Los gerentes de las ferreterias, no consideran las promociones, descuentos y ofertas
en la pagina web y redes sociales por el desconocimiento o el manejo de estas
estrategias publicitarias, la cual impide atraer nuevos clientes para fidelizar, se logra
con la entrega de contenidos atractivos para el usuario, ofrecer productos y servicios.
No utilizan el e-mail marketing para interactuar una comunicacién con el cliente
para vender y ofrecer sus productos.

No aplican disefios creativos, dindmicos e ilustrativos, por el poco tiempo que
disponen y la inexperiencia para la renovacion de la pagina web y redes sociales.
Diagnostico. Gestion de calidad.

La empresa muy pocas veces usa las estrategias de diferenciacion, los clientes de
hoy en dia demandan mas atencién que antes, comprensién e informacion durante
todo el proceso de compra.

Muy pocas veces realiza la capacitacion a sus trabajadores en la atencion al cliente,
por el aislamiento social, por no tener el manejo adecuado de las tecnologias para su

capacitacion virtual.
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Propuesta de gestion de Marketing digital.

Tener induccion en la transformacion digital, que los gerentes deben tomar mayor
interés y conocimiento, permite desarrollar una interaccion constante con los
clientes con el uso de nuevas tecnologias que ofrece el acceso a nuevas
oportunidades y negocios que surgen en esta emergencia sanitaria.

Desarrollar el marketing digital, utilizar las paginas web y redes sociales, la cual
apoyara a incitar el interés de los clientes para la adquisicién de productos,
accediendo a descuentos y promociones, mejorando la fidelizaciéon de los nuevos
clientes.

Ampliar servicios adicionales, el e-mail marketing para personalizar la informacion,
con la finalidad de adquirir nuevos clientes, crear lealtad, interactuar, aumentar tus
ventas, ofrecer un servicio o producto, confirmar una orden de compra.

Desarrollar disefios renovados, utilizar estrategias de marketing digital por pagina
web y redes sociales tiene que ser sencillo y claro, para que los clientes puedan

navegar de manera eficiente de productos deseados.

Propuesta de mejora en gestion de calidad.

Promover la estrategia de diferenciacion, con cualidades, caracteristicas y
tecnologicas que hacen positivamente diferente a las demas marcas que ofrecen
productos o servicios.

Capacitar al personal, tanto de forma individual como grupal, debe ser parte de las
prioridades de la estrategia empresarial, durante esta coyuntura y en el futuro
inmediato, la necesidad de desarrollar habilidades, como la resiliencia, el liderazgo

o la inteligencia emocional y destrezas tecnologicas.
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6.2. Plan de implementacion de actividades.

Problemas Obijetivos Acciones Responsables | Indicador Metas
encontrados De medicion
(resultados)
Desconocimiento | Mejorar el | Actualizacién en | Representantes | N de capacitaciones | 1 capacitacion
en el manejo de | marketing las Tic de las | N° de frecuencia que | bimestral.
las tecnologia. digital. desarrollar el | ferreterias. responde a  los | 3 vecesa lasemana.
marketing digital comentarios en la | Cada dia puede
en la pagina web y pagina web y redes | interactuar.
redes sociales. sociales.
Interaccién  con N° de frecuencia que
los clientes interactda por
Facebook.
No contar con | Brindar Realizar Representantes | N° de seguidores Captar nuevos
promociones, publicidad a | publicidad online | de las | N°de promociones clientes, llegar a 600
descuentos y | través de | de los productos y | ferreterias. seguidores.
ofertas. redes servicios a ofrecer Promocionar
sociales. a los clientes. quincenalmente.
No contar con el | Desarrollar Personalizar la | Representantes | % de clientes | Alcanzar el 80% los
e-mail marketing | el e-mail | informacion, con | de las | potenciales. clientes sean
marketing. la finalidad de | ferreterias. % de clientes que | fidelizados.
adquirir ~ nuevos compra. 50% confirme la
clientes. compra.
No aplican | Disefiar y | Renovar los | Representantes | N°  renovar  los | Renovar los disefios
disefios renovar la | disefios en la | de las | disefios en las redes | mensualmente.
creativos. paginaweby | pagina web vy | ferreterias. sociales. 100% compartir con
redes redes sociales. % compartir | los clientes que nos
sociales. informacion. visitan.
No realizan las | Capacitacion | Capacitar en la | Representantes | 02 veces de | Cada 15 dias, en
capacitaciones. online atencion del | de las | capacitaciones a sus | distintos
cliente ferreterias. trabajadores. conocimientos,

habilidades y
técnicas
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ANEeXos.

1.

nstrumentos de recoleccion de Datos.

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES

CHIMBOTE

ENCUESTA DE MARKETING DIGITAL RUBRO DE FERRETERIAS.

La siguiente encuesta tiene como objetivo obtener informacion para poder asi

proponer propuesta de mejora de marketing digital para la gestion de calidad en las

micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro ferreterias, Huancane-2020.”

Instrucciones: La informacion que usted brindara sera Util e importante para recopilar

informacion de forma confidencial, que se utilizara solo con fines académicos, Usted

debera responder de acuerdo a la escala brindada, gracias por su participacion.

Escala:
* Nunca 1
' Muy pocas veces 2
v Algunas veces 3
v Casi siempre 4
v Siempre 5
| Marketing digital [1]2]3]4]5]
Flujo
01 | ¢Con que frecuencia interactda con sus clientes por Facebook?
02 | ¢Con que frecuencia interactda con sus clientes por WhatsApp?
03 | ¢Con que frecuencia responde a los comentarios de la pagina
wioh 2
04 | ¢Con que frecuencia actualiza los contenidos de la pagina web?
Funcionalidad
05 ¢Usa la pagina del Facebook para la captacion nuevos clientes?
06 | ¢Usael WhatsApp para la captacion nuevos clientes?
07 | ¢Los contenidos de la pagina web son claros y sencillos de
entender para los usuarios?
08 | ¢Las redes sociales presenta informacion Util para los clientes de
la empresa?
Feedbacck
09 |¢Laempresa utiliza email marketing para comunicarse con el
cliente?
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10 ¢Ud. Interact(a con los clientes a través de Twitter?
11 ¢Da respuesta a los comentarios de los clientes en Facebook
para mejorar la calidad del servicio ofrecido?
12 ¢Usa el WhatsApp para atender los pedidos de la ferreteria?
Fidelizacion
13 ¢Publica descuentos y ofertas exclusivas para los seguidores de
la pagina web?
14 | ;Ofrece promociones a los seguidores de Facebook?
15 ¢Mantiene contacto con los clientes frecuentes a través de
grupos de WhatsApp?
| Gestion de calidad |1]2]3]4]5
Planeamiento de calidad
16 ¢La ferreteria tiene un mercado objetivo definido?
17 | ¢La ferreteria personaliza sus servicios de acuerdo a las
necesidades del cliente?
18 | ¢laferreteria fija objetivos de calidad?
Control de calidad
19 | ¢La ferreteria evalla el comportamiento de la calidad de
servicio brindado?
20 | ¢cuenta la ferreteria con estrategias de diferenciacion?
21 | ¢laferreteria aplica estrategias de liderazgo en costo?
Mejora de calidad
22 | ¢La ferreteria realiza la capacitacion a su personal para la
atencion al cliente?
23 | ¢la ferreteria dispone de equipos de Ultima generacion para la
mejora de servicio?
24 | ¢Laferreteria elabora un plan de mejora de calidad?

89




2. Datos de la Empresa.

~g
<
SIS
~ o

T

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

GERENTES

NOMBRE DE

EMPRESA

01 Ferreteria
“CONSTRUCSUR?”

02 | Patricia, POMA HUANCA 10020470572 | Ferreteria “MI TECHO”

03 | Edgardo Lizardo, JUSTO INGALLA | 10705200918 | Ferreteria “SANTA FE”

04 | Flora, CONDORI MAMANI 10705396634 | Ferreteria “CAYO”

05

Elsa MIRAMIRA MULLISACA

10020403875

Ferreteria “FEL SUR”
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3. Autorizacién para recabar informacion.

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

“ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE INDEPENDENCIA”
Canete, 05 de Febrero del 2021
Sres.
Juan Clemente, MAMANI MAMANI - “Ferreteria CONSTRUCSUR”
Patricia, POMA HUANCA - “Ferreteria MI TECHO”
Edgardo Lizardo, JUSTO INGALLA - “Ferreteria SANTA FE”

Flora, CONDORI MAMANI - “Ferreteria CAYO”
Elsa MIRAMIRA MULLISACA - “Ferreteria FEL SUR”

Presente. -

De mi especial consideracion:

Por medio del presente le hago llegar mi cordial saludo y a la vez presento al bachiller
CONDORI CONDORI ELOY con cédigo de estudiante §911151019, de la E.P. Administracion,
quien actualmente se encuentra desarrollando el taller de tesis para titulacion en esta casa de

estudios.

Por ello solicito a su despacho la autorizacion para recabar informacion respecto a su
representada que serd utilizada tnicamente con fines cientificos académicos para la

investigacion que se encuentra desarrollando, denominado:

“PROPUESTA DE MEJORA DE MARKETING DIGITAL PARA LA GESTION DE
CALIDAD EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIO,
RUBRO FERRETERIAS, HUANCANE-2020."

Estimando le brinde las facilidades que el caso requiere, expreso mi profundo

agradecimiento.
Atentamente,
/)
e e
9% s MEETERTA FatSur = (AL
o e // —
. ST = Mg. Amelia R, Farfan De Ls Cruz
RIC: 10020403875 COOROINADORA
. g Maranda S W /
SERENTE

: 10019919400
Ay 3
e
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4. Consentimiento informado.

\a‘wf
UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMIBOTE

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de investigacion y
solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula PROPUESTA DE MEJORA DE MARKETING DIGITAL
PARA LA GESTION DE CALIDAD EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL
SECTOR COMERCIC, RUBRO FERRETERIAS, HUANCANE-2020. y es dirigido por
ESTUDIANTE ELOY CONDORI CONDORL, investigador de la Universidad Catolica Los Angeles
de Chimbote.

El propsito de la investigacion es: RECOLPILAR INFORMACION CON FINES ACADEMICOS
Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 15 minutos de su tiempo. Su
participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anonima. Usted puede decidir
interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningtn perjuicio. Si tuviera alguna inquietud

y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted ser4 informado de los resultados a través de PLATAFORMA. Si
desea, también podra escribir al correo ULADECH para recibir mayor informacion. Asimismo, para
consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacion de la

universidad Catdlica los Angeles de Chimbote.
Si est4 de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre: PATRICIA PoMA  [HUANCA

Fecha: 22, vid 2l

Correo electronico:

Firma del participante: /\ 4‘“’ 2 e ) e td

< pte Tt
Lo K (ot
am
Firma del investigador (o encargado de recoger informacion): [ 'U\LL‘\’_{’
==
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTIL

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de investigacion y
solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula PROPUESTA DE MEJORA DE MARKETING DIGITAL
PARA LA GESTION DE CALIDAD EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL
SECTOR COMERCIO, RUBRO FERRETERIAS, HUANCANE-2020. y es dirigido por
ESTUDIANTE ELOY CONDORI CONDORL, investigador de la Universidad Catolica Los Angeles
de Chimbote.

El proposito de la investigacion es: RECOLPILAR INFORMACION CON FINES ACADEMICOS
Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 15 minutos de su tiempo. Su
participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anonima. Usted puede decidir
interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningtin perjuicio. Si tuviera alguna inquietud

y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted sera informado de los resultados a través de PLATAFORMA. Si
desea, también podra escribir al correo ULADECH para recibir mayor informacion. Asimismo, para
consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacion de la

universidad Catdlica los Angeles de Chimbote.

Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre: j[)’LL"l(_\ Condeu Harmenn

Fecha: 10= ©72 - 2001

Correo electronico: \'7,&[3 i’ AAEI’K 10 20 S{ Waf/’( 4 Cu‘m

” / <l
Firma del participante: /7 %ml‘ %0

1
Firma del investigador (o encargado de recoger informacion): /@Ul t,/ X
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CIHHIMIBOTI:

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de investigacion y
solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula PROPUESTA DE MEJORA DE MARKETING DIGITAL
PARA LA GESTION DE CALIDAD EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL
SECTOR COMERCIO, RUBRO FERRETERIAS, HUANCANE-2020. y es dirigido por
ESTUDIANTE ELOY CONDORI CONDORY, investigador de la Universidad Catolica Los Angeles
de Chimbote.

El proposito de la investigacion es: RECOLPILAR INFORMACION CON FINES ACADEMICOS
Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 15 minutos de su tiempo. Su
participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anonima. Usted puede decidir
interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningan perjuicio. Si tuviera alguna inquietud

y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted sera informado de los resultados a través de PLATAFORMA. Si
desea, también podré escribir al correo ULADECH para recibir mayor informacion. Asimismo, para
consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacion de la

universidad Catolica los Angeles de Chimbote.
Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre: Dlea Miramie  Mollisaca

Fecha; N /o2 [2)

Correo electronico: ¢\, \'\((H @ \~.-¢\ m:\ k -(om

Firma del participante:

c!nms:‘r“é' WeANE

ol )
Firma del investigador (o encargado de recoger informacion): [ Qo 1
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTIE:

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de investigacion y
solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedarn con una copia.

La presente investigacion se titula PROPUESTA DE MEJORA DE MARKETING DIGITAL
PARA LA GESTION DE CALIDAD EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL
SECTOR COMERCIO, RUBRO FERRETERIAS, HUANCANE-2020. y es dirigido por
ESTUDIANTE ELOY CONDORI CONDORI, investigador de la Universidad Catolica Los Angeles
de Chimbote.

El proposito de la investigacion es: RECOLPILAR INFORMACION CON FINES ACADEMICOS
Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 15 minutos de su tiempo. Su
participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anonima. Usted puede decidir
interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningun perjuicio. Si tuviera alguna inquietud

y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted seré informado de los resultados a través de PLATAFORMA. Si
desea, también podré escribir al correo ULADECH para recibir mayor informacion. Asimismo, para
consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacion de la

universidad Catolica los Angeles de Chimbote.
Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre: [ yanw CLEMENTE M BMPNI  MAMAN

\

Fecha: 0= 62 -~ 24

Correo electronico:

STRUGSLIR

Firma del participante: —
E‘%:‘aﬁtﬁw -

Firma del investigador (o encargado de recoger informacion): \ fj‘“ﬁ I
oy

F TE
g&REIERﬁA
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CIHIMBOTIE:

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de investigacion y
solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula PROPUESTA DE MEJORA DE MARKETING DIGITAL
PARA LA GESTION DE CALIDAD EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL
SECTOR COMERCIO, RUBRO FERRETERIAS, HUANCANE-2020. y es dirigido por
ESTUDIANTE ELOY CONDORI CONDORI, investigador de la Universidad Catélica Los Angeles
de Chimbote.

El propésito de la investigacion es: RECOLPILAR INFORMACION CON FINES ACADEMICOS
Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 15 minutos de su tiempo. Su
participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anonima. Usted puede decidir
interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ninglin perjuicio. Si tuviera alguna inquietud

y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted sera informado de los resultados a través d¢e PLATAFORMA. Si
desea, también podra escribir al correo ULADECH para recibir mayor informacién. Asimismo, para
consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacion de la

universidad Catolica los Angeles de Chimbote.

Si est4 de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre: C u/C‘ch 1oln Ll ,’u‘i/ /’_1./ ,,(b /haa / ((7\
J = <J
Fecha: 44 S D ) A
Correo electronico: az/ch f z(u(/&, ;a,zféma <// Aamac ( .
R 4 7, )

A%

Firma del participante:

M 3 vos}c"@ 1

7 sanis FE

Firma del investigador (o encargado de recoger informacién):
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5. Fotos.

97



98



W) -

Ferreteria Construcsur
Hné

BT - -

% Vive en Huancané

© De Huancané

- Ver la informacién de Ferreteria Const...

99




