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RESUMEN

La investigacion se centra en el enunciado del problema ¢Como es el Marketing
Digital en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de articulos de
limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho, 2021?, y tuvo como objetivo
general: describir el Marketing Digital en las micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho,
2021. El tipo de estudio fue cuantitativo, de nivel descriptivo y disefio no experimental;
la poblacidn fueron los clientes de la Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho, la muestra
fue de 266 clientes a quienes se les aplicd un cuestionario con 10 preguntas, utilizando la
técnica de la encuesta. Obteniendo los resultados: el 86% de los clientes no utilizan los
dispositivos electronicos para ver anuncios digitales de la distribuidora, el 85% de los
clientes no han visualizado en las plataformas digitales a la empresa, el 81% de los clientes
no han tenido una comunicacion directa digital con la empresa, y el 87% de los clientes
dicen que la distribuidora Dilvana les trasmite buenos valores. Como conclusion, la
distribuidora no tiene un marketing digital implementado de forma eficiente, hay una
inadecuada utilizacion de dispositivos electrénicos, no hay aprovechamiento de las redes
sociales ni de un sitio web, una ineficaz comunicacién directa digital con los clientes, pero

si una trasmision de buenos valores.

Palabras clave: Articulos de limpieza, Marketing Digital.
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ABSTRACT
The research focuses on the statement of the problem: How is Digital Marketing in micro
and small companies in the commercialization of cleaning supplies: case of Distribuidora
Dilvana, Ayacucho district, 2021?, And had the general objective: to describe Digital
Marketing in micro and small companies in the commercialization of cleaning supplies:
case of Distribuidora Dilvana, Ayacucho district, 2021. The type of study was
quantitative, descriptive and non-experimental design; The population was the clients of
Distribuidora Dilvana, Ayacucho district, the sample consisted of 266 clients to whom a
questionnaire with 10 questions was applied, using the survey technique. Obtaining the
results: 86% of customers do not use electronic devices to view digital advertisements
from the distributor, 85% of customers have not viewed the company on digital platforms,
81% of customers have not had a direct digital communication with the company, and
87% of customers say that the distributor Dilvana transmits good values to them. In
conclusion, the distributor does not have digital marketing implemented efficiently, there
IS an inappropriate use of electronic devices, there is no use of social networks or a
website, an ineffective direct digital communication with customers, but a transmission of

good values.

Keywords: Cleaning supplies, Digital Marketing.
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I. INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion estd ligado a las lineas de investigacion
institucionales de la Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, siendo Gestion de la
Calidad en los procesos administrativos de las micro y pequefias empresas (MYPES).

Se vive en la actualidad en un mundo que va cambiando, el cual la tecnologia ha ido
evolucionando, el cual se debe adaptar con estrategias nuevas en el mercado de acuerdo
con un crecimiento de mejora, también la comunicacion se ha vuelto mas veloz, a través
del internet se puede atraer conocimientos en segundos, el internet se tiene que estar de
nuestro lado y el marketing digital es una herramienta importante para hacer conocer a
una empresa o marca (Horesok & Devisohn, 2019).

El Marketing digital hoy en dia, lleva un contexto de pandemia, el cual para elevar
mejoras en las ventas, se tiene que utilizar, teniendo en cuenta estrategias como por
ejemplo la segmentacion y posicionamiento a través del marketing digital empleado, se
puede utilizar plataformas digitales cuando tenga o no la intencion de compra (AGPN,
2021)

En el Pert hay mucho potencial, aunque nos encontremos por debajo de otros paises,
el problema esta en que las marcas estén interesadas en el uso del medio digital y no en el
aumento de uso de plataformas y herramientas digitales por parte de los usuarios (IPP,
2020).

En la ciudad de Ayacucho la utilizacion del Marketing Digital ha ido en aumento, que
por temas de pandemia las empresas han utilizado otros medios, como los digitales para

Ilegar a las personas, sin tener contactos fisicos, pero hay muchas empresas que ain no se
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han adaptado a estos medios, ya que se necesita conocimientos nuevos, de emprender
nuevas estrategias, capacitaciones nuevas y buena voluntad, y mencionamos que aun
siguen las tradiciones, 0 no abordar con la importancia de estas estrategias de marketing.
Hay un sector grande de micro y pequefias empresas que se dedican este rubro de articulos
de limpieza, pero que aun les falta implementar los medios digitales en sus negocios y
adaptarse a los cambios que se van generando.

Hemos abordado una empresa del rubro comercializacién de articulos de limpieza y
para saber como es el marketing digital, el cual es una micro y pequefia empresa, caso
Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho, 2021. La distribuidora Dilvana abastece sus
productos a clientes del distrito de Ayacucho, tiene una buena organizacion, un buen clima
organizacional y esta bien ubicado para poder realizar sus ventas al publico en general;
pero, hemos observado e hemos indagado en internet, redes sociales y un dialogo con el
propietario, se ha denotado que su sistema de marketing digital es deficiente. EI marketing
digital, va a traer beneficios y va a tener méas clientes y por ultimo el impacto va a
aumentar.

Las causas que provocan la deficiencia de un marketing digital en las empresas se
debe por falta de conocimiento o adaptarse a los cambios, y pueden generar una
disminucion en las ventas, no hay impacto en las personas sobre productos o marcas de la
empresa, se pierde posicionamiento y la expansion de mercado es vago; ahora es una
herramienta importante el marketing digital en cualquier empresa, para su sostenimiento
en el mercado.

Esta investigacion se ha efectuado con la necesidad de describir sus caracteristicas y

elaborar un plan de mejora a las limitaciones que tiene la empresa, asimismo se planted
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como problema general: ; Como es el Marketing Digital en las micro y pequefias empresas
del rubro comercializacion de articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito
Ayacucho, 2021?

Para responder a la problematica se formulo el objetivo general: Describir el
Marketing Digital en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de
articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho, 2021.

Sus objetivos especificos son:

- Describir los dispositivos electronicos en las micro y pequenas empresas del rubro

comercializacion de articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito

Ayacucho, 2021.

- Detallar las plataformas en las micro y pequefias empresas del rubro

comercializacion de articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito

Ayacucho, 2021.

- Describir la comunicacion directa digital en las micro y pequeiias empresas del rubro

comercializacion de articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito

Ayacucho, 2021.

- Describir el Marketing 3.0 en las micro y pequefias empresas del rubro

comercializacion de articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito

Ayacucho, 2021.

- Elaborar el Plan de Mejora del Marketing Digital en las micro y pequefias empresas

del rubro comercializacion de articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana,

distrito Ayacucho, 2021.

13



La justificacion del presente estudio tiene un marco teorico de referencia que permite
caracterizar la variable de una empresa del rubro articulos de limpieza, el cual se basa en
diferentes autores en materia de la variable marketing digital y sus dimensiones. También
va ser de ayuda a los futuros estudiantes como referencia con las investigaciones que van
a realizar.

Préacticamente estd ayudando a resolver diversos problemas en la micro y pequefia
empresa distribuidora Dilvana del distrito de Ayacucho, en temas de medios digitales,
para poder adquirir conocimiento y poder llevarlos a la practica en ayuda, y darle buen
uso al marketing digital. Como también con el plan de mejora en beneficio de la empresa,
sirva de modelo para otros trabajos de investigacion o empresas.

La metodologia que se plante6 fue de tipo cuantitativo, de nivel descriptivo y disefio
no experimental; la poblacion fueron los clientes de la Distribuidora Dilvana, distrito
Ayacucho, la muestra fue de 266 clientes de la Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho,
segun férmula estadistica. La recoleccién de datos se efectud bajo la técnica de la encuesta
y el instrumento cuestionario con 10 preguntas.

Los resultados primordiales son: el 39% tienen la edad entre 18 a 25 afios, el cual
concurren mas a hacer alguna compra a la Distribuidora Dilvana, asi como el 63% son del
sexo femenino, el 89% de los clientes dijeron que no utilizan la computadora para ver
anuncios en internet de la empresa, el 83% dijeron que no utilizan el teléfono celular para
ver ofertas de los productos de la empresa, el 86% de los clientes consideran que la tablet
se puede dar una buena utilizacion para hacer conocer a la empresa, el 92% de los clientes
dicen que no ven los productos que tiene la empresa por Facebook, el 81% dicen no que

utilizan el Whatsapp para hacer alguna consulta con la empresa, el 92% dijeron que no

14



han visualizado en Instagram a la empresa, el 73% de los clientes contestaron que se
contactarian por el Sitio Web de la empresa, si lo tuviera, el 79% de los clientes dijeron
que no han recibido promociones por correo electronico de la empresa. Al igual que el
82% dijeron que no han recibido algin mensaje SMS de la empresa, pero el 87% dijeron
que siempre la empresa trasmite buenos valores cuando alguien hace alguna consulta o
consumo.

En conclusidn, se tiene las caracteristicas en donde en un 85% nos indica que no hay
una buena implementacién de Marketing Digital en la empresa, no se esta aprovechando
el uso de los dispositivos electrénicos para hacer conocer a su empresa, no utiliza las
plataformas digitales, como el Facebook, whatsapp, Instagram e implementacion de un
sitio web, para anunciar sus productos, marcas, empresa, camparias, etc. Vemos que no se
estd dando de forma eficiente la comunicacion directa digital entre la empresa y los
clientes; no solo es ahora trasmitir mensajes de forma presencial, sino de forma digital, y
la distribuidora Dilvana trasmite buenos valores a sus clientes cuando visitan la empresa;
la conexidén con las personas es muy importante hoy en dia, conocer sus necesidades,
dificultades, sus ideas es primordial para poder llevar un mejor servicio integral hacia las
personas. La distribuidora Dilvana y su marketing digital se presenta de manera negativa,
para contrarrestar eso, se debe formular e implementar un marketing digital el cual
permitird mejores resultados en la parte econdémica y consolidar en el posicionamiento de

la empresa en el mercado.
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I1.REVISION DE LITERATURA
2.1. ANTECEDENTES

Internacionales

(Vela, 2020), en la investigacion del autor que tiene como titulo: “Analisis
del Marketing Digital en las Micro y Pequefias Empresas del centro norte de
Quito en el aiio 2020”; para obtener el Titulo de Ingenieria Comercial en la
universidad de los Hemisferios, Facultad de Ciencias Empresariales. El objetivo
principal es elaborar un analisis del Marketing Digital en las micro y pequefias
empresas del centro norte de Quito en el afio 2020. La metodologia del estudio
empleado es de nivel de estudio exploratorio y descriptivo, modalidad mixta, es
decir, es documental y de campo; también se presenta el método, que es
deductivo e inductivo. Entre los resultados importantes sobresale las cuestiones
por las que un grupo considerado de propietarios y administradores de las micro
y pequefias empresas no utilizan las estrategias de marketing digital, el cual hay
un bajo nimero de clientes, su desconocimiento de beneficios, falta de
capacitacion de personal y percepcion del costo. Finalmente expone las
conclusiones, el cual se resalta de que el Marketing Digital no es una rama
desconocida entre los administradores y propietarios de las Mypes, pero existe
un destacado grupo que aplica, detallando los motivos por los que eso no sucede,
ademas se plantea que los elementos del Marketing Digital para las Micro y
Pequefias empresas del centro norte de Quito, son aquellas que permiten difundir
entre los clientes de internet y las redes sociales la marca y los bienes de los

diferentes negocios.
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(Paucay & Ortiz, 2017) en el trabajo titulado “Diserio de Marketing Digital
para la Empresa Catrailersa S.A.” su objetivo del trabajo es elaborar un Plan de
Marketing para la Empresa Catrailersa S.A. que permita el reconocimiento de la
marca Yy el aumento de las ventas a nivel nacional. El disefio de la investigacion
es de tipo cuantitativo, exploratorio y de campo y con nivel descriptivo. Sus
conclusiones fueron de que se logré la identificacion de las diferentes
herramientas del Marketing Digital que se usan para estas empresas y mejorar
sus ventas, asimismo se muestra las redes sociales como un importante medio
para efectuar mejoras en las ventas y se elaboré las estrategias para el aumento
de ventas de la empresa estudiada.

(Barahona, Juarez, & Ramirez, 2016) el estudio tiene como titulo: “Diserio
de Plan de Marketing Digital. Caso prdctico: Hostal Sol de Tasajera”; para
optar el grado de licenciada en Mercadeo internacional en la universidad de El
Salvador. El objetivo del trabajo de investigacién es Disefiar un Plan de
Marketing Digital a través de la definicion de estrategias orientadas para atraer,
retener y fidelizar clientes actuales y potenciales para posicionar la marca e
incrementar la afluencia de turistas a Hostal Sol de Tasajera. El disefio de la
investigacién es no experimental, es decir que tarta donde no se manipulan las
variables en estudio. Se observaran los fendmenos tal como se dan en su situacion
natural para posteriormente analizarlos. Las conclusiones fueron de que Sol de
Tasajera esta poco posicionado y que actualmente no son utilizados los medios
considerados, el contenido que se publica es muy escaso en torno a ofrecimientos

de servicios de hospedaje y diversion en un lugar ecologico y no utilizan
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herramientas actualmente en su péagina; sin embargo, consideran con suma
prioridad implementar un Plan de Marketing para beneficio de la empresa.
Nacionales

(Villafuerte & Espinoza, 2019) en la investigacion de los autores que tiene
como titulo: “Influencia del Marketing Digital en la captacion de clientes de la
empresa Confecciones Sofia Villafuerte. Villa el Salvador, periodo enero —
agosto, 2017”, para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en
Administracion de Empresas en la Universidad Nacional de Educacién Enrique
Guzman y Valle. El objetivo principal de la investigacion fue determinar si existe
influencia entre el Marketing Digital y la captacion de clientes en la empresa
Confecciones Sofia Villafuerte, Villa ElI Salvador, 2017. La metodologia de
investigacion es de tipo aplicada, de disefio no experimental y de nivel
explicativo. Como conclusion se determind que el Marketing Digital tiene
influencia en la captacion de clientes en la empresa Confecciones Sofia
Villafuerte, Villa el Salvador, 2017.

(Condori, 2020) El trabajo de investigacion titulado: “Propuesta de mejora
de Marketing Digital para la gestion de Calidad en las Micro y Pequefias
empresas del sector comercio, rubro ferreterias, Huancané, 2020”. Su objetivo
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,
Huancané, 2020. La metodologia del estudio fue de tipo cuantitativo, nivel
descriptivo, disefio no experimental-transversal. Conclusiones: la propuesta de

mejora para el estudio del caso es implementar y mejorar el Marketing Digital a
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través de las redes sociales y la pagina web, es cual son unas estrategias
esenciales en los tiempos actuales, permitira la interaccion con los clientes, el
posicionamiento y la leal competencia.

(Lector, 2020) en el estudio titulado: “Marketing Digital como factor
relevante en la Gestion de Calidad y plan de Mejora en las Micro y Pequefas
empresas sector comercio, rubro venta de calzado en el mercado modelo,
Chimbote, 2019”. La investigacion tuvo como objetivo general, determinar las
caracteristicas del Marketing Digital como factor relevante en la gestién de
calidad y plan de mejora en las Micro y Pequefias empresas, sector comercio,
rubro venta de calzado en el mercado modelo, Chimbote, 2020. Su metodologia
de investigacion fue de disefio no experimental, porque no se manipuld a la
variable Marketing Digital como factor relevante en la gestion de Calidad, fue
transversal porque se recolectd datos e informacion en un tiempo determinado y
fue de nivel descriptivo, ya que se describié las caracteristicas de los
representantes y las variables en estudio. Sus conclusiones fueron que al final la
mayoria de representantes tienen desconocimiento del Marketing Digital y
gestion de Calidad, siendo estos instrumentos muy importantes en la era actual
para lograr la posicion en un mercado digital.

Locales

(Gavilan, 2021), en el estudio abordado con titulo: “Marketing Digital en
las Micro y Pequefias empresas del rubro comercializacion de repuestos de
vehiculo menor: Caso Mecéanica Aguirre, distrito de Huanta, Ayacucho, 2021,

para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracién en la
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Universidad Catélica los Angeles de Chimbote. El objetivo general es identificar
las caracteristicas del Marketing Digital en las Micro y Pequefias empresas, rubro
comercializacion de repuestos de vehiculo menor: Caso Mecanica Aguirre,
distrito de Huanta, Ayacucho, 2021. Con metodologia de investigacion aplicada
de tipo cuantitativo, nivel descriptivo y disefio experimental — transversal. Con
respecto a las conclusiones se logro identificar las caracteristicas del Marketing
Digital ya que en la mayoria los usuarios utilizan redes sociales para interactuar,
igualmente ven los anuncios de pago, pero no interactlan a través del correo,
tampoco utilizan el video marketing.

(Lira, 2019), el trabajo de investigacion titulado: “Marketing Digital en las
Micro y Pequerias empresas del rubro pizzerias del distrito de Ayacucho,2019”.
El objetivo del trabajo de investigacion fue, describir las caracteristicas del
Marketing Digital en las Micro y Pequefias empresas del rubro pizzerias del
distrito de Ayacucho, 2019. Con la metodologia de tipo aplicada, enfoque
cuantitativo, disefio no experimental y nivel descriptivo. Concluyendo que la
personalizacion en las empresas del rubro pizzerias del distrito de Ayacucho se
da de una manera intermedia, ya que es aplicada muestra que solo el 64% de
clientes encuestados saben que la empresa se adapta a sus necesidades, mientras
que la mayoria en estas empresas se aplica de forma austera debido a que el 57%
de clientes encuestados responden que las pizzerias no estan pendientes a la
recomendaciones que dan y de acuerdo a los sistemas digitales la poblacién
encuestada tiene la percepcion en un 93% de ellos que las empresas no cuentan

con distintos contenidos digitales.
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(Villanueva, 2020), el trabajo de investigacion titulado: “Inboud
Marketing en las Micro y Pequefias empresas rubro ferreteria: caso empresa
Daes Inversiones S.A.C. Ayacucho, 2020, para optar el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion en la universidad Catélica los Angeles de
Chimbote. Su objetivo fue describir las caracteristicas del inboud marketing en
las Micro y Pequefias empresas rubro ferreteria: caso empresa Daes Inversiones
S.A.C. Ayacucho, 2020. La metodologia de investigacién es de tipo cuantitativo,
de nivel descriptivo, exploratoria y explicativa; y el disefio es no experimental.
Concluyendo que actualmente aln se desconoce de la tecnologia que se utiliza y
el verdadero uso que se deberia de dar, las empresas contintan con el marketing
tradicional y lo que se introducen al marketing digital no se estan actualizando
para llegar al inboud marketing, ya que sus ventas son menores y sus utilidades

igualmente.

2.1. BASES TEORICAS DE LA INVESTIGACION
2.1.1. VARIABLE: MARKETING DIGITAL
Definicion
El marketing digital es el empleo de habilidades y procedimientos de
comercio dirigidas a través de canales digitales. Las técnicas de marketing off-
line son acomodadas en la parte digital En la actualidad han aparecido nuevos
instrumentos que ayudan el trabajo y dan interaccién y correspondencia mas

lineal con los usuarios (Shum, 2019).
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El marketing digital es el conjunto de técnicas de mercadeo que se dan el
lugar digital (on-line) y que cambian al cliente (Selman, 2017).

El marketing digital afecta a toda la empresa, empezando por la cultura
empresarial, luego por los procesos internos, modelo de negocio, procedimientos
de compra, entre otros, con relacion entre clientes y empresas que se ha visto
afectada directamente por la tecnologia (Sanagustin, 2016).

Cuando se habla de habla de marketing digital es el pensar que se restringe
exclusivamente a la publicidad digital, a pesar de ello aun cuesta trascender la
publicidad digital para pensar en términos de e-comunicacion o promocionar
electronicamente, hay estrategias que pueden cubrir las necesidades de la
compariia en todas las areas del marketing

La variable hace una transformacion acorde se hacen las indagaciones y
comercializacion de productos y servicios por medio de canales de marketing,
planes publicitarias y sugerencias de consumidores en las diferentes plataformas
de la sociedad, igualmente la posicion de una entidad o marca se logra por medio
de engendramiento de contenidos, dialogos y criticas constructivas, ya que de esa
manera habra unién con los clientes.

Historia del Marketing

Segun (Shum, 2019), afio 1450 — 1900, Aparece la publicidad impresa.
Afio 1920 — 1949, la emergencia de los nuevos medios, en el afio de 1946, con la
entrada del teléfono en las casas superd el 51%. Afio 1950 — 1972, el marketing
va en auge; en 1971, Ray Tomlinson, del BBN se da la primera herramienta para

el envio de correo electronico. 1973 — 1994, emerge la era digital; en 1981, IBM
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lanza su primer ordenador personal; 1990, se utiliz6 por primera vez el término
marketing digital; Afios 1990 y 1994, se hacen términos en la tecnologia 2G. Afio
1994, se da el buscador Yahoo!. Afio 1995 — 2002, la burbuja.com. Afio 1997, se
dio el primer blog. Afio 1998, Google y MSN arrojan nuevos motores de
indagaciones. 2003 — A la fecha, la era del marketing digital, igualmente en
mayo, se arrojan las redes sociales LinkedIn y MySpace. El 29 de agosto del 2003
se arroja Skype; 2004, Mark Zuckerberg, agranda las probabilidades de
relacionarse, interactuar y ensamblar, creando la organizacion social Facebook.
En abril 2004, se arroja el servicio de correo electronico Gmail. En enero de 2010,
se arroja la aplicacion de mensajes breve WhatsApp; en octubre de 2010, se
arroja la red social Instagram; la red social te admite adjudicar figuras y videos.
El 16 de agosto de 2016, Google arroja Google duo, una humilde aplicacién de
video llamada.

Gutenberg inventd la imprenta en el siglo XV. El cual inicié una revolucion
en Europa y después llego a todos. La llegada del internet y las redes sociales
produjo una revolucion similar, el cual cambi6 nuestra forma de informarnos,
comunicarnos, relacionarnos, hacer negocios y entender los derechos de
propiedad. EI mundo est4 conectado a internet con una alta penetraciéon de
utilizacion de celulares (51%) y uso de las redes sociales (31%) a través de ellos
se abren una infinidad de oportunidades para las marcas de poder sorprender a

los consumidores en donde estén (Zuccherino S. , 2016).

23



Marketing Mix:

Las 4C del marketing digital es la traduccidn renovada de las 4P (producto,
precio, plaza y promocién) a (consumidor, costo, conveniencia y comunicacion).
El consumidor trata cuando se arregla a desarrollar un bien o servicio, este
procedimiento se basa en complacer las necesidades o solucionar una
preocupacion del usuario o mercado. El costo es primordial y el consumidor
puede resolver si comprar o no el bien, sin embargo, hay usuarios en los que la
circunstancia importante para tomar la decision de compra es la condicion de
estar bien y el costo pasa a otro plano. El provecho es la comodidad del cliente,
para ellos reducir los procedimientos de prontitud de aclaraciones, estimaciones,
compra del bien y hace desemejantes configuraciones de acercamiento con el
usuario; y el mensaje es importante en toda comunidad y mas aln si se aborda de
juntar o unir a las personas, el principal combustible es la comunicacion y la
conversacion (Shum, 2019).

Segun (Coto, 2008), las nuevas herramientas digitales al kit de recursos, a
parte de las 4 Ps de Kotler (producto, precio, plaza y promocidn) que constituyen
el marketing mix, vamos a hacer referencia a como la irrupcion de cuatro nuevas
Ps: (personalizacion, participacién, par-a-par y predicciones modelizadas), el
cual la personalizacion se refiere a disefiar productos/servicios, el cual satisfagan
las necesidades reales de los clientes, y tiene que ver con escuchar a los
consumidores, darles posibilidad de elegir, darle relevancia a su participacion.
Por participacion se refiere a la involucracion con los clientes en el marketing

mix, el cual el consumidor es el protagonista con la llegada de las nuevas

24



tecnologias, se caracteriza por desarrollar entornos adecuados, crear
comunidades y premiar la participacion. Par-a-par, significa que siempre se
confiado mas en las recomendaciones de los amigos que en los asuntos
comerciales, y las herramientas digitales pueden ayudar a eso, involucra la
socializacion de los mensajes e marketing, generacion de confianza y facilitar la
comparacion de la informacién. Y por ultimo predicciones modelizadas, hay que
analizar la informacion recopilada automaticamente para poder desarrollar un
marketing que sea relevante para el comportamiento del cliente y sus claves son,
nuestro marketing debe ser capaz de aprender, aceptar las preferencias del
consumidor y respetar la privacidad (opt-in)

Claves del Marketing Digital en la actualidad

Segun (Shum, 2019):

- Sensibilizar la marca: En era actual los individuos quieren consumir o adoptar
practicas y no bienes, y nace de la practica que desea la persona es que las marcas
den su lado sensible.

- Comprender el insight del usuario: es la motivacion que no se ve del
consumidor de acuerdo a su conducta frente a una circunstancia, hay que tener la
oportunidad las ventajas del internet y las redes sociales en que te facilita obtener
un trato mas directo con los usuarios para saber sus necesidades y dar un servicio
con calidad.

- Laborar con marketing emocional: se centra en la parte del alma, esta
modalidad hace que el mensaje quiera transferir reflexion, motivacion y tome

conciencia.
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- Originar videos pequefios de duracidon y que atraigan: hoy en dia algunos
usuarios notan que el tiempo pasa rapido y necesitan conocer, aprender y estar al
dia con las circunstancias y preferencias; entonces en necesario mostrar en
diferentes configuraciones la informacion y por eso es necesario transferir los
mensajes en poco tiempo y facil de entendimiento para que se pueda digerir.

- Usar instrumentos digitales: ayudan a resumir, optimizar y posibilitar los
asuntos, la gestion de las redes sociales, los reportes, la vigilancia de campafias
publicitarias y procedimientos. Facilitan y menguan los errores y permite mayor
productividad.

- Crear un entorno participativo y colaborativo: una de las contrasefas es hacer
uniones estratégicas con otras entidades 0 marcas. Ya que puede permitir hacer
nuevos productos, aumentar mercado, expandir el provecho competitivo, obtener
mas expansion, entrada a mercados que nacen, medios nuevos de reparto y
pronunciamiento. La unién en conjunto hace la fuerza.

- Crear una comunidad: Méas marcas pueden estar unidos de forma directa y en
el presente con usuarios de distintos paises del mundo y mantener una comunidad
es hacer parte de la marca o tienda.

- Crear asuntos de valor: es una importante clave, ya que da valor a los usuarios
probables de la marca, y una estrategia es vender con prudencia e motivar al
usuario o cliente a que el mismo obtiene a la marca y no la marca al consumidor.
- Jamas olvidar las normas de cortesia: son primordiales en la vida tanto
personal como profesional; las empresas deben tener normas y principios de

comunicacion y cortesia establecidas, deben ser respetados los clientes,
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apreciados y escuchados y que son personas. Todo basado en las normas
espirituales.

2.1.2. GESTION DE CALIDAD

Definicion de calidad

Hidalgo, Colcha, Robalino & Gonzalez, (2018), como se citd en

(Lazarzaburu, Chavez, & Barriga, 2018), “sostienen que la calidad se

traduce en la satisfaccion de las necesidades de los clientes, cuya relevancia

proviene de los beneficios potenciales de hacer bien las cosas”.
Definicion de Gestion de calidad

Gestion de calidad segtin la Real Academia Espafiola (RAE), “es la accion
y efecto de administrar” (Lazarzaburu, Chavez, & Barriga, 2018).

Se entiende por gestion de la calidad a las actividades llevadas a planificar,
organizar y controlar la funcion calidad en una organizacion, como también
define las politicas de calidad de la organizacién, en unién con los principios
empresariales y en funcionalidad del negocio. Establece objetivos acordes a las
politicas de la empresa. realiza la planificacion en base a objetivos, dando las
estrategias y recursos necesarios. Definir la organizacion, con las funciones y
responsabilidades para que se lleve a cabo la planificacién. Selecciéon vy
formacion del personal para cada puesto y motivacion a la gente para empuje de
objetivos, controlando el desarrollo del programa dando medidas correctivas

necesarias. (Pola, 2009)
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Principios de Gestion de calidad

Segun (Balagué & Saarti, 2014):

-Principio 1. Enfoque al cliente: la organizacion esta orientado al cliente cuando
hay contacto directo, recopila informacion sobre expectativas y hace que aquella
informacion esté disponible en la empresa y el sistema de calidad debe estar
enfocado en la satisfaccion del cliente que tiene que ser medida con objetivos.

- Principio 2. Liderazgo: se refleja en el compromiso de la direccion y
participacion activa en el dar buenos canales de comunicacion y otorgar recursos
necesarios para que los trabajadores puedan hacer bien su trabajo, asi como
constituir la unidad de proposito y una vision clara. Dar objetivos y metas
asumibles. Poner y mantener un ambiente adecuado y actuar como ejemplo en la
aplicacion de la calidad en el trabajo diario.

- Principio 3. Participacion del personal: se basa en las personas que constituyen
la esencia de las empresas, el personal debe tener conocimientos Utiles para
utilizarlos en beneficio de los objetivos, el personal debe estar motivado y
comprometido; acepta la responsabilidad ante aparicion de obstaculos y dar
soluciones, intercambio de informacidn y experiencias como equipo de trabajo.
- Principio 4. Enfoque basado en procesos: Son actividades que utilizan
recursos para transformar productos de valor para clientes, es para trabajar con
eficacia y llegar a los resultados, se centra en los recursos, procedimientos y
materiales necesarios. Hacer seguimientos continuos.

- Principio 5. Enfoque de sistema para la gestion: Tratar, comprender y

gestionar los procesos constituidos como un sistema entrega a la eficacia y
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eficiencia y al logro de sus objetivos. Establece las entradas y los productos o
servicios terminados. Entiende la interconexion entre los procesos de la
organizacion y reduce barreras entre departamentos.
- Mejora continua: Es un objetivo, entonces exige un seguimiento periddico de
resultados para buscar lo nuevo, y ajustar los procesos.
- Tomo de decisiones asada en hechos: Toda decision de basa en hechos y en el
analisis de informacion, y es para mejorarlas de forma continua en los procesos,
y el sistema de calidad da informacion necesaria para hacerlo de forma razonada
y eficaz.
SO 9001

Cuando se estructura un Sistema de Gestion de calidad se debe de hacer un
enfoque sistémico, el cual se utiliza un sistema documentado y estandarizado
como ISO 9001. Se debe decidir quién sera el responsable de dirigir el proceso
de construccion, y de empezar por analizar y determinar los procesos integrales
que se estd dando, luego el anélisis debe enfocarse hacia la institucion u
organizacion, a los clientes, sus necesidades y el aunar sus necesidades. El recojo
de informacion es importante en la construccion. Otro paso es la creacion del
sistema de gestion de documentos e informacidn que logren la satisfaccion de las
necesidades de los clientes (Balagué & Saarti, 2014).

La estructura de gestion de calidad con certificacion 1SO 9001 se traduce
que la empresa es congruente y obtiene un sistema que en su totalidad entienden
y pueden seguir, como también que la administracion tiene una buena supervision

y control y sabe como funciona la organizacion, por tanto, al tener esta
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2.1.3.

certificacion en esta norma significa que hay un mejoramiento en el desempefio
empresarial, también se mejora la imagen de la empresa, el cual tendra una
satisfaccion del cliente y su lealtad (Lazarzaburu, Chavez, & Barriga, 2018).

DIMENSIONES DE MARKETING DIGITAL

DIMENSION: Dispositivos electronicos

Segun (Alegsa, 2019) es una combinacion de componentes electronicos
organizados en circuitos, destinados a controlar y aprovechar las sefiales
eléctricas, un dispositivo electronico son productos, artefactos o aparatos
electrénicos iguales como teléfonos celulares (smartphones), tableta (tablet),
computadoras, smarTV’s y consolas de videojuegos; utilizan la electricidad para
el almacenamiento, transporte o transformacion de informacion.
DIMENSION: Plataformas

Son estructuras sociales digitales donde interactdan millares de individuos
de distintos idiomas, sin barreras de ninguna clase, el cual interactGan sin
importar el tiempo y el espacio. En su clasificacion son los sitios webs, mdviles,
foros, canales de television, aplicaciones, correo electronico, revistas, radios,
redes sociales y periddicos digitales que se conectan e interacttian con el usuario.
Se puede decir que las redes sociales son plataformas de informacién y donde se
comunican hoy en dia muy usados, se pueden observar desde las casas de cada
persona, en las vias, de ha vuelto un estilo de vida y las personas tienen el
menester de socializar y estar comunicados todos los dias, el cual las plataformas

de redes sociales son una fuente de la comunicacion (Shum, 2019).
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“Entendemos que las empresas duefias de alguna plataforma y pagina web
cobran a sus anunciantes tarifas de acuerdo a diferentes modalidades™
(Zuccherino, 2016)

Cerca de 1,600 millones de usuarios de Facebook usan cada mes, 800
millones utilizan su servicio de mensajeria, mas de 500 millones utilizan los
eventos cada mes y whatsapp cuenta con mas de 900 millones de clientes por
mes. El aumento de usuarios activos en Facebook se debe al crecimiento de la
tecnologia movil. Instagram es una de las 5 redes sociales con mayor crecimiento
en estos afios, segun el estudio de GlobalWeblIndez, fue lanzado en el 2010 la
plataforma y la compafiia de Facebook compro por mil millones de délares, el
cual es una app para smartphones o tablets y en otras para gestionar la cuenta
desde la computadora (Zuccherino, 2016).

El Sitio Web es el comienzo de una empresa en el medio digital y luego en
redes sociales, el sitio web refleja quién es, qué hace y por qué se hace, servira
de base de operaciones como la tienda y oficina, a diferencia que estara abierta
las 24 horas del dia, asi que es autosuficiente para que cualquiera pueda comprar
o le resuelva dudas de los servicios prestados, a la web se tiene que enviar todo
el trafico posible, ya que es ahi donde sin duda se vende, ya sea una tienda online
0 no. (Sanagustin, 2016)

DIMENSION: Comunicacion directa digital

Segun (Martinez, Martinez, & Parra, 2015), la comunicacion directa digital

es un conjunto de instrumentos de comunicacion y promocion directa que une

actividades como publicidad por correo postal, teléfono e internet para realizar
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propuestas de ventas a sitios especificos, el cual son escogidos mediante sistema
de base de datos; el uso de internet ah dado ventajas a los negocios en téerminos
de costos y rapidez. Es por eso que en la actualidad muchas empresas cuyos
productos permiten este tipo de canal de distribucion y comunicacion, tienen una
tienda virtual, el cual posibilita el intercambio de informacion entre clientes y
vendedores y asi poder conocer mejor sus necesidades y dando lugar a la difusién
de un marketing digital personalizado.

“En general las redes sociales son el medio de comunicacion democratico

y abierto” (Zuccherino, 2016, pag. 185).

Es tener contacto directo con los consumidores para tener una
comunicacion ligera, rapida y en el presente, el cual permite saber las
sugerencias, dudas y opiniones de los usuarios con respecto a la marca o entidad;
de esa manera se aproxima a la parte habitual de consumo de la persona y se
podra hacer una estrategia de marketing. La comunicacion directa con los
usuarios puede ser por medio de mensajes SMS, mensajes geo localizados,
correo electrénico, Twiter o Facebook (Shum, 2019).

DIMENSION: Marketing 3.0

Segln (Shum, 2019) esta enfocado en los valores, su meta es la pulsacién
de los valores con ayuda de la marca y con la finalidad de hacer un mundo mejor,
la fuerza que va a mover es la tecnologia, ya que se tiene una perspectiva en que
los usuarios se junten mas en mente, conciencia; entonces la propuesta de valor
es emocional y funcional. La interaccion es la participacion y colaboracion en

conjunto dando una comunidad formada por el personal de la parte interna de la
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2.14.

entidad o marca y también los usuarios, al igual que los usuarios del internet; es
la aplicacion de medios tradicionales y modernos digitales. EI mensaje que se
quiere dar es asuntos de valor importante, bienes adaptados a las diferentes
necesidades de las personas para dar valor.
MICRO Y PEQUENA EMPRESA

Definicion

Segun (Pefia, Aguilar, & Posada, 2016) es una entidad que ejercita una
actividad econdmica, independientemente de su forma juridica” como dijo las
Comunidades europeas es el 2006, en este concepto se incluye al autoempleo,
pero hace un hincapié al final de la nota que algunos trabajos no pueden
nombrarse como empresa.

Segun (Uribe, Castagnola, & Tello, 2020) las empresas en el Perd, estan
mayormente en la informalidad, dado, a pesar de que se hacen esfuerzo para su
formalizacion, los empresarios no se formalizan, por ende, desconocen de los
beneficios de la formalizacion, el cual representa una mejor calidad de vida para
sus trabajadores y la ayuda al crecimiento de la empresa.

(INEI, 2017) indica que la produccién nacional en diciembre de 2016 ha
crecido 3.25%, al registrar 89 meses de crecimiento de produccidn consecutivos.
Entonces se ve la evolucion favorable de todos los sectores productivos, con
excepcion de la construccion, y sobresale la contribucion del sector Mineria,
telecomunicaciones, pesca, transporte, hidrocarburos, manufactura, actividad
comercial y almacenamiento. Ademas, el crecimiento de la actividad productiva

se dio una evolucién de consumo de los hogares que se refleja en ventas
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minoritarios en 0.93%, por consumo de tarjetas de crédito en 7.44% e importacion
de bienes de consumo en 4.1%. Por otro lado, en el afio 2016, la actividad

econdmica registro un crecimiento de 3.90 % que es mayor a la de 2015 y 2014.
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I11. HIPOTESIS
En la investigacion realizada no se presenta hipotesis por ser de nivel descriptivo
Segun (Arias, 2018), indica que: “Las investigaciones de tipo descriptivo, por lo
tanto, no presenta hipotesis”.
Segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014), “No, no en todas las
investigaciones cuantitativas se plantean hipdtesis. ElI hecho de que formulemos
hipétesis depende del alcance inicial del estudio y cuyo planteamiento define que su

alcance seré correlacional o explicativo”.
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VI. METODOLOGIA
4.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

El tipo de investigacion realizado es cuantitativo, se ha recolectado datos, con
base numérica y analisis estadistico para medicion.

Segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014), Parte de una idea que va
delimitandose, el cual se derivan en objetivos y preguntas de investigacion, se revisa
el marco tedrico y se construye una perspectiva teorica.

Refleja la necesidad de medir y estimar magnitudes de los problemas de

investigacion.
Es una investigacién de nivel descriptiva.

Segun (Hernandez & Mendoza, 2018), los estudios descriptivos buscan describir
las caracteristicas 0 conductas de ciertos grupos, personas, objetos o cualquier
investigacion que pueda someterse al andlisis, en este nivel se recolecta, mide y
produce la informacion obtenida del comportamiento de las variables. Toda la
informacién se detallard por el investigador asi dando una descripcion sobre las
caracteristicas de las variables.

El disefio es no experimental.

Segun, (Hernandez, Fernandez, & Baptista, Metodologia de la Investigacion,
2014), se trata de estudios en los que no hacemos variar en forma intencional las
variables independientes para ver su efecto sobre otras variables. Se observa

fendmenos tal como se dan en su situacién natural, para analizarlos.
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4.2. POBLACION Y MUESTRA

La poblacion del estudio es infinita, fueron los clientes de la Distribuidora
Dilvana, del distrito de Ayacucho, 2021.

Segun (Alfaro, 2012) “La poblacion es el conjunto de todos los elementos
(unidades de andlisis) que pertenecen al &mbito espacial donde se desarrolla el trabajo
de investigacion”.

La Muestra es una parte de la poblacién, fue de acuerdo a la utilizacién de la
formula de tamafio de muestra con poblacion infinita.

Segun (Bernal, 2010), dice que, “Es la parte de la poblacion que se selecciona,
de la cual realmente se obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y sobre
la cual se efectuardn la medicion y la observacion de las variables objeto de estudio”.

Se ha usado la muestra de tipo probabilistico, ya que hace referencia a que la
poblacién constituye un grupo que hay la posibilidad de ser escogidos para ser parte
de la muestra, son escogidos de forma aleatoria simple.

La siguiente formula es:
n= ZZ * p * g
E2
En donde:
n = Tamafio de muestra
Z = Nivel de confianza 95% =1.96
p = Probabilidad a favor 50% = 0.5
g = Probabilidad en contra 50% = 0.5

E = Error de muestra 6% = 0.06
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Reemplazando:

n=1962*05*0.5

0.062
n = 266 clientes.
La muestra estuvo compuesta por 266 clientes de la Distribuidora Dilvana,

distrito de Ayacucho, 2021.
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4.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES E INDICADORES

VARIABLE DEFINICION DEFINICION | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL VALORATIVA
El Marketing Digital La variable ¢Ud. utiliza la computadora para
esta caracterizado por | Marketing Digital Computadora | ver anuncios en internet de este
el uso de dispositivos | se medira a través negocio?
electrénicos como de la técnica ¢Con que frecuencia utiliza el
computadoras, encuestay la Disnositivos Teléfono celular | teléfono celular para ver ofertas
teléfonos, tablets, aplicacion del | pt - de los productos de la empresa?
smartTV’s y consolas | instrumento de electronicos ¢Considera que la tablet se
de videojuegos; utiliza | cuestionario, Tablet puede utilizar para hacer
la tecnologia y las conformado por 10 abie conocer a la empresa?
_] plataformas como preguntas. ¢Ud. ve los productos que tiene .
< sitios webs, correo Facebook la empresa por Facebook? Escala Likert
) electronico, apps y ¢Ha utilizado el Whatsapp para
a redes sociales para Whatsapp hacer alguna consulta con la 1) Nunca
O conectar e interactuar ataf empresa? 2) Casi nunca
E con el cliente. Hay Plataformas ¢Ah visualizado por Instagrama | 3) A veces
Ly muchas formas de Instagram la empresa? 4) Casi siempre
o gerceruna ¢Ud. se contactaria por el Sitio | 5) Siempre
< comunicacion directa . Web de la empresa para hacer
= con los clientes y Sitio Web una compra?
puede ser a traves de ¢Ud. recibe promociones por
mensajes SMS, correo Correo correo electrénico de la
electronico, mensajes Comunicacion electronico empresa?
geo localizados. Se directa digital . ¢Ha recibido algiin mensaje
traduce en un valor Mensajes SMS | s de la empresa?
significativo la ¢La empresa le trasmite buenos
actividad con el . Valor de la valores cuando Ud. hace alguna
marketing 3.0. (Shum, Marketing 3.0 empresa consulta?

2019)
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4.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Se ha utilizado la técnica de la encuesta.

Segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, Metodologia de la Investigacion,
2014), el instrumento mas aplicado para recolectar datos es el cuestionario, que
consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o0 mas variables a medir.

El instrumento ha sido el cuestionario, se aplicé a los clientes de la

Distribuidora Dilvana, distrito de Ayacucho, 2021.

4.5. PLAN DE ANALISIS

En el estudio de investigacion se ha recopilado los datos utilizando la técnica
de la encuesta, con el instrumento del cuestionario, el cual ha abarcado a los
clientes de la distribuidora Dilvana. Se utilizé el Microsoft office 2016, del
resultado de la encuesta se hizo la tabulacion de datos, utilizando Microsoft
Excel para hacer la proyeccion de tablas, figuras e interpretacion de datos

obtenidos, EI Microsoft Word se ha utilizado para el anélisis y la redaccion.
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4.6. MATRIZ DE CONSISTENCIA

MARKETING DIGITAL EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL RUBRO COMERCIALIZACION DE
ARTICULOS DE LIMPIEZA: CASO DISTRIBUIDORA DILVANA, DISTRITO AYACUCHO, 2021

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

DIMENSIONES

METODOLOGIA

ENUNCIADO DEL PROBLEMA

¢,Como es el Marketing Digital en
las micro y pequefias empresas
del rubro comercializacion de
articulos de limpieza: caso
Distribuidora Dilvana, distrito
Ayacucho, 20217

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢Como son los dispositivos
electronicos en las Micro y
Pequefias empresas del rubro
comercializacion de articulos de
limpieza: caso Distribuidora
Dilvana, distrito Ayacucho, 2021?

¢ Como son las plataformas en las
Micro y Pequefias empresas del
rubro comercializacion de articulos
de limpieza: caso Distribuidora
Dilvana, distrito Ayacucho, 2021?

OBJETIVO GENERAL

Describir el Marketing Digital en
las micro y pequefias empresas del
rubro comercializacion de
articulos de limpieza: caso
Distribuidora Dilvana, distrito
Ayacucho, 2021

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Describir los dispositivos
electrénicos en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion
de articulos de limpieza: caso
Distribuidora Dilvana, distrito
Ayacucho, 2021.

Detallar las plataformas en las micro
y pequefias empresas del rubro
comercializacion de articulos de

limpieza: caso Distribuidora Dilvana,

distrito Ayacucho, 2021.

En el estudio
presente no se
planteara hipotesis
por ser de nivel
descriptivo ya que
solamente
describiremos la

variable en estudio.

No, no en todas las
investigaciones
cuantitativas se
plantean hipotesis.
El hecho de que
formulemos
hipotesis depende
del alcance inicial
del estudio y cuyo
planteamiento
define que su
alcance sera
correlacional o
explicativo.

Dispositivos
electrénicos

Plataformas

Comunicacién
directa digital

Marketing 3.0
(valores)

TIPO: Cuantitativo

NIVEL:
Descriptivo

DISENO: No
experimental

POBLACION:
Clientes de la
Distribuidora
Dilvana, distrito de
Ayacucho, 2021.

MUESTRA:
Férmula de tamario
de muestra con
poblacidn infinita
= 266 clientes de la
Distribuidora
Dilvana, distrito
Ayacucho, 2021.
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¢ Como es la comunicacion directa
digital en las Micro y pequefias
empresas del rubro
comercializacion de articulos de
limpieza: caso Distribuidora
Dilvana, distrito Ayacucho, 2021?

¢COmo es el marketing 3.0 en las
Micro y pequefias empresas del
rubro comercializacion de articulos
de limpieza: caso Distribuidora
Dilvana, distrito Ayacucho, 2021?

¢Coémo implementar el Plan de
Mejora del Marketing Digital en las
Micro y pequefias empresas del
rubro comercializacion de articulos
de limpieza: caso Distribuidora
Dilvana, distrito Ayacucho, 2021?

Describir la comunicacidn directa
digital en las Micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion
de articulos de limpieza: caso
Distribuidora Dilvana, distrito
Ayacucho, 2021.

Describir el marketing 3.0 en las
Micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de articulos de
limpieza: caso Distribuidora Dilvana,
distrito Ayacucho, 2021.

Elaborar el Plan de Mejora del
Marketing Digital en las Micro y
pequefias empresas del rubro
comercializacion de articulos de
limpieza: caso Distribuidora Dilvana,
distrito Ayacucho, 2021.

(Hernandez,
Ferndndez, &
Baptista, 2014).

TECNICA:
Encuesta.

INSTRUMENTO:
Cuestionario.
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4.7. PRINCIPIOS ETICOS

En el estudio de investigacion, se ha basado en los principios éticos constituidos
en el Cadigo de Etica para la Investigacion, 2019, de la Universidad Catélica los
Angeles de Chimbote; se dicta los siguientes principios:

- Proteccion a las personas: Las personas fueron el fin de la investigacion y no
fueron el medio, hemos sido cuidadosos y ante cualquier riesgo hemos protegido la
integridad del encuestado, pero antes hemos sido prudentes, respetuosos y
ensefiando de que han obtenido un beneficio.

- Libre participacion y derecho a estar informado: Han tenido el derecho a estar
bien informados sobre las finalidades y objetivos de la investigacion, y de toda la
persona que desarrolla actividades de investigacion, igualmente han tenido y tienen
la libertad de participar en la informacién recaudada.

- Beneficencia no maleficencia: El investigador no ha causado dafios, y se ha
menguado posibles efectos adversos que pudieran haberse causado y se maximizo
los beneficios, asegurando el bienestar de las personas y manteniendo las lineas de
respeto.

- Justicia: El investigador fue equitativo con las personas que participaron en
los procesos y servicios unidos a la investigacion, se establecio un juicio razonable,
ponderable y se tomd las precauciones necesarias.

- Integridad cientifica: Se mantuvo la integridad cientifica ante cualquier

conflicto de interés que pudiera haberse dado en perjudicar el estudio, con de
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acuerdo a la actividad cientifica la rectitud permanecié también a sus ensefianzas y
ejercicio profesional.
Se ha respetado la autoria propia del trabajo de investigacion, bajo

responsabilidad, asi como la redaccion e investigacion.

44



V. RESULTADOS
5.1. RESULTADOS
TABULACION E INTERPRETACION DE DATOS

Datos generales:
Tabla 1. Rango de edad

Escala de valoracion  Frecuencia absoluta  Frecuencia Relativa

Xi fi fi %

18 a 25 afios 103 39%
26 a 35 afios 99 37%
36 a 45 afos 43 16%
46 afios a mas 21 8%

TOTAL 266 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Distribuidora Dilvana, distrito de
Ayacucho, 2021.
Elaboracion: Propia.

Figura 1. Rango de edad
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INTERPRETACION: Segun el 100% de los encuestados de la Distribuidora Dilvana,
distrito Ayacucho, 2021; el 39% tienen la edad entre 18 a 25 afios; el 37% tienen la edad

entre 26 a 35 afios, el 16% tienen la edad entre 36 a 45 afios y el 8% tienen la edad de 46

afios a mas. Por lo tanto, personas entre las edades de 18 a 25 afios concurren mas a hacer

alguna compra a la Distribuidora Dilvana.
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Tabla 2. Sexo

Escala de valoracion Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa

Xi fi fi %
Masculino 98 37%
Femenino 168 63%

TOTAL 266 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Distribuidora Dilvana, distrito de
Ayacucho, 2021.
Elaboracion: Propia.

Figura 2. Sexo
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INTERPRETACION: Segun el 100% de los encuestados de la Distribuidora Dilvana,
distrito Ayacucho, 2021; el 37% son del sexo masculino y el 63 son del sexo femenino.

Por lo tanto, del sexo femenino son mas concurrentes a la Distribuidora Dilvana.
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Variable: Marketing Digital
Dimension: Dispositivos electronicos
Tabla 3. ;Ud. utiliza la computadora para ver anuncios en internet de este negocio?

Escala de valoracion Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa

Xi fi fi %
Nunca 202 76%
Casi nunca 27 10%
A veces 15 6%
Casi siempre 10 3%
Siempre 12 5%
TOTAL 266 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Distribuidora Dilvana, distrito de

Ayacucho, 2021.
Elaboracion: Propia.

Figura 3. ¢ Ud. utiliza la computadora para ver anuncios en internet de este negocio?
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INTERPRETACION: Segin el 100% de encuestados de la Distribuidora Dilvana,
distrito Ayacucho, 2021; en cuanto a la pregunta ¢Ud. utiliza la computadora para ver
anuncios en internet de este negocio?; el 76% dijeron que nunca; el 10% sefialaron casi

nunca; el 6% dijeron a veces; el 3% indicaron casi siempre y el 5% sefialaron siempre.
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Tabla 4. ;Con qué frecuencia utiliza el teléfono celular para ver ofertas de los productos
de la empresa?

Escala de valoracién Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa

Xi fi fi %
Nunca 189 71%
Casi nunca 38 14%
A veces 19 7%
Casi siempre 12 5%
Siempre 8 3%
TOTAL 266 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Distribuidora Dilvana, distrito de

Ayacucho, 2021.
Elaboracion: Propia.

Figura 4. ¢ Con qué frecuencia utiliza el teléfono celular para ver ofertas de los
productos de la empresa?
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INTERPRETACION: Segln el 100% delos encuestados de la Distribuidora Dilvana,
distrito Ayacucho, 2021; en cuanto a la pregunta ;Con qué frecuencia utiliza el teléfono
celular para ver ofertas de los productos de la empresa?; el 71% dijeron que nunca; el 14%
casi nunca; el 7% a veces; el 5% indicaron casi siempre y el 3% sefialaron siempre. Por lo

tanto, significa que nunca utilizan el teléfono celular para ver ofertas de los productos de

la empresa.
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Tabla 5. ¢ Considera que la tablet se puede utilizar para hacer conocer a la empresa?

Escala de valoracion Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa

Xi fi fi %
Nunca ) 2%
Casi nunca 14 5%
A veces 37 14%
Casi siempre 81 31%
Siempre 129 48%
TOTAL 266 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Distribuidora Dilvana, distrito de Ayacucho,
2021.
Elaboracion: Propia.

Figura 5. ¢ Considera que la tablet se puede utilizar para hacer conocer a la empresa?
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INTERPRETACION: Segun el 100% de los encuestados de la Distribuidora Dilvana,
distrito Ayacucho, 2021; en cuanto a la pregunta ¢Considera que la tablet se puede utilizar
para hacer conocer a la empresa?; el 2% dijeron que nunca; el 5% casi nunca; el 14%
dijeron a veces; el 31% indicaron casi siempre y el 48% sefialaron siempre. Por lo tanto,
significa que siempre consideran que la tablet se puede utilizar para hacer conocer a la

empresa.
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Dimensién: Plataformas
Tabla 6. ¢Ud. ve los productos que tiene la empresa por Facebook?
Escala de valoracién Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa

Xi fi fi %
Nunca 192 2%
Casi nunca 45 17%
A veces 16 6%
Casi siempre 8 3%
Siempre 5 2%
TOTAL 266 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Distribuidora Dilvana, distrito de

Ayacucho, 2021.
Elaboracidn: Propia.

Figura 6. ¢ Ud. ve los productos que tiene la empresa por Facebook?
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INTERPRETACION: Segun el 100% de los encuestados de la Distribuidora Dilvana,
distrito Ayacucho, 2021; en cuanto a la pregunta ;Ud. ve los productos que tiene la
empresa por Facebook?; el 72% dijeron que nunca; el 17% casi nunca; el 6% dijeron a

veces; el 3% indicaron casi siempre y el 2% sefialaron siempre. Por lo tanto, significa que

nunca ven los productos que tiene la empresa por Facebook.
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Tabla 7. ¢Ha utilizado el Whatsapp para hacer alguna consulta con la empresa?

Escala de valoracion Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa

Xi fi fi %
Nunca 106 40%
Casi nunca 87 33%
A veces 45 17%
Casi siempre 19 7%
Siempre 9 3%
TOTAL 266 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Distribuidora Dilvana, distrito de

Ayacucho, 2021.

Elaboracion: Propia.
Figura 7. ¢Ha utilizado el Whatsapp para hacer alguna consulta con la empresa?
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INTERPRETACION: Segun el 100% de los encuestados de la Distribuidora Dilvana,
distrito Ayacucho, 2021; en cuanto a la pregunta ¢Ha utilizado el Whatsapp para hacer
alguna consulta con la empresa?; el 40% dijeron que nunca; el 33% casi nunca; el 17% a
veces; el 7% indicaron casi siempre y el 3% sefialaron siempre. Por lo tanto, significa que

nunca han utilizado el Whatsapp para hacer alguna consulta con la empresa.
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Tabla 8. ¢Ah visualizado por Instagram a la empresa?

Escala de valoracién Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa

Xi fi fi %
Nunca 169 64%
Casi nunca 68 26%
A veces 12 4%
Casi siempre 10 4%
Siempre 7 2%
TOTAL 266 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Distribuidora Dilvana, distrito de

Ayacucho, 2021.
Elaboracidn: Propia.

Figura 8. ¢Ah visualizado por Instagram a la empresa?
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INTERPRETACION: Segun el 100% de los encuestados de la Distribuidora Dilvana,
distrito Ayacucho, 2021; en cuanto a la ¢Ah visualizado por Instagram a la empresa?; el
64% dijeron que nunca; el 26% casi nunca; el 4% a veces; el 4% indicaron casi siempre y

el 2% sefialaron siempre. Por lo tanto, significa que nunca han visualizado en Instagram a

la empresa.
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Tabla 9. ;Ud. se contactaria por el Sitio Web de la empresa para hacer una compra?

Escala de valoracion Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa

Xi fi fi %
Nunca 15 6%
Casi nunca 30 11%
A veces 51 19%
Casi siempre 87 33%
Siempre 83 31%
TOTAL 266 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Distribuidora Dilvana, distrito de
Ayacucho, 2021.
Elaboracion: Propia.

Figura 9. ;Ud. se contactaria por el Sitio Web de la empresa para hacer una compra?
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INTERPRETACION: Segun el 100% de los encuestados de la Distribuidora Dilvana,
distrito Ayacucho, 2021; en cuanto a la ¢;Ud. se contactaria por el Sitio Web de la empresa
para hacer una compra?; el 6% dijeron que nunca; el 11% casi nunca; el 19% a veces; el
33% indicaron casi siempre y el 31% sefialaron siempre. Por lo tanto, significa que casi
siempre los clientes se contactarian por el Sitio Web de la empresa para hacer alguna

compra.
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Dimension: Comunicacion directa digital
Tabla 10. ¢Ud. recibe promociones por correo electronico de la empresa?

Escala de valoracién Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa

Xi fi fi %
Nunca 146 55%
Casi nunca 48 18%
A veces 35 13%
Casi siempre 21 8%
Siempre 17 6%
TOTAL 266 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Distribuidora Dilvana, distrito de

Ayacucho, 2021.
Elaboracién: Propia.

Figura 10. ¢Ud. recibe promociones por correo electronico de la empresa?
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INTERPRETACION: Segun el 100% de los encuestados de la Distribuidora Dilvana,
distrito Ayacucho, 2021; en cuanto a la ¢Ud. recibe promociones por correo electrénico
de la empresa?; el 55% dijeron que nunca; el 18% casi nunca; el 13% a veces; el 8%
indicaron casi siempre y el 6% sefialaron siempre. Por lo tanto, significa que nunca reciben

promociones por correo electronico de la empresa.
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Tabla 11. ¢Ha recibido algin mensaje SMS de la empresa?

Escala de valoracién Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa

Xi fi fi %
Nunca 134 50%
Casi nunca 68 25%
A veces 38 14%
Casi siempre 13 4%
Siempre 13 4%
TOTAL 266 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Distribuidora Dilvana, distrito de

Ayacucho, 2021.
Elaboracidn: Propia.

Figura 11. ¢ Ha recibido algin mensaje SMS de la empresa?
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INTERPRETACION: Segun el 100% de los encuestados de la Distribuidora Dilvana,
distrito Ayacucho, 2021; en cuanto a la pregunta ¢Ha recibido algin mensaje SMS de la
empresa?; el 50% dijeron que nunca; el 25% casi nunca; el 14% a veces; el 4% indicaron

casi siempre y el 4% sefialaron siempre. Por lo tanto, significa que nunca reciben algln

mensaje SMS de la empresa.

55



Dimensién: Marketing 3.0.
Tabla 12. ;La empresa le trasmite buenos valores cuando Ud. hace alguna consulta?

Escala de valoracién Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa

Xi fi fi %
Nunca 5 2%
Casi nunca 12 5%
A veces 35 13%
Casi siempre 79 30%
Siempre 135 51%
TOTAL 266 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Distribuidora Dilvana, distrito de
Ayacucho, 2021.
Elaboracién: Propia.

Figura 12. ¢ La empresa le trasmite buenos valores cuando Ud. hace alguna consulta?
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INTERPRETACION: Segun el 100% de los encuestados de la Distribuidora Dilvana,
distrito Ayacucho, 2021; en cuanto a la pregunta ¢La empresa le trasmite buenos valores
cuando Ud. hace alguna consulta?; el 2% dijeron que nunca; el 5% casi nunca; el 13% a
veces; el 30% indicaron casi siempre y el 51% sefialaron siempre. Por lo tanto, significa

que siempre la empresa trasmite buenos valores cuando alguien hace alguna consulta.
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5.2. ANALISIS DE RESULTADOS

De acuerdo a los datos generales:

Segun la tabla N°01, el 39% tienen la edad entre 18 a 25 afios; el 37% tienen la
edad entre 26 a 35 afios, el 16% tienen la edad entre 36 a 45 afios y el 8% tienen la
edad de 46 afios a més. Por lo tanto, personas entre las edades de 18 a 25 afios, que
es el 39%, concurren mas a hacer alguna compra a la Distribuidora Dilvana. Hay
una ligera diferencia en el estudio de (Gavilan, 2021), el cual indica que los personas
gue mas van a la empresa a requerir sus servicios son los que estan entre las edades
de 26 a 50 afos, que es el 61%; ademas, se ve una congruencia con el estudio de
(Villanueva, 2020), que dice que el 53% de las personas que estan entre 18 a 25 afios
concurren mas a la empresa; (Lector, 2020), dice que en un 43.75% de clientes de
31 a 40 afos concurren mas a la compra de un calzado, el cual se ve marcada una
diferencia; en el estudio de (Vela, 2020), dice que hay preponderancia de las
personas que oscilan entre los 26 a 35 afios y como también de las personas que
estan entre las edades de 15 a 25 afios de edad.

Segun Tabla N°02, el 37% son del sexo masculino y el 63% son del sexo femenino.
Entonces son del sexo femenino que mas concurren a la Distribuidora Dilvana. Pero
segun (Gavilan, 2021), el sexo masculino que es en un 68% concurren mas a la
empresa a consumir, igualmente (Villanueva, 2020) dice que el género masculino
en un 60% concurre mas a comprar a la tienda, pero (Lector, 2020) indica que el
género femenino en un 56.25% concurren mas a consumir a la tienda, el cual hay
una similitud con el estudio presentado. Pero en (Vela, 2020), el sexo femenino que

es congruente al estudio investigado es el 53%.

57



De acuerdo al objetivo especifico N° 01. Describir los dispositivos
electronicos en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de
articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho, 2021.

Segun la tabla N°03, el 89% de los clientes dijeron que no utilizan la
computadora para ver anuncios en internet de este negocio. Segun (Shum, 2019), en
su libro Marketing digital: navegando en aguas digitales (2a. ed.). los dispositivos
electronicos como la computadora pueden generar contenido de valor en el manejo
del negocio, el cual no hay una similitud con los resultados del estudio presente.

Segun la tabla N°04, el 83% dijeron que no utilizan el teléfono celular para ver
ofertas de los productos de la empresa, el cual no hay similitud con lo que dice
(Rodriguez, 2018), el celular como herramienta importante de trabajo, ya que
permite utilizar aplicaciones y de paso informar en tiempo real.

Segun la tabla N°05, el 86% de los clientes consideran que la tablet se puede
dar una buena utilizacion para hacer conocer a la empresa. Hay similitud en el
trabajo de investigacion de (Lira, 2019), el 71% mencionan que las innovaciones
tecnoldgicas son primordiales para los negocios.

De acuerdo al objetivo especifico N° 02. Detallar las plataformas en las
micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de articulos de
limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho, 2021.

Segun la tabla N°06, el 92% de los clientes dicen que no ven los productos que
tiene la empresa por Facebook. Contraste con la investigacion de (Gavilan, 2021),
en donde el 47% sefialan que pocas veces ven anuncios en Facebook de la empresa.

A la investigacion se dispone lo que investigo (Condori, 2020) el cual se observa
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que el 40% indican que algunas veces hacen uso de las herramientas digitales como
el Facebook para la interaccion entre cliente y miembros de la empresa. Al igual que
en la investigacion de (Villanueva, 2020) el cual dice que el 80% de los clientes
ocasionalmente visualizan lo que publica la empresa en redes sociales; asociamos
lo que dice (Condori, 2020) en donde se nota que el 40% de los clientes algunas
veces interacttan en la plataforma del Facebook de la empresa; Seguido de otro
estudio (Vela, 2020) el cual un 36.50% de clientes pueden ver a la empresa
promocionando sus productos y giro del negocio en la red social y por lo tanto, no
guarda relacion con el estudio presente.

Segun la tabla N°07, el 81% dicen no que han utilizado el Whatsapp para hacer
alguna consulta con la empresa, el cual analizando con otros trabajos de
investigacion hay un contraste con (Gavilan, 2021) donde se ve que el 46% dicen
gue a veces logran comunicarse por Whatsaap con la empresa, asi mismo como el
de (Condori, 2020) dice que un 60% indican que algunas veces interactian con los
clientes por el medio digital Whatsaap; en el trabajo de (Condori, 2020) hay una
diferencia a cuanto que el 60% de clientes interacttan algunas veces por el medio
del Whatsapp con la empresa.

Segun la tabla N°08, el 92% dijeron que no han visualizado en Instagram a la
empresa. Al igual que en la investigacion de (Gavilan, 2021) que indica que el 75%
de los clientes dijeron que nunca realizan consultas por Instagram de la empresa, en
cambio en el estudio de (Barahona, Juarez, & Ramirez, 2016) indican que los
clientes utilizan en un 1% la aplicacion del Instagram para recurrir de los servicios

de la empresa.
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Segun la tabla N°09, el 73% de los clientes contestaron que se contactarian por
el Sitio Web de la empresa para hacer alguna compra. A comparacién con (Condori,
2020), donde se indica que un 80% dicen que nunca responden a comentarios de la
pagina web, el cual no hay un contacto por este medio. En contraste con la
investigacion de (Gavilan, 2021) que indica que el 39% de los clientes a veces ven
anuncios de textos en el sitio web de la empresa; pero (Villanueva, 2020) indica que
el 100% de los clientes siempre recibirian informacién por medios digitales o
mensajes electrénicos.

De acuerdo al objetivo especifico N° 03. Describir la comunicacion directa
digital en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de
articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho, 2021.

Segun la tabla N°10, el 79% de los clientes dijeron que no han recibido
promociones por correo electrénico de la empresa. Al igual que (Gavilan, 2021),
dice que el 65% de los clientes no reciben o se contactan por correo electrénico de
la empresa. Se suma lo que dijo (Condori, 2020), el cual dice que el 60% nunca la
empresa utiliza email para comunicarse con el cliente. (Villanueva, 2020) también
confirma que en un 60% que casi nunca reciben informacion de productos nuevos
que estan en el mercado, y asociamos lo que dijo (Condori, 2020) que no hay
diferencia ya que en su estudio indica que el 60% de clientes nunca se comunican
con la empresa por el canal o medio del email marketing; pero segun (Lector, 2020)
la empresa cuenta con un plan de comunicacion con sus clientes, el cual por el medio
del correo electronico se da en una 6,25%, el cual es deficiente, que no es un medio

utilizado.
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Segun la tabla N°11, el 82% dijeron que no han recibido algin mensaje SMS
de la empresa. En cambio en la investigacion de (Gavilan, 2021) dijeron un 40%
que a veces llegan a comunicarse a través de Messenger de la empresa. Asimismo
(Villanueva, 2020) dice que en un 66% casi nunca la empresa le envia informacion
sobre ofertas 0 descuentos por las compras constantes que se hizo.

De acuerdo al objetivo especifico N° 04. Describir el Marketing 3.0 en las
micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de articulos de
limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho, 2021.

Segun la tabla N°12, el 87% dijeron que siempre la empresa trasmite buenos
valores cuando alguien hace alguna consulta, hay una cercania con el estudio de
(Condori, 2020), el cual indica que el 60% evalUa que casi siempre la empresa trata
con un servicio de calidad.

De acuerdo al objetivo especifico N°05. Elaborar el Plan de Mejora del

Marketing Digital en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion

de articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho, 2021.

PROBLEMA PROPUESTA DE
CAUSAS RESPONSABLE
ENCONTRADO MEJORA
Los dispositivos Falta de Recibir la capacitacion | Propietario.

electronicos son poco
utilizados por la
empresa para anunciar
sus productos via

internet.

conocimiento en

marketing digital.

en marketing digital
para MYPES para dar
un mejor uso a sus
dispositivos

electronicos.
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Deficiencia en cuanto a | Falta de capacitacion | Recibir capacitacion en | Propietario
contenido digital en temas de redes manejo de redes
publicitario de sociales, anuncios sociales y publicidad
productos o marcas en | digitales. digital en temas de
las redes sociales. descuentos, ofertas,
promociones y
generacion de
confianza.
No hay implementacion | Falta de Disefio e Propietario
de un sitio web de la asesoramiento para | implementacion de
empresa. su disefio, imagen e | sitio web de la
implementacién de empresa.
sitio web.
Déficit en el uso del Falta de adaptacion a | Aceptacion de las Propietario

medio de comunicacion
digital de correo
electronico y SMS para

contactar a sus clientes

los cambios de
medios de
comunicacion

digitales.

ideas de mejora como
también de los
cambios tecnologicos,
integracion de medios
digitales de
comunicacion en la

empresa.
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PLAN DE MEJORA DEL MARKETING DIGITAL EN LAS MICRO Y
PEQUENAS EMPRESAS DEL RUBRO COMERCIALIZACION DE
ARTICULOS DE LIMPIEZA: CASO DISTRIBUIDORA DILVANA, DISTRITO
AYACUCHO, 2021.
1. JUSTIFICACION
La finalidad es describir los resultados del estudio presente tomando el caso de la
Distribuidora Dilvana, en el distrito de Ayacucho; el cual es aporte del investigador
ayudar al propietario para implementar el Plan de mejora de marketing digital en su
empresa.
2. OBJETIVOS
v Mejorar el uso de dispositivos electronicos en un 90%, para emprender el
marketing digital en la Distribuidora Dilvana, durante el mes de setiembre,
2021.
v Mejorar la publicidad online, contenidos publicitarios, y generacién de
confianza hacia los clientes, en las plataformas digitales, en un 80%. en el mes
de octubre, 2021.
v Implementar un sitio web de la Distribuidora Dilvana, en un 90%, en el mes
de noviembre, 2021.
v Asumir los cambios tecnologicos en la Distribuidora Dilvana, en un 85%, hasta

el mes de diciembre, 2021.
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3. DESARROLLO DEL PLAN

N° | PROPUESTA DE MEJORA | TIEMPO RECURSOS IMPACTO
Recibir la capacitacion en - Laptop o Mejor
marketing digital para MYPES computadora. funcionamiento y
para dar un mejor uso a sus - Papelotes organizacion de la
! dispositivos electronicos tmes - Material impreso empresa y reduccion
- lapiceros y plumones | de costos de
publicidad.
Recibir capacitacion en manejo - Laptop o Captacion y
de redes sociales y publicidad computadora fidelizacion de
2 | digital en temas de descuentos, 1 mes | - Material impreso clientes.
ofertas, promociones y - Videos interactivos
generacion de confianza.
Disefio e implementacion de - Laptop o Se elevaria el
sitio web de la empresa. computadora posicionamiento y
- Asesor que esté confianza en el
3 1 mes
encargado del mercado.
proyecto, disefio e
implementacion.
Aceptacion de las ideas de - Laptop o Solucioén a
mejora como también de los computadora problemas sociales,
cambios tecnolodgicos, - Teléfono celular econdmicos y
4 | integracion de medios digitales Il mes |- Aplicaciones culturales.
de comunicacion en la actualizadas
empresa. - Webinars para
retroalimentacion
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

MESES
SETIEMBRE OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE

N° ACTIVIDAD

Capacitar en marketing digital y
1 | uso de dispositivos electrénicos,

al propietario.

Capacitar en manejo de redes

sociales y publicidad digital

3 | Implementar un sitio web.

Integrar medios digitales de

comunicacion

PRESUPUESTO
Seran financiadas con los fondos de la Distribuidora Dilvana.
DESCRIPCION DURACION costo

Recibir la capacitacion en

marketing digital para MYPES para
‘ ‘ - 01-09-2021 | 30-09-2021 | S/400.00
dar un mejor uso a sus dispositivos

electronicos

Recibir capacitacion en manejo de
redes sociales y publicidad digital
en temas de descuentos, ofertas, 01-10-2021 | 30-10-2021 | S/ 400.00
promociones y generacion de

confianza.

Disefio e implementacion de sitio
03-11-2021 | 30-11-2021 | S/700.00
web de la empresa.

Aceptacion de las ideas de mejora
como también de los cambios,

‘ ‘ o 01-12-2021 | 18-12-2021 | S/ 150.00
integracion de medios digitales de
comunicacion en la empresa.

TOTAL S/1,650.00
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VI. CONCLUSIONES

Acorde al objetivo general, describir el Marketing Digital en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana,
distrito Ayacucho, 2021. Se consiguid describir las caracteristicas del marketing digital
en la Distribuidora Dilvana, en el cual encontramos un déficit con el marketing digital de
la empresa, de acuerdo a los resultados presentados, en donde nos indica en un 85%, no
hay un uso Optimo de los dispositivos electronicos, no hay utilizacion de plataformas
digitales, ni comunicacion digital directa entre los clientes y la empresa, pero si
encontramos una trasmision de buenos valores de la empresa hacia los clientes.

Acorde al primer objetivo especifico, se logrd describir las caracteristicas de los
dispositivos electronicos, el cual el 89% de los clientes dijeron que no utilizan la
computadora para ver anuncios en internet de este negocio, 83% dijeron que no utilizan
el teléfono celular para ver ofertas de los productos de la empresa y el 86% de los clientes
consideran que la tablet puede ayudar en a la empresa en temas de marketing digital. Por
lo tanto, la Distribuidora Dilvana no esta aprovechando el uso de los dispositivos
electrénicos para hacer conocer a su empresa, el cual cada vez es mas comin y tiene mayor
alcance, también son herramientas o equipos por donde podemos obtener informacion y
poder realizar el marketing digital de la empresa.

Acorde al segundo objetivo especifico, se ha logrado detallar las caracteristicas de
las plataformas digitales, en donde el 92% de los clientes dicen que no ven los productos
que tiene la empresa por Facebook, el 81% dicen que no utilizan el Whatsapp para hacer
alguna consulta con la empresa, el 92% dijeron que no visualizan en Instagram a la

empresay el 73% de los clientes dijeron que se contactarian por el Sitio Web de la empresa
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para hacer alguna compra. Por lo tanto, la distribuidora Dilvana no utiliza las plataformas
digitales, como el Facebook, whatsapp, Instagram e implementacion de un sitio web, para
anunciar sus productos, marcas, empresa, campafias, etc. Donde son utilizadas por las
empresas para dar conocer sus servicios o productos, y pueda mejorar en sus lanzamientos
de novedades.

Con respecto al tercer objetivo especifico, se ha identificado las caracteristicas de
la comunicacion directa digital, el cual, el 79% de los clientes dijeron que no han recibido
promociones por correo electronico de la empresa, el 82% dijeron que no han recibido
algin mensaje SMS de la empresa. Entonces, vemos que no se esta dando de forma
eficiente la comunicacidn directa digital entre la empresa y los clientes; no solo es ahora
trasmitir mensajes de forma presencial, sino de forma digital, aunque el uno esté en otro
lugar, se mantendra comunicado a través de los mensajes digitales.

Con respecto al cuarto objetivo especifico, se ha logrado describir las
caracteristicas del Marketing 3.0, el cual el 87% dijeron que siempre la empresa le trasmite
buenos valores cuando hacen alguna consulta o compra. Concluimos que la distribuidora
Dilvana trasmite buenos valores a sus clientes cuando visitan la empresa; la conexién con
las personas es muy importante hoy en dia, conocer sus necesidades, dificultades, sus ideas

es primordial para poder llevar un mejor servicio integral hacia las personas.
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS
RECOMENDACIONES

1. Respecto a la primera conclusion especifica: Utilizar los dispositivos electronicos
de forma periddica, para tareas de marketing digital, publicaciones por internet,
hacer anuncios por las redes sociales, para comunicarse con las personas a traves
de aplicaciones o sitios web en el internet, permitiendo conocer e interactuar con
los clientes en tiempo real, el cual implica bajo costo y ahorro de tiempo.

2. Respecto a la segunda conclusion especifica: Utilizar las plataformas digitales para
entablar conversaciones con los clientes, conocer sus necesidades, mantener
contacto con los seguidores, diferenciarse; al igual al tener un sitio web ayudara a
la empresa en su organizacion de informacion y también una nueva forma de
interactuar con los clientes; al tener un buen manejo de las redes sociales no se
debe descuidar la practica normal del negocio.

3. Respecto a la tercera conclusion especifica: Invertir tiempo y esfuerzo en la
formulacién de anuncios, ofertas, descuentos, promociones, a través de mensajes
a la cartera de clientes que ya tiene la empresa por medio del correo electrénico y
mensajes SMS, con una comunicacion digital directa.

4. Respecto a la cuarta conclusion especifica: Trasmitir buenos valores, desde ya es
crear confianza en el cliente, el cual se siente respetado, escuchado, conectado con
la empresa y sus miembros, el demostrar que los clientes son importantes para la
empresa es bueno, el seguir trasmitiendo los buenos valores se da en todas las
esferas, de forma fisica, ahora en la forma digital, a veces las personas no quieren

comprar productos, si no experiencias y esto es lo que se debe de ofrecer.
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ANEXOS

ANEXO 01: Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES — ANO 2021

o .. Julio Agosto Setiembre Octubre
X AERERES 1]2(3]4|1]2]3(4[1]2[3]4]|112]3
1 | Elaboracion del proyecto | X | X | X | X
2 | Revision del proyecto por

el Jurado de X | X
Investigacion.
3 | Exposicidn del proyecto al
X
docente tutor.
4 | Mejora del marco tedrico,
aplicacion de instrumento X[ X[ X|X
de recoleccién de datos.
5 | Revision de la redaccion
) X | X
de la literatura.
6 EjecumonQeIa % | x
metodologia.
7 Result_adog,,de la x| x
investigacion.
8 Conclusmne_sy % | x
recomendaciones.
9 F\_’edacuon del informe % | x
final.
10 | Aprobacion del informe
final por el jurado de X
investigacion.
11 | Presentacion de la X
ponencia.
12 | Redaccidn del articulo
R X
cientifico.
13 | Sustentacion de la tesis X
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ANEXO 02: Presupuesto

Presupuesto desembolsable

Categoria Base % 0 Total (S/)
Numero
Suministros

- Impresiones 0.20 400 80.00

- Fotocopias 0.10 500 50.00

- Papel bond 12.00 1 12.00

- Lapiceros 1.00 2 2.00

- Empastado 45.00 2 90.00
Servicios

- Turnitin 100.00 1 100.00
- (Curso de T,aller de Investigacion, 2.160.00 1 2.160.00
incluye asesoria)

- Internet 27.00 4 108.00
Sub Total 2,602.00
Gastos de viaje

- Pasajes para recolectar informacion 4.00 8 32.00
Sub Total 32.00
Total de presupuesto desembolsable 2634.00

Presupuesto no desembolsable
Categoria Base % 0 Total (S/)
NuUmero
Servicios

- Busqueda de informacion en base 35.00 5 20.00
de datos

- Soporte informéatico (mddulo de
investigacion del ERP University 40.00 4 160.00
MOIC)

- Pupllc_ac[on ple a_rtlculo en 50.00 1 50.00
repositorio institucional
Sub Total 280.00
Recurso Humano

- Asesoria personalizada 63.00 4 252.00
Total de presupuesto no 53200
desembolsable
TOTAL (S/) 3,166.00
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ANEXO 03: Instrumento de recoleccién de datos

N
o\—""oeo

UNIVERSIDAD CATOLICA LLOS ANGELES
CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS Y
ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ENCUESTA
El presente cuestionario tiene el objetivo de recopilar informacién para el trabajo de
investigacion titulado: Marketing Digital en las micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho,
2021. Por favor, lea atentamente y responda cada pregunta.

I. DATOS GENERALES
Edad
a) 18-25afios c) 36 -45afos
b) 26— 35 afos d) 46 —a mas afios
Género
a) Masculino b) Femenino

I1. CUESTIONARIO
Instrucciones: Margue con un aspa (X) solo una alternativa por cada pregunta.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

MARKETING DIGITAL Valoracion

Dispositivos electronicos 112 (3| 4|5

¢Ud. utiliza la computadora para ver anuncios en

internet de este negocio?

¢Con que frecuencia utiliza el teléfono celular para

ver ofertas de los productos de la empresa?

¢Considera que la tablet se puede utilizar para hacer

conocer a la empresa?
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Plataformas

¢Ud. ve los productos que tiene la empresa por

4

Facebook?

¢Ha utilizado el Whatsapp para hacer alguna consulta
5 | con la empresa?
6 | ¢Ah visualizado por Instagram a la empresa?

¢Ud. se contactaria por el Sitio Web de la empresa
! para hacer una compra?

Comunicacion directa digital

¢Ud. recibe promociones por correo electrénico de la
8 empresa?
9 | ¢Harecibido algin mensaje SMS de la empresa?

Marketing 3.0

10 ¢La empresa le trasmite buenos valores cuando Ud.

hace alguna consulta?

jGracias por su colaboracion!
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ANEXO 04: Consentimiento informado

g
>
AT

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

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: MARKETING DIGITAL EN LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS DEL RUBRO COMERCIALIZACION DE ARTICULOS DE LIMPIEZA: CASO
DISTRIBUIDORA DILVANA, DISTRITO AYACUCHO, 2021; y es dirigido por GUISSEPPI
JONATHAN MORALES MURNO?Z, investigador de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote.
El propésito de la investigacion es: Describir el Marketing Digital en las micro y pequefias empresas del
rubro comercializacion de articulos de limpieza: Caso Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho, 2021.
Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 05 minutos de su tiempo. Su participacién
en la investigacidn es completamente voluntaria y andnima. Usted puede decidir interrumpirla en cualquier
momento, sin que ello le genere ningln perjuicio. Si tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la

investigacion, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacién, usted seré& informado de los resultados a través del nimero celular (whatsapp)
942821395. Si desea, también podra escribir al correo gjmoralesmu8@gmail.com 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 esté de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre:

Fecha:

Correo electrénico:

Firma del participante:

Firma del investigador (o encargado de recoger informacion):
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ANEXO 05: Validacion de instrumento

Experto N°01:
CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Yoel H. Huancahuari Mufoz, identificado con DNI N° 42409283, carnet de

colegiatura N° 14916. Con el Grado de: Licenciado en Administracion de empresas.

Por medio de este presente documento hago constar que he verificado con el fin de validar
el (los) instrumentos de recoleccion de datos, Cuestionario. Realizado por el estudiante
GUISSEPPI JONATHAN MORALES MUNOZ; a fin de su aplicacion a los elementos

de la poblacion (muestra), seleccionada para el Trabajo de Investigacion:

“Marketing Digital en las Micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de
articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho, 20217, que se

encuentra elaborando.

Después de la revisién correspondiente se le recomienda al estudiante tener en cuenta las

sugerencias hechas al instrumento con la finalidad de mejorar los resultados.

Ayacucho, 23 de agosto del 2021.

Firmay sello
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Yoel H. Huancahuari Mufioz

1.2.Grado Académico: Licenciado

1.3. Profesion: Administrador

1.4. Institucion donde labora: Banco de Crédito del Peru

1.5.Cargo que desempefia: Analista de créditos

1.6. Denominacion del instrumento: Cuestionario

1.7. Autor del instrumento: Br. Morales Mufioz, Guisseppi Jonathan

1.8.Carrera: Administracion
I1.VALIDACION:
VARIABLE: Marketing Digital

Validez de | Validez de | Validez de
contenido | constructo criterio
El item El item El item
corresponde | contribuye permite )
o T aalguna amedirel | clasificara | Observaciones
N° de Item . . - .
dimensién indicador los sujetos
de la planteado en las
variable categorias
establecidas
Sl NO | SI NO | SI NO
Dimension 1: Dispositivos electronicos
1. ¢Ud. utiliza la computadora
para ver anuncios en X X X
internet de este negocio?
2. ¢ Con que frecuencia utilizael
teléfono celular para ver X X X
ofertas de los productos de
la empresa?
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3. ¢Considera que la tablet se
puede utilizar para hacer X X X
conocer a la empresa?

Dimensién 2: Plataformas

4. ¢;Ud. ve los productos que

tiene la empresa por X X X
Facebook?

5. ¢Ha utilizado el Whatsapp
para hacer alguna consulta X X X
con la empresa?

6. ¢Ah visualizado por X X X
Instagram a la empresa?

6. ¢Ah visualizado por X X X

Instagram a la empresa?

7. ¢Ud. se contactaria por el
Sitio Web de la empresa X X X
para hacer una compra?

Dimension 3: Comunicacion directa digital

8. ¢Ud. recibe promociones

por correo electrénicodela | X X X
empresa?
9. ¢Harecibido algin mensaje X X X

SMS de la empresa?

Dimension 4: Marketing 3.0

10. ¢La empresa le trasmite
buenos valores cuando Ud. X X X
hace alguna consulta?

Otras observaciones generales: Las preguntas de este cuestionario estdn bien

formuladas,felicidades al investigador.

D f UI
ucqu&u‘ ‘N\(&j

Firma

Yoel H. Huancahuari Mufioz

DNI N° 42409283

81



Experto N°02:
CONSTANCIA DE VALIDACION
Yo, Doris Angélica de la Cruz Quispe, identificada con DNI N° 28225071, carnet de

colegiatura N° 009828. Con el Grado de: Licenciada en Administracion.

Por medio de este presente documento hago constar que he verificado con el fin de validar
el (los) instrumentos de recoleccion de datos, Cuestionario. Realizado por el estudiante
GUISSEPPI JONATHAN MORALES MURNOZ; a fin de su aplicacion a los elementos

de la poblacion (muestra), seleccionada para el Trabajo de Investigacion:

“Marketing Digital en las Micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de
articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho, 20217, que se

encuentra elaborando.

Después de la revision correspondiente se le recomienda al estudiante tener en cuenta las

sugerencias hechas al instrumento con la finalidad de mejorar los resultados.

Ayacucho, 23 de agosto del 2021.

TTArT™S,  GOBIEGNG REGIONALLAYACUCHO
, N, st yc.:{w fiGeLt A
{ (SaGace) ) NS e
; o D, ,",-/l:,';:'l)ems A, Do La Cruz Quipe
ANALISTA DE CREINTOS

.-: ) _7_“ -le:i‘;{

Firmay sello
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Doris Angélica de la Cruz

Quispe

1.2.Grado Académico: Licenciada

1.3. Profesion: Administradora

1.4. Institucion donde labora: Gobierno Regional de Ayacucho

1.5.Cargo que desempefia: Analista

1.6. Denominacion del instrumento: Cuestionario

1.7. Autor del instrumento: Br. Morales Mufioz, Guisseppi Jonathan

1.8.Carrera: Administracion
I1.VALIDACION:

VARIABLE: Marketing Digital

Validez de | Validez de | Validez de
contenido | constructo criterio
El item El item El item
corresponde | contribuye permite )
o T aalguna amedirel | clasificara | Observaciones
N° de Item . - - )
dimension indicador los sujetos
de la planteado en las
variable categorias
establecidas
Sl NO | SI NO | SI NO
Dimension 1: Dispositivos electronicos
1. ¢Ud. utiliza la computadora
para ver anuncios en X X X
internet de este negocio?
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2. ¢Con que frecuencia utilizael

teléefono celular para ver X X X
ofertas de los productos de
la empresa?
3. ¢(Considera que la tablet se
puede utilizar para hacer X X X

conocer a la empresa?

Dimensién 2: Plataformas

4. ;Ud. ve los productos que

tiene la empresa por X X X
Facebook?

5. ¢Ha utilizado el Whatsapp
para hacer alguna consulta | X X X
con la empresa?

6. ¢Ah visualizado por X X X

Instagram a la empresa?

7. ¢Ud. se contactaria por el
Sitio Web de la empresa X X X
para hacer una compra?

Dimension 3: Comunicacion directa digital

8. ¢Ud. recibe promociones

por correo electronico de la X X X
empresa?
9. ¢Harecibido algiin mensaje X X X

SMS de la empresa?

Dimension 4: Marketing 3.0

10. ¢La empresa le trasmite
buenos valores cuando Ud. X X X
hace alguna consulta?

Otras observaciones generales: Las preguntas estdan muy bien formuladas.

. De La Cruz Quipe
ANALISTA DE CREDITOS

Firma

Doris Angélica de la Cruz Quispe

DNI N° 28225071
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Experto N°03:
CONSTANCIA DE VALIDACION
Yo, Hieral Brayam Diaz Martinez, identificado con DNI N° 70037532, carnet de

colegiatura N° 26512. Con el Grado de: Licenciado en Administracion.

Por medio de este presente documento hago constar que he verificado con el fin de validar
el (los) instrumentos de recoleccion de datos, Cuestionario. Realizado por el estudiante
GUISSEPPI JONATHAN MORALES MUNOZ; a fin de su aplicacion a los elementos

de la poblacion (muestra), seleccionada para el Trabajo de Investigacion:

“Marketing Digital en las Micro y pequenas empresas del rubro comercializacion de
articulos de limpieza: caso Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho, 20217, que se

encuentra elaborando.

Después de la revision correspondiente se le recomienda al estudiante tener en cuenta las

sugerencias hechas al instrumento con la finalidad de mejorar los resultados.

Ayacucho, 23 de agosto del 2021.

Lie. Adi. Hieral Brayam Diaz Martinez
CLAD - 26512

Firmay sello
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Hieral Brayam Diaz

Martinez

1.2.Grado Académico: Licenciado

1.3. Profesion: Administrador

1.4. Institucion donde labora: Constructora Gamarra Engineers S.A.C.

1.5. Cargo que desempefia: Administrador

1.6. Denominacion del instrumento: Cuestionario

1.7. Autor del instrumento: Br. Morales Mufioz, Guisseppi Jonathan

1.8.Carrera: Administracion
I1.VALIDACION:

VARIABLE: Marketing Digital

Validez de | Validez de | Validez de
contenido | constructo criterio
El item El item El item
corresponde | contribuye permite )
o dn § aalguna amedirel | clasificara | Observaciones
N° de Item . . - .
dimensién indicador los sujetos
de la planteado en las
variable categorias
establecidas
Sl NO | SI NO | SI NO
Dimension 1: Dispositivos electronicos
1. ¢Ud. utiliza la computadora
para ver anuncios en X X X
internet de este negocio?
2. ¢Con que frecuencia utilizael
teléfono celular para ver X X X
ofertas de los productos de
la empresa?
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3. ¢(Considera que la tablet se
puede utilizar para hacer X X X
conocer a la empresa?

Dimensién 2: Plataformas

4. ;Ud. ve los productos que

tiene la empresa por X X X
Facebook?

5. ¢Ha utilizado el Whatsapp
para hacer alguna consulta X X X
con la empresa?

6. ¢Ah visualizado por X X X

Instagram a la empresa?

7. ¢Ud. se contactaria por el
Sitio Web de la empresa X X X
para hacer una compra?

Dimension 3: Comunicacion directa digital

8. ¢Ud. recibe promociones

por correo electronico de la X X X
empresa?
9. ¢Harecibido algiin mensaje X X X

SMS de la empresa?

Dimension 4: Marketing 3.0

10. ¢ La empresa le trasmite
buenos valores cuando Ud. | X X X
hace alguna consulta?

Otras observaciones generales: Las preguntas estdn muy bien formuladas.

Lie. &l %nlgl!uyu Dai'z'ﬁz';i'mz

CLAD -

Firma
Hieral Brayam Diaz Martinez
DNI N° 70037532
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ANEXO 06: Constancia de autorizacion de la MYPE

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
Carta N2 01- 2021-ULADECH CATOLICA

Sr.
Kevin Clever Quispe Galindo

Propietario de I3 Distribuidora Dilvana
Presente.-

De mi consideracion:
Es un placer dirigirme a usted para expresar mi cordial saludo e informarle que soy

estudiante de la Escuela Profesional de Administracién de la Universidad Catdlica Los
Angeles de Chimbote. £l motivo de la presente tiene por finalidad presentarme, GUISSEPP!
JONATHAN MORALES MUROZ, con cédigo de matricula N* 3111141074, Bachiller en
Ciencias Administrativas, quién solicita autorizacién para ejecutar de manera presencial,
remota o virtual, el Proyecto de Investigacion titulado: “Marketing Digital en las Micro y
pequefias empresas del rubro comercializacién de articulos de limpieza: caso
Distribuidora Dilvana, distrito Ayacucho, 2021”, durante los meses de julio - octubre, del
presente afio.

Por este motivo, mucho agradeceré me brinde el acceso y las facilidades a fin de ejecutar
satisfactoriamente mi investigacién la misma que redundara en beneficio de su empresa.
En espera de su amable atencién, quedo de usted.

A c_

Mufoz, Guisseppi Jonathan
DNI. N* 44330641
Estudiante de la ULADECH

Atentamente,

i 1486HYHE
Recbide 26-01-202
eVt
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ANEXO 07: FICHA RUC

Consulta RUC

Comprobantes de Pago c/aut. de
impresion (F. 806 u 816):

Sisterna de Emision Electronica:

Emisor electronico desde:
Comprobantes Electronicos:
Afiliado al PLE desde:

Padrones:

Resuttado de la Blsgusda

Nimero de RUC: 10748644461 - QUISPE GALINDO KEVIN
CLEVER

Tipo Contnbuyente: PERSONA NATURAL CON NEGOCIO

Tipo de Documento: DNI 74264440 - QUISPE GALINDO, KEVIN CLEVER

Nombre Comercial: -

Fecha de 131172020 FechadeIniciode  131tzo20

Inscripcion: Actividades:

Estado del Contribuyente: ACTIVO

Condiion del Contribuyente: HABIDO

Domicilio Fiscal: -

Sistema Emisidn MaNuALCOMPUTARIZADOACtVIdad SIN ACTIVIDAD

de Comprobante: Comercio Exterior:

Sistema Contabilidiad: MANUAL/COMPUTARIZADO

Actividad(es) Economica(s):

Principai - 4630 - VENTA AL FOR MAYOR DE
ALIMENTOS, BEEIDAS Y TABACO

NINGUNOD

FACTURA PORTAL DESDE 100032021

BOLETA PORTAL DESDE 231092021

10/03/2021

FACTURA (O2sce 1003/2021) SEOLETA (desde 28/09/2021)

NINGUNOD

Fecha conzuts 117100021 038

© 1087 - 2027 SUNAT Derncncs Maservasos
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ANEXO 08: EVIDENCIA FOTOGRAFICA
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ANEXO 09: TURNITIN

Informe Final

INFORME DE ORIGINALIDAD

"4 9 Ay Os Os

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.uladech.edu.pe
: p 4y

Fuente de Internet

Excluir citas Activo Excluir coincidencias < 4%

Excluir bibliografia Activo
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