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RESUMEN

La presente investigacion titulada caracterizacion del marketing digital y ventas,
en las micro y pequefias empresas del rubro pasteleria, distrito Ayacucho, 2018. En la
cual se planted el siguiente enunciado ¢Cuéles son las caracteristicas del marketing
digital y las ventas en las micro y pequefias del rubro pasteleria en el distrito Ayacucho,
2018?, en base a ello se pretende llegar al objetivo general que es describir las
caracteristicas del marketing digital y las ventas en las micro y pequefias empresas del
rubro pasteleria en el distrito Ayacucho, 2018, la presente investigacion es de tipo
aplicada con un enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo y un disefio no experimental
con corte transversal, para dicha investigacion se realizé una encuesta, en base a un
cuestionario de 18 preguntas aplicado a 10 pastelerias del distrito de Ayacucho. Se
obtuvieron los siguientes resultados: el 80% realiza una publicidad gratis por el internet,
60% aplica una promocion pagada, 90% de las pastelerias cuentan con una tienda
virtual para realizar mas ventas, 60 % manifestaron que no tiene una relacion con sus
clientes a través de sus diversas paginas. Las conclusiones son: si existe un marketing
digital, pero en escala baja para las pastelerias, ya que, si emplean métodos de
promocion en el internet, estan en innovacién con la tecnologia en bajo nivel y no se

tiene un correcto engagement con los clientes.

PALABRAS CLAVES: Marketing digital, engagement, ventas.



ABSTRACT
The present research entitled characterization of digital marketing and sales, in the
micro and small companies of the bakery sector, Ayacucho district, and 2018. The
following problem arose: How digital marketing and sales favor in the micro and small
of the bakery sector in the Ayacucho district, 2018? based on this, it is intended to reach
the general objective that is to describe how digital marketing and sales affect the micro
and small businesses of the bakery sector in the Ayacucho district, 2018. This research
It is of applied type and with quantitative approach, of descriptive level and a non-
experimental design with cross-section, for this investigation a survey was carried out,
with a questionnaire of 18 questions applied to 10 patisseries in the district of
Ayacucho. The following results were obtained: 80% do a free advertising online, 60%
apply a paid promotion and, 90% of the bakeries have a virtual store to make more
sales, 60% said they do not have a relationship with their customers through its various
pages. The conclusions are:
If there is a digital marketing but on a low scale for the bakeries, since if they use
promotion methods on the internet, they are in innovation with low level technology

and do not have a correct engagement with customers.

KEY WORDS: Digital marketing, engagement, sales.
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l. INTRODUCCION

La presente investigacion titulada Marketing Digital y Ventas, en las micro y
pequefias empresas del rubro pasteleria en el distrito Ayacucho, 2018. Perteneciente al
lineamiento de investigacion “La gestion de calidad con el uso de técnicas modernas
administrativas en las micro y pequefias empresas del Pert” lineamiento establecido
por la Universidad Catolica los Angeles de Chimbote, acorde a nuestra carrera

profesional de administracion.

Cabe sefialar que desde una perspectiva global se caracterizo el problema, y se
pudo identificar que las Mypes forman parte mayoritaria de los movimientos
econdmicos de cualquier pais ,el tema a tratar en la presente investigacion Marketing
Digital y Ventas, es un tema que esta revolucionando la forma de realizar ventas, asi de
este modo cualquier empresa que utilice el marketing digital tendra presencia y
liderazgo en cualquier mercado, mencionando que el 80% de empresas realizan sus
ventas a través del marketing digital y solo un 20% adquiere productos de manera
convencional o tipica en diversos paises del mundo. Las Mypes desde un enfoque
global representan un 90 % de presencia en lo que corresponde a empresas, utilizan el
50 % de la mano de obra de los paises de primer mundo Yy participan con el 50% de PBI

a nivel mundial. Valdes, J; Sanchez, G, (2012)

Tal es el caso de la empresa Mc Donald’s, decidié aumentar su inversion en un
21% en el aspecto del marketing digital y obtuvo una respuesta con un aumento de 22%
en el ROI, Emily Somers vicepresidenta de marketing se pronuncié y menciono que
“La oportunidad que ofrece la publicidad digital es mayor a las de otros formatos.” Esta

compafiia tuvo que enfrentar una serie de noticias falsas que fueron difundidas a través
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de diversas redes sociales, pero gracias al marketing digital realizaron una campafia
denominada “good to know”, esta campafa incluia escuchar las peticiones de los
cibernautas y se aliaron con influencers del mundo, tal fue el efecto que la confianza

del consumidor aumento en un 18%.

Para analizar este nuevo tipo de comercio es necesario basarnos en cuantas
personas estan relacionadas en este mundo o cuanta demanda existe en este tipo de
comercio, hablando del Pert 5.1 millones de peruanos realizan compras por internet y
existen 16’608 775 compradores potenciales. Esto quiere decir que el Ecommerce 0
comercio electrénico en nuestro pais va en crecimiento y es un nuevo mercado por
explotar. Estudio realizado por el Interactive Advertising Bureau Perd (IAB PerqQ) y

Kantar Millward Brown.

El comprador online peruano presentado en el Estudio de Ipsos Apoyo es del
NSE AB y se encuentra en un rango de edad 25 a 35 afios. Es trabajador dependiente y
més del 50% son Millenials que viven conectados al mundo digital a través de un

Smartphone. Son usuarios activos de RRSS como Facebook y Whatsapp.

El sector de la Micro y Pequefia Empresa es cada vez mas competitivo y diverso,
por lo tanto; para conseguir posicionamiento y mas ventas es necesario ofrecer un
producto de calidad y para ello se debe conocer las diferentes estrategias que influyen
en nuestros clientes al momento de efectuar su compra, con el fin de poder implementar
estrategias de mercadotecnia que ayuden a incrementar las ventas, logrando asi un
posicionamiento y reconocimiento en el mercado. Este sector de empresas se ha vuelto
muy competitivo ya que se crean 300 mil MYPEs al afio aproximadamente, para poder
sobresalir y subsistir en este inmenso mundo de los negocios se requiere adaptarte e

innovar con las nuevas herramientas de propagacion de nuestros productos. Para asi de
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este modo lograr un posicionamiento y lo mas importante reconocimiento en el
mercado. La caracteristica principal de este tema de investigacion es porque un 80% de
MY PEs fracasan, y esto se debe a que no realizan un correcto marketing de su producto
o servicio que ofrecen, se cree que la manera de vender es igual que a la de 2 décadas
atrads y no se adaptan a los nuevos métodos de publicidad y llegada a los clientes. La
nueva herramienta de llegar a la demanda del siglo XXI es a través del marketing

digital, ya que la propagacion tecnoldgica es cada dia mas abrumadora.

En la regién de Ayacucho ain existen empresa que no realizan este tipo de
marketing, la tecnologia de los moviles y redes sociales ya estd presente en nuestro
sistema de compra, es por eso que las MYPEs de nuestra localidad deben adaptarse a
los nuevos métodos de ofrecer su producto, relacionarse con sus clientes, a través de
los medios sociales y digitales, ya que nuestra region es una zona turistica y en
festividades se cuenta con un gran nimero de visitantes nacionales y extranjeros que ya
estan familiarizados con estos medios y formas de realizar sus compras a través del
internet, es base de ello que se busca tener un mercado competitivo y que tenga

satisfecho a todos los clientes.

Para dar estudio a este tema la unidad de analisis seran las micro y pequefias
empresas del rubro pasteleria en el distrito de Ayacucho, en la cual se pudieron
identificar 36 micro y pequefias empresas de este rubro oficialmente registradas, en
base a ello se plante6 el siguiente enunciado ¢Cuales son las caracteristicas del
marketing digital y ventas en las micro y pequefias del rubro pasteleria en el distrito
Ayacucho, 2018?, en base a ello se llegd al objetivo general que es describir las
caracteristicas del marketing digital y ventas en las micro y pequefias empresas del
rubro pasteleria en el distrito Ayacucho, 2018. Y los objetivos especificos fueron:

Identificar la promocion en las micro y pequefias empresas del rubro pasteleria, en el
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distrito Ayacucho, 2018. Describir la innovacidn, en las micro y pequefias empresas del
rubro pasteleria, en el distrito Ayacucho, 2018. Describir el engagement en las micro y
pequefias empresas del rubro pasteleria, en el distrito Ayacucho, 2018. Caracterizar el
precio en las micro y pequefias empresas del rubro pasteleria, en el distrito Ayacucho,
2018. Identificar el destino de ventas en las micro y pequefias empresas del rubro
pasteleria, en el distrito Ayacucho, 2018. Y por Ultimo determinar la demanda en las

micro y pequefias empresas del rubro pasteleria, en el distrito Ayacucho, 2018

La presente investigacion tuvo una justificacion tedrica, ya que se verifico los
aspectos tedricos referidos al marketing digital y ventas, se aplico y comparo la teoria
del tema de investigacion en el campo de estudio, en base a diversos autores del
marketing digital y ventas, llevando la teoria al aspecto préactico, y comprobar si las
variables se aplican en las diversas MYPEs del rubro pasteleria. También se conté con
una justificacion metodoldgica, para sustentar un aporte después de aplicar un
cuestionario con la finalidad de medir las variables, para posteriormente dar un analisis
y proponer recomendaciones. En la justificacién practica se buscé llevar todo lo
aprendido en la teoria al campo de accion, y poder relacionarse con las variables de
estudio en su forma natural. En la justificacion social se buscé apoyar a que las MYPEs
de la region crezcan y mejoren en el aspecto del marketing digital, de tal modo que
nuestra region este a la vanguardia del mundo digital y los clientes estén satisfechos. Y

se pueda tener una relacion entre clientes y empresa en el mundo de las redes sociales.

El presente proyecto de tesis tuvo una metodologia de tipo aplicada con un
enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo, ya que esta comprendido por el andlisis e
interpretacion de una naturaleza actual, con un disefio no experimental con corte
transversal. La poblacion de nuestro estudio estuvo conformada por 10 mypes del rubro

pasteleria en el distrito de Ayacucho, provincia de Huamanga departamento de
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Ayacucho 2018. Se consider6 una poblacién finita las mismas que se encuentran
ubicados en la zona céntrica del distrito de huamanga. Y una muestra de 10 duefios o
gerentes de las micro y pequefias empresas del rubro pasteleria. Con identidad de
empresas formales registradas en la Municipalidad de Huamanga, contando con las

licencias del caso.

Se obtuvieron los siguientes resultados, el 80% realiza una publicidad gratis por
el internet, también el 60% aplica una promocién pagada y por ultimo el 50% utilizan
redes sociales para promocionarse, el 90% de las pastelerias cuentan con una tienda
virtual para realizar mas ventas, también el 80% manifestd que si cuentan con
herramientas tecnoldgicas, finalmente el 70% de las pastelerias estan a la expectativa
de las innovaciones tecnoldgicas, el 60% de pastelerias manifiestan que no contarian
con el apoyo de un personaje del internet para crear contenido para su empresa, también
el 60 % manifestaron que no tiene una relacion con sus clientes a traves de sus diversas
paginas de internet, por ultimo el 80% de las pastelerias no superan los 100 likes o
comentarios segun a las publicaciones que realizan. De tal forma se llegaron a las
siguientes conclusiones, respecto al objetivo especifico 01, se pudo concluir que las
pastelerias si realizan promociones a través del internet, ya sean gratis o pagadas, y de
tal forma utilizan las redes sociales para promocionar su empresa. respecto al objetivo
especifico 02, se pudo apreciar que las pastelerias si estan en constante innovacion, ya
gue mas del 50% cuentan con tiendas virtuales, tienen aparatos tecnoldgicos y estan a
la expectativa de las nuevas tendencias de la tecnologia para llegar a su puablico
objetivo, respecto al objetivo especifico 03,se pudo apreciar que no existe un
engagement ya que no crean contenido para sus clientes y no cuentan con apoyo de
figuras conocidas de las diversas redes sociales, no tienen un vinculo con sus clientes

en sus diversas redes sociales y esto es negativo ya que los cliente pueden pensar que
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en esa pagina o empresa no se le tiene en consideracion y por ultimo las publicaciones

que realizan no superan las 100 interacciones.

1. REVISION DE LITERATURA

2.1 ANTECEDENTES

Internacionales

Montero,L.K (2015) Menciona en su investigacion denominada “Marketing
Digital Como Mecanismo Para Optimizar Las Ventas En Pymes Del Sector Comercio
En Colombia.” Teniendo como objetivo general, analizar el marketing digital como
mecanismo para optimizar las ventas en PYMES del sector comercio en Colombia. Y
objetivo especifico identificar las estrategias para la aplicacion del marketing digital en
PYMES del sector comercio en Colombia. Con un tipo de investigacion descriptiva,
disefio no experimental y enfoque cuantitativo. Teniendo como resultado mas relevante
en el aspecto de la situacién econdmica general, el 40% reportaron una mejoria,
mientras que el 24% opinan lo contrario. Llegando a la conclusion de que el marketing
digital, hoy en dia se ha convertido en una herramienta fundamental, que les permite a
las empresas disefiar estrategias on-line para el desarrollo de su negocio; en bldsqueda
de posicionamiento de mercado orientado al mundo del internet. En el anterior analisis
se pudo observar como las tendencias globales del marketing buscan una combinacion
de tacticas y estrategias de marketing conjunto, es decir, como son aplicadas las
diferentes herramientas del marketing tradicional combinadas con las de nuevos

medios.

Cosmig,C.A (2017) Menciona en sus tesis para optar el grado de magister

denominada “Plan De Negocios Para La Creacion De Una Agencia De Marketing
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Digital En Chile.” Teniendo como objetivo general disefiar un plan de negocios para la
implementacion de una agencia de marketing digital en Chile, mediante una oferta
vanguardista en la generacion de estrategias digitales y posicionarse como una agencia
referente de marketing digital en Chile, siendo lider en innovacion estratégica digital,
asi como también en el uso y desarrollo de nuevas tecnologias en torno al marketing e
internet. Con un tipo de investigacién experimental y enfoque exploratorio. Se
obtuvieron los siguientes resultados que un 80 % de las empresas en chile tiene
consideracion sobre un plan de marketing digital, mientras que un 20% no tiene la
consideracion de un plan de marketing digital, es por ello que se tiene que crear una
agencia de marketing digital. Llegando a la conclusion de que Chile es un pais que
entrega garantias para la creacion de nuevos negocios, cuenta con politicas que
fomentan la innovacion y el emprendimiento. Su posicion econémica se ve estable pese
a su desaceleracion. Tecnologicamente es un pais altamente conectado, estando en las
primeras posiciones a nivel latinoamericano en esta materia. La industria de marketing
digital se encuentra bien asentada y viene en crecimiento, y se estima que continle asi
por un largo tiempo. El uso de nuevas tecnologias y la sinergia de sus propuestas de
valor con el negocio de sus clientes, resultan ser los nuevos desafios para las agencias

que quieren seguir siendo competitivas en este mercado.

Ferreiros, P. (2016) En su tesis para la obtencion de grado doctoral denominada
“Evolucion Del Uso Y Aplicaciéon Del Marketing Digital, De Las Nuevas Tecnologias
Y De Las Redes Sociales De La Provincia De Alicante.” Teniendo como objetivo
general el determinar como las nuevas aplicaciones y tendencias tecnoldgicas, como
las redes sociales virtuales, pueden ser aplicadas en la comunicacion comercial tanto de
productos y servicios elaborados y comercializados por las empresas, como para

promover estas mismas en diversos mercados, identificando asi los beneficios
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inherentes de estos. Con un tipo de investigacion aplicada - cuantitativa con disefio no
experimental y de método inductivo. En la presente investigacion se obtuvieron los
siguientes resultados que un 45% de la poblacién de estudio estdn en constante
evolucion y adaptacion a las nuevas tecnologias, mientras que el 35% a veces esta en
constante evolucidn, y un 20% no tiene relacion con las nuevas tecnologias. Llegando
a la conclusion de que el mobile marketing resulta idéneo al momento de utilizar el
marketing digital, el marketing movil es el principio de una nueva forma de hacer
marketing mucho mas individualizado y directo, que contribuird finalmente a crear

vinculos més estrechos entre empresa y usuarios clientes.

Anchundia C.E; Solis, J.W (2017) En su tesis que lleva por titulo “Analisis de
estrategias del marketing digital para el posicionamiento de nuevos productos en los
supermercados de Guayaquil ”, la cual tuvo por objetivo general el determinar las
estrategias de marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de nuevos
productos en los supermercados del sector Tarqui de la ciudad de Guayaquil. Y como
objetivos especificos. Analizar la situacion actual del marketing digital que se aplica
para posicionar a los nuevos productos y los diferentes enfoques teodricos que
fundamentan el estudio. Efectuar un estudio mediante el método cientifico que
proporcione informacion util, para realizar la investigacion. Disefiar estrategias de
marketing digital para incrementar el posicionamiento de los nuevos productos en los
supermercados del sector Tarqui. Con una metodologia de investigacion de nivel
correlacional, con un tipo de estudio cuantitativo y enfoque cualitativo. Y se llegaron a
los siguientes resultados, el 97 personas de la muestra usan el Facebook con mas
frecuencia lo que equivale a un 51.6%, 1 persona utiliza Twitter siendo un 0.53%, 4
personas frecuentan el Instagram lo que representa un 2.13%, 45 de las personas se

relacionan con el uso del WhatsApp llegando a ser un 23.94%, 40 personas usan todas
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las anteriores representando un 21.28% apenas 1 persona visita otras redes sociales con
apenas 0.53% de participacion. Y se llego a la conclusion de que los que tienen una
idea apropiada de lo que es el Marketing Digital, son los jovenes entre la edad de 17 a
25 afios, mientras los de 26 a < 60 tienen un problema de falta de conocimiento, en
donde se concluyd que se deberd aplicar estrategias informativas a través de
herramientas digitales que disminuyan el déficit de conocimiento que hay en los

consumidores del sector.

Nacionales

Lector, J. C. (2020) en su tesis que lleva por titulo “Marketing Digital Como
Factor Relevante En La Gestion De Calidad Y Plan De Mejora En La Micro Y
Pequefias Empresas Sector Comercio, Rubro Venta De Calzado En ElI Mercado
Modelo, Chimbote, 2019,” donde tuvo como objetivo general el determinar las
principales caracteristicas del marketing digital como factor relevante en la gestion de
calidad y plan de mejora en la micro y pequefias empresas sector comercio, rubro venta
de calzado en el mercado modelo, Chimbote, 2019. Y en su metodologia de
investigacion el disefio no experimental con corte transversal y un nivel descriptivo.
Teniendo los siguientes resultados mas relevantes que el 68,75% comento que no
conoce el termino gestion de calidad, el 68,75% nunca aplico una gestion de calidad en
la empresa, el 62,50% no implementa la gestion de calidad por desconocimiento, el
68,75% si cree que la gestion de calidad es importante para la empresa, asimismo se
dio a conocer también sobre el marketing digital, y llegando a las siguientes
conclusiones que la mayoria no conoce el termino gestion de la calidad, ademas la
mayoria no aplica gestion de calidad y se tiene desconocimiento al implementar la

gestion de calidad en la empresa, pero también manifiestan que la mayoria cree que la
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gestion de calidad si es importante en la empresa, asi mismo la mayoria no conoce el

marketing digital, ademas no cuentas con una pagina web.

Herrera, N.R. (2017) menciona en su tesis “Influencia Del Marketing Digital En
La Rentabilidad Econémica De Mypes De Lima Norte En El Segmento De Fabricacion
Y Comercializacion De Muebles De Madera.” Teniendo como Objetivo General.
Determinar la Influencia del Marketing Digital en la Rentabilidad Econdmica de
MYPES de Lima Norte en el segmento de Fabricacién y Comercializacion de Muebles
de Madera, y como Objetivos Especificos. Describir la Influencia del uso de las Redes
Sociales en la Rentabilidad Economica de MYPES de Lima Norte en el Segmento de
Fabricacion y Comercializacion de Muebles de Madera. Describir la influencia del uso
del Marketing de Contenidos en la Rentabilidad Econémica de MYPES de Lima Norte
en el Segmento de Fabricacion y Comercializacion de Muebles de Madera. Aplicando
la metodologia Tipo de investigacion descriptivo correlacional causal con un disefio no
experimental. La presente investigacion tuvo los siguientes resultados, se muestra que
existe una correlacion positiva muy fuerte de 0.918**, entre las dos variables de
estudio, es decir que la Rentabilidad Econdmica se comporta de modo dependiente con
respecto al Marketing Digital. Llegando a la conclusion de que: Las Micro y Pequefias
Empresas de Lima Norte en el Segmento de Fabricacion y Comercializacion de
Muebles de Madera, en su gran mayoria cuentan al menos con una computadora e
Internet para el trabajo diario del negocio, ademas dicen conocer los beneficios del uso
de estas herramientas, por lo que su posible utilizacion del Marketing Digital, tiene alta

probabilidad de éxito.

Clavijo, C.D.S ; Gonzales, C.D.P, (2018) Aportan con su tesis denominada “El
Marketing Digital Y Su Influencia En El Posicionamiento De Marca En La Discoteca

Uma, En La Ciudad De Chiclayo 2016.” Teniendo como objetivo general el de
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determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de marca en la
discoteca UMA, en la ciudad de Chiclayo 2016. Y objetivos especificos, identificar
cémo viene aplicando el marketing digital en la discoteca UMA. Identificar el nivel de
posicionamiento actual de la Discoteca UMA. Establecer los factores del marketing
digital que influye en el posicionamiento de marca en la Discoteca UMA. Con un tipo
de investigacion de enfoque cuantitativo, ya que se analiz6 la informacion obtenida a
través de datos estadisticos. No experimental, porque el estudio se realizd sin la
manipulacién de las variables, en este caso del marketing digital y el posicionamiento
de la empresa en estudiada y transversal, ya que se recolecté los datos a traves de los
instrumentos de recoleccion de datos una sola vez para ser analizada. En los resultados
estadisticos, se ha obtenido que la mayor parte de los encuestados les parece interesante
los contenidos de los anuncios, por lo que es necesario que los anuncios que se quieran
implementar estén acordes al publico objetivo. Nada interesante un 6.6%, algo
interesante 19.9%, poco interesante 4.2%, interesante 19.3%, muy interesante 50%.
Llegando a la conclusion de que el Marketing digital influye moderadamente en el
posicionamiento de marca lo cual se vio especificado en el analisis de correlacion de
Pearson, por lo que las estrategias propuestas van a influir positivamente en el
posicionamiento de marca, permitiéndole a la organizacion obtener un valor

diferenciado en su rubro en la ciudad de Chiclayo.

Mamani, P. (2018) Afirma en su tesis que lleva por titulo “El Marketing Digital
Y Su Influencia En El Posicionamiento De La lep “Maria Magdalena - Smp, 2018.”
Teniendo como Objetivo general. Determinar la influencia que existe entre El
marketing digital y el posicionamiento en la IEP “Maria Magdalena” — SMP 2018. Y
Obijetivo especifico Determinar la influencia entre la masividad y el posicionamiento

en la IEP “Maria Magdalena” — SMP 2018. Con un disefio de la investigacion no
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experimental — transversal, enfoque cuantitativo y método de investigacion hipotético.
Se obtuvieron los siguientes resultados que el 39.1% de la muestra, conformado por los
padres de familia, manifestaron que siempre hay Social Media. Asimismo, se observa que
el 31.4% manifestaron que casi siempre, mientras que el 10.7% respondidé que
regularmente, ademas el 16% respondié casi nunca y un 3% respondieron que nunca con
respecto a la dimension “Social Media”. Llegando a la conclusion de que se demostro
que el marketing digital influye en el posicionamiento en la institucién. Se hizo uso de
la estadistica inferencial de Pearson, proporcionando como resultado la existencia de
correlacién positiva muy fuerte de 95.4% entre las variables de estudio y un nivel de
significancia de 0.000. Esto quiere decir que a mayor marketing digital mayor
posicionamiento se lograra en alrededor de la IE. Ademas, esto se manifestd de acuerdo
a que el instrumento paso por la validez del contenido, a través del juicio de expertos y
la confiablidad, la cual proporcioné la estabilidad del mismo, obteniendo asi, un

resultado favorable en la investigacion.

Locales

Mavila, A. (2018) Menciona en su tema de investigacion titulado “El Marketing
Digital Y Su Relacién Con La Productividad De Las Micro Y Pequefias Empresas Del
Rubro De Expendio De Comida Criolla, Distrito De Ayacucho, 2018.” Teniendo como
objetivo general determinar como el marketing digital se relaciona con la productividad
de las micros y pequefias empresas del rubro de expendio de comida criolla, distrito de
Ayacucho, 2018. Con un tipo de investigacion, descriptivo- correlacional, nivel de
investigacion, cualitativo con enfoque cuantitativo, disefio de la investigacion, no

experimental- transversal. Teniendo como resultados que el 47.8% esta totalmente de

22



acuerdo, el 40.3% esta de acuerdo, el 9% est& en desacuerdo y por Ultimo el 3% esta
totalmente en desacuerdo, que el nuevo objetivo del comercio por internet es que los
clientes se fidelicen a tu marca. Llegando a la conclusion de que el presente estudio
sobre las MYPE de expendio de comida criolla en el distrito de Ayacucho, permite
concluir que: el empresario, acepta que el marketing digital y las TIC, se relacionan con
la productividad de las MYPE, pero a la vez, tienen temor al cambio o modificacion de
alglin proceso, ya que piensan que va repercutir en forma negativa en la MYPE. Las
comunidades de opinion abierta online, comunidades de marca y comunidades de
valoracion de productos, demuestra que no hacen uso del marketing digital por
desconocimiento del manejo y uso de las TIC y sus beneficios, a pesar de estar de
acuerdo con las ventajas del uso del internet a favor de las MYPE, por estar inmersos

en la productividad y la globalizacion.

2.2 BASES TEORICAS

2.2.1 Marketing Digital

Kotler, P; Kartajaya, H; Setiawan, | (2018) Definen al marketing digital como
la nueva tendencia de tener presencia en los mercados en linea (online), un nuevo
método de dar a conocer sobre tu empresa, tu marca, tus productos, tus servicios entre
otros. Para ello se requiere el uso del internet y aparatos electronicos que permiten la
conectividad de una empresa con sus clientes. Lo digital ahora es la forma de conectarse
con el consumidor, a través de un canal donde puedes brindar toda la informacion
requerida por parte del consumidor, en un espacio donde se puede ver todo lo ofrecido
por la empresa. Mencionan también que los especialistas del marketing digital deben
brindar una experiencia donde los clientes cumplan con sus expectativas, en escenarios
infinitos, desde la comodidad de su hogar. Si este tipo de marketing es correctamente

aplicado genera rentabilidad en las empresas, ya que permite estar en varios lugares
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desde un solo ordenador, asi de este modo se pueden obtener mayores ventas, en esta
nueva era moderna resulta mas conveniente aplicar publicidad online con un marketing

digital.

Selman, H. (2017) En el marketing digital es muy comin encontrar 2 términos
muy sonados: online y offline, online quiere decir en linea, y hace referencia a todo lo
que sucede en la web dentro del mundo del internet, por ejemplo, las compras en linea,
las interacciones de personas en redes sociales, navegaciones por diferentes paginas,
juegos en linea, entre otros. Cuando estas en el mundo real, ese mundo donde se respira,

se come, ese mundo de afuera, es el offline.

“El marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que
realizamos en la web para que un usuario concrete su visita tomando una accion que

hemos planteado de antemano” Selman , H; p.17 (2017)

“El marketing se esta convirtiendo en una batalla basada mas en la en
informacion, que en el poder de las ventas. Una de las referencias mas difundidas son

los “10 principios del nuevo marketing”.

Busca ganar el apoyo y la confianza del cliente en base al (engagement)
integrando canales online y offline tratando de combinar lo mejor de ambos mundos; la
inmediatez de los canales en linea y la intimidad de los canales online con la fuerza de
diferenciacion, en base a la innovacion, de tal manera de realizar promociones en el mundo

digital. Kotler,P. Kartaja, H & Setiawan, I; p, 38-39.

Philip Kotler Citado Por Nufio, (2018) adaptado a los nuevos cambios que la
sociedad ha vivido, siendo una ciencia que debe evolucionar y adaptarse a la era de la

inmediatez, del real-time y, en definitiva, adaptarse a unos consumidores cada vez mas
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exigentes. Los hébitos de compra han cambiado y hace mencién a 10 nuevos principios

del marketing los cuales son:

Principio N.° 1 El poder que tiene el consumidor

Principio N.° 2 Desarrollar la oferta apuntando a tu mercado Unicamente.

Principio N.° 3 Realizar estrategias de marketing en base a propuestas de valor.

Principio N.° 4 Como distribuir y entregar

Principio N.° 5 Participar con el cliente en la propuesta de valor.

Principio N.° 6 Aplicar nuevas formas para alcanzar al cliente conocido.

Principio N.° 7 Desarrollar métricas y analizar el ROI.

Principio N.° 8 Realizar el marketing basado en la alta tecnologia.

Principio N.° 9 Focalizar activos a largo plazo.

Principio N.° 10 Observar al Marketing como un todo.

Marret, R. (2017) EI marketing digital va mas alla de unos mensajes o un par
de publicidad, es la manera de como una empresa a través de su marca se da a conocer
y profundiza en el cliente, las empresas que tienen presencia en la web buscan
conectarse con los consumidores en linea, ya pueden ser entornos o redes sociales,
aplicativos mdviles o virtuales, cada interaccion con el cliente online dejara una
impresion de la marca que se quiere dar a conocer, ya que se pueden utilizar varios

elementos a favor de la empresa para asi de este modo calar en los clientes.

Todo esto comienza en base a un contenido creado por las empresas para las

personas o publico meta, el deber de los especialistas del marketing es asegurarse que
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los clientes puedan ver toda esta informacion desde un dispositivo de uso diario, como

es el claro ejemplo de un Smartphone.

2.2.1.1 Promocion.

Mccarthy,J. (2012) Personaje que introdujo las 4 P’s en el marketing define a
la promociéon como:” la transmision de informacion entre el vendedor y los
compradores, para influir en sus comportamientos y actitudes”, para ello se debe tomar
en cuenta la funcién del director de marketing, la cual es de informar que el producto

idéneo se encuentra disponible en tu empresa.

“Esfuerzos personales e impersonales que realiza una empresa o vendedor para
informar, recordar o persuadir a un publico especifico” Kerin, Hartley, & Rudelius.

(2012)

Kerin, Hartley, & Rudelius. (2012) La promocion es el cuarto elemento de la
mezcla del marketing mix, este elemento consta de herramientas de comunicacion,
entre ellas esta la publicidad, ventas personales, relaciones publicas, marketing directo
y promocion de ventas. Si se combina una 0 mas de estas herramientas se denomina

mezcla promocional.

2.2.1.1.1 Seo.

Selman , H; (2017) Hace referencia a crear contenido o publicidad de forma
organica, este tipo de publicidad garantiza potenciar el alcance de publicaciones y de
cualquier pagina en general, sin embargo, estos procesos no son muy efectivos a corto
y mediano plazo, debido a que se tiene que tener mucho tiempo en alguna red social,
ya que estamos hablando de publicidad gratis. Es una buena forma de promocionar a

empresas que recién estén empezando, se puede realizar a través de un perfil o sitio web
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en cualquier red social, esto dependera de la forma como se tenga interaccion con los

internautas.

2.2.1.1.2. Sem.

Selman , H; (2017) Es un tipo de publicidad que requiere un pago de antemano
0 en la finalizacién de alguna campafia publicitaria por cualquier red social o la web, es
una herramienta muy efectiva ya que permite a la empresa llegar a mas publico en corto
tiempo, con ayuda de la segmentacion de publico, un apoyo para el sem es el adwords
una herramienta de Google que permite ver que es lo mas buscado por los cibernautas,

asi con este apoyo podemos saber y enfocarnos a un publico objetivo

2.2.1.1.2 Redes Sociales.

Castelli, D. (2016) las redes sociales vienen a ser nuevos lugares virtuales donde
se interactla con cualquier tipo de persona, es ahi donde puedes segmentar la clientela
y determinar el mercado meta, ya que cada usuario de una red social facilita su
informacion y es una informacidon accesible, claros ejemplos son: el Facebook,
Snapchat, Twitter, WhatsApp, YouTube, entre otras redes con impacto en la web. Con
un embudo de ventas se puede atraer a todos los clientes que nosotros determinemos
como clientes potenciales. Y ofrecerles una publicidad acorde a sus gustos, acorde a

sus expectativas y buscando satisfacer sus necesidades primordiales.

Las redes sociales es la forma de como las marcas se conectan con los
consumidores, mas alla de mostrar publicidad, aqui se construye una relacién entre
empresa, publico y lo que genera valor. No solo es esperar ventas a corto plazo, si no
también es un proceso el cual implica construir una imagen, posicionamiento,

liderazgo, respeto, entre otras. Selman , H; p.168-169 (2017)
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2.2.1.2 Innovacion.

Kotler, P; Kartajaya, H; Setiawan, I; (2018) Desde la perspectiva de la
innovacion los mercados son cambiarios a diario, ya que si el cliente no ve algo nuevo
no se siente conforme con lo que tiene y no tiende a probar nuevos productos, el mundo
virtual ofrece diversas experiencias a diario es parte de ello que el marketing digital sea
una herramienta que este en constante innovacion, esto nos lleva a innovar nuestros
productos ofertados, esta en la naturaleza del hombre buscar nuevas sensaciones, una
empresa que esta en constante innovacion es atractiva para el ojo del consumidor, con
todas las herramientas disponibles y apoyo de la tecnologia es facil dar innovacion en
este tipo de mercado. Productos que se creian o se consideraban exclusivos hoy en dia
estan al alcance y disponibles en forma masiva para toda la poblacion mundial, algunos
ejemplos son los celulares de Gltima generacion que salen al mercado nacional de un
pais, se pueden adquirir por la web en tiempo real y en un par de dias tenerlo en la

puerta de tu casa.

Garcia. J (2018) “En el futuro la interaccion de un dispositivo con internet no
sera una opcion, sera la norma”. En lo que respecta a innovacion las empresas mas
grandes del mundo como, por ejemplo: Toyota, Airbnb, entre otras apuestan por la
innovacidén tecnologica, ya que de esto depende mucho llamar la atencién del cliente y
gue este se vaya con una experiencia Unica de compra, también un objetivo es que el

consumidor realice sus compras de manera mas facil y simple.

Si una empresa cuenta con un servidor, pagina web o red social, que tenga un
bot con inteligencia artificial, esta considerada una empresa de la nueva era, ya que esto
nos permite realizar mejores ventas, solucionar el problema de los clientes un ejemplo:
Airbnb y sus “Price-Tips”. EI Machine-Learning ayudaba a los duefios de las casas a

fijar el mejor precio para sus propiedades. Lo que esta claro es que la complejidad del

28


http://nerds.airbnb.com/airbnb-machine-learning/

mercado y del consumidor es tal, que lo més importante y relevante hoy sigue siendo

crear experiencias memorables, sorprendentes, para el consumidor. Y esto ya no se
consigue de ninguna manera con las técnicas tradicionales. Ser relevante habla de salir
de la zona de confort y de experimentar constantemente nuevas férmulas, formatos y

canales. Entender para sorprender. Empatizar para impactar.

2.2.1.3 Engagement.
Parra, (2017) Es un término proveniente del inglés, que en espafiol se usa para
determinar el compromiso que se establece entre una marca con su audiencia, en las

distintas comunicaciones que se producen entre ellas.

El engagement es muy utilizado por los profesionales digitales, especificamente
en el mundo del social media. Es una herramienta que te permite relacionarte con los
clientes y ver cuanto es su nivel de compromiso con tu marca, asi de este modo se puede
obtener informacién de que es lo que quiere el cliente para las proximas campafas
publicitarias, innovacion del producto, nuevas necesidades, entre otras.
El engagement es un compromiso que crea una marca para con sus seguidores en el
mundo digital y viceversa, es decir, es el compromiso, seguimiento y la interaccion que

tienen los usuarios con sus marcas favoritas.

Se puede medir de diversas maneras, de como un cliente esta conectado y
comprometido con la marca entre ellas tenemos: cuantas veces un cliente realiza
compras, visitas al sitio web o paginas en redes sociales, interacciones, se puede medir
con likes, comentarios, que el cliente comparta tu contenido, entre otras actividades que
el cliente puede realizar en tu sitio o portal web. En el marketing digital se denomina
engagement al nivel de fidelidad que un cliente tiene con su marca favorita, se puede

apreciar en el nivel de identificacidn y la conexion emocional de cliente y empresa.
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Elosegui. (2015) Lo define como “compromiso” este término se vuelve muy
sonado desde que las redes sociales forman parte del marketing online, ya que las redes
sociales tomaron mucha relevancia y es un lugar por el cual los clientes muestran
inquietudes, gustos, sugerencias. También es un lugar donde las personas tienen
infinitas conversaciones (pueden ser sobre marcas y productos) y por lo tanto es
necesario que cualquier empresa cuenta su historia y a lo que se dedica para su publico

en las redes sociales.

“Capacidad que tienen las empresas de generar relaciones con su audiencia, que
la marca cree un compromiso, llevando al usuario a la compra de un producto.” Es
importante crear engagement ya que esta herramienta nos permite tener la atencion del
cliente, las redes sociales es un puente entre brindar informacion y cerrar ventas. Si
brindamos y creamos una conectividad con el cliente se pueden generar ventas

consecutivas y esa es la finalidad de una campafia de marketing,

2.2.2 Ventas

Kotler,P. Kartajaya,H. & Setiawan,l. (2017) Tiene un trasfondo filosé6fico que
orienta la atencion de la empresa u organizacion hacia vender lo que produce
(productos, servicios, ideas, etc.). Para ello, dirige sus esfuerzos hacia todas las
actividades que le permitan estimular a sus prospectos para que tomen una decision
favorable, teniendo en cuenta un precio determinado, dirigido hacia un publico

especifico y analizando una demanda previa.

Carreto, J. (2016) Es la actividad que toda empresa quiere y desea realizar, ya
que de ella dependerad su subsistencia, la finalidad de una venta también es tener

rentabilidad, utilidades llamese como se deseé, si nos basamos en una definicidn técnica
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vendria a ser, el contrato por el cual el demandante pacta el intercambio de un producto

0 servicio, a un precio determinado.

Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", define a la venta como "la cesion
de una mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al contado,
cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el precio
se paga con posterioridad a la adquisicion y 3) a plazos, cuando el pago se fracciona en

varias entregas sucesivas".

Fischer & Espejo (2018) Consideran que una venta viene a ser una funcion que
forma parte de un proceso sistematico, en la cual se utilizaron diversos métodos para
llegar a esta accion, en este punto (la venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de las
actividades anteriores (investigacion de mercado, decisiones sobre el producto y

decisiones de precio)".

2.2.2.1 Precio.

Franco, (2015) El precio es un elemento clave, ya que nos brinda una referencia
de lo que podemos adquirir, es un limite monetario, qué sale de nuestro presupuesto y
disponibilidad de gasto que tenemos. En la industria del consumo de diversos productos
utilizan los precios como base de competicion, ya que esto en muchas ocasiones define
la calidad, la cantidad y nos da informacidn indirecta de otras cosas acerca del producto.
También menciona que el precio va determinar la cantidad de ventas que podamos
realizar, porque a través de un estudio nosotros podemos determinar nuestro mercado
meta, y cuantos clientes van a poder consumir nuestros productos. Sin dejar caer en
confusidn al cliente debemos brindar un precio real para los consumidores, si no de tal

manera los clientes no tendran confianza en nuestra empresa y creeran que estan siendo
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estafados. Y esto no es punto a favor para la empresa 0 marca que deseamos posicionar

en el mercado.

Tompson, |. “Desde un enfoque de la mercadotecnia, el precio siempre sera una
variable controlable en comparacion con los demas elementos del marketing mix, el

precio genera ingresos, mientras que los otros generan gastos.” (2012)

Armstrong, G; Kotler, P. “En el sentido mas estricto, es la cantidad de dinero
que se cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma
de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio.” (2013)

El precio es un problema numero 1 al cual se enfrentan muchos encargados de
la zona de marketing, y demasiadas empresas no la manejan bien, de tal forma muchas
zonas gerenciales consideran al precio como un dolor de cabeza, mientras que otras le
dan un correcto enfoque, y se vuelve una estrategia clave para crear y generar interés
en el consumidor. “Una pequefia mejora en el porcentaje del precio, puede generar un

gran porcentaje en la rentabilidad” Armstrong, G; Kotler, P. p. 257 (2013)

2.2.2.2 Destino De Ventas.

Eneque, E. (2019) Menciona que para realizar ventas mas efectivas y en mayor
cantidad debemos enfocar nuestra vision en los clientes a los cuales queremos llegar,
este destino de ventas sirve para mejorar la afluencia de los consumidores, ya que
estamos brindando un producto especial, para un cliente en especial, que lo esta
solicitando en el momento, para una ocasion en especial o requerida en ese momento,
un ejemplo facil puede ser el de brindar una campafia publicitaria en la cual se muestre

al cliente que queremos atraer, asi de este modo esa persona se sentira identificada y se
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dara cuenta que existe una empresa que piensa en €él, y no existira la necesidad de buscar

otras empresas que ofrezcan lo mismo.

Medaglia, S. & Silveira,C. (2013) Esto nace del marketing, donde se buscaba
una respuesta de como tener una orientacion para llegar a los clientes, y lo que mas se
asemejaba a esto era el “focalizar a los clientes”, es por ello que se da el destino de
ventas, a donde y como se quiere llegar al pablico objetivo, y las formas de cémo se va
a ofrecer cierto producto. Y de no mirar al cliente como comprador de productos, si no

como un aliado para cualquier empresa.

2.2.2.3 Demanda.

Retail. (2018) En esta ocasion se nos brinda las herramientas para observar
cuanta demanda tendremos, ya que para tener mejores y mayores ventas debemos
enfocarnos en cuanta demanda disponible en el mercado, desde que un agente
econdmico en la sociedad tiene una necesidad se convierte en una demanda potencial,
ya que se acercara 0 participara en un mercado para satisfacer esa necesidad. Es
necesario tener una buena demanda y estudiarla para que de eso dependan nuestras
ventas, con apoyo del marketing digital se puede localizar nuestra demanda en una o
varias zonas, ya que esta tiene herramientas que nos permiten saber de esta informacion.
De esto también dependera enfocar nuestros precios, a quien va dirigido nuestras
ventas, las promociones que ofreceremos, todo ya lo mencionado tiene relacion para
asi de este modo conocer y determinar nuestra demanda ya que es un punto clave para

la subsistencia de cualquier empresa, y mayor aun de las Mypes.

Kotler,P. & Keller,K. (2012) Es el deseo que se tiene sobre un determinado

servicio o productos, pero en base a ello se tiene un respaldo de pago, y también a las
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cantidades de un producto para los consumidores y estos estan dispuestos a pagar a un

determinado precio.

Thompson,l. (2016) “Se define como el valor global que expresa la intension de
compra de una colectividad, la curva de la demanda indicard las cantidades de un cierto
producto que los individuos o sociedad estén dispuestos a comprar en funcion de su

precio y sus rentas”

2.3 HIPOTESIS

Segun Hernandez, (2014), nos dice en su libro Metodologia de la investigacion,
sexta edicion, que no todas las investigaciones de caracter descriptivo y cuantitativo
tienen hipotesis, el hecho de formular la hipétesis o0 no depende del alcance inicial del
estudio. Las investigaciones que contemplan hipotesis son las de tipo correlacional o
las explicativas, 0 aquellas que son descriptivas pero que al final tiene como objetivo

pronosticar una cifra o un hecho concreto y real.

Segun Gonzales. (2016), nos explica que la hipdtesis es una respuesta tentativa
a una pregunta relacionada al problema de investigacion, esto solamente es de caracter
tentativo y que esta hipdtesis tiene que ser sometida a comprobacion mediante la
experimentacion. Por eso la hipotesis no se formula en estudios de tipo descriptivo,

mientras que, en estudios de tipo experimental, cuasi experimental.
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I1l. METODOLOGIA

3.1 Tipo de la investigacion.

La presente investigacion fue de tipo aplicada con un enfoque cuantitativo.

Aplicada debido a que nos basamos en teorias ya existentes de diversos autores.

Enfoque cuantitativo porque tuvo una forma medible numérica a través de la
recoleccion de datos y se presentd los resultados de manera estadistica. Mufioz ,C.

(2015)

3.2 Nivel de la investigacion.

La presente investigacion fue de nivel descriptivo, ya que fue comprendido por
el anlisis e interpretacion de una naturaleza actual, este tipo de investigacion se realizo
sobre realidades de un hecho y una de sus caracteristicas principales es interpretar la

situacion de manera correcta. Mufioz ,C. (2015)

3.3 Disefio de la investigacion.
La presente investigacion tuvo un disefio no experimental con un corte

transversal.

No Experimental: debido a que no se manipularon deliberadamente las
variables, se observo el fenomeno tal como se encontrd dentro de su contexto. De tal
forma que también se apreciaron los fendmenos a estudiar en su ambiente natural,

obteniendo los datos directamente, para analizarlos posteriormente. Mufioz ,C. (2015)

Transversal: Todo lo investigado y descrito en esta investigacién sera

determinado en un tiempo especifico, este caso fue el afio 2018.
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3.4 Poblacién y muestra.

Poblacién

La poblacién del estudio estuvo conformada por un total de 10 empresas del
rubro pastelerias en Ayacucho, 2018., y se considera una poblacion finita las mismas
que se encuentran ubicadas en la zona céntrica del distrito de huamanga. Con identidad
de empresas formales registradas en la Municipalidad de Huamanga, contando con las

licencias del caso.

Muestra

La muestra estuvo conformada por 10 duefios 0 gerentes de las empresas de
pastelerias del distrito de Ayacucho, provincia de Huamanga departamento de

Ayacucho 2018.
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3.5 Definicion y operacionalizacion de variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION.

VARIABLE. DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES. | INDICADORES. ITEMS
CONCEPTUAL. OPERACIONAL.
Segun Kaotler, P; Kartajaya, H; | Para la presente investigacion PUBLICIDAD GRATIS | ¢Realiza publicidad gratis por
Setiawan, I;, (2017) “El | se recopilé informacion a (SEO) diferentes medios del internet?
marketing se esta | través de la técnica de PUBLICIDAD ¢Realiza publicidad pagada por los
convirtiendo en una batalla | encuesta con el instrumento PROMOCION PAGADA (SEM) diferentes medios del internet?
basada mas en la en | de un cuestionario que estuvo
informacion, que en el poder | compuesto por 18 items, para REDES SOCIALES ¢Utiliza redes sociales para
de las ventas. Una de las | medir las dimensiones de, promocionar su empresa?
?EI referencias mas difundidas | promocion, innovacion, ECOMMERCE ¢Cuenta con una tienda virtual para
= son los “10 principios del | engagement. En las micro y realizar mas ventas?
% nuevo marketing”. pequefias empresas del rubro HERRAMIENTAS ¢Cuenta con herramientas
o Busca ganar el apoyo y la | pasteleria en el distrito INNOVACION | TECNOLOGICAS tecnolégicas  (pos, sistema de
=z confianza del cliente en base | Ayacucho, 2018. pedidos, entre otros) en su empresa?
i al (engagement) integrando ACTUALIDAD ¢Esta a la expectativa en lo que
é canales online 'y offline TECNOLOGICA respecta a innovacion tecnoldgica y
<§E tratando de combinar lo mejor medios sociales?
de ambos mundos; la CREACION DE | ¢Contaria con el apoyo de un
inmediatez de los canales en CONTENIDO personaje del internet para crear
linea y la intimidad de los contenido para su empresa?
canales online con la fuerza de RELACION CON EL | ;Tiene una relacion con el cliente a
diferenciacion, en base a la ENGAGEMENT | CLIENTE

innovacion, de tal manera de
realizar promociones en el
mundo digital.

través de su pagina web o redes
sociales?

LIKES Y
COMENTARIOS

¢Las publicaciones que realiza a
través de sus redes sociales superan
los 100 likes o comentarios?
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION.

VARIABLE. DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES. INDICADORES. ITEMS
CONCEPTUAL. OPERACIONAL.
Carreto, J. (2016) Es la | Para la presente METODO DE PAGO ¢Los clientes pueden realizar sus
actividad que toda empresa | investigacion se recopild pagos de diversas maneras por el
quiere y desea realizar, ya | informacién a través de consumo?
que de ella dependera su | la técnica de encuesta CALIDAD DE | (Sus precios estan basados en la
subsistencia, la finalidad de | con el instrumento de un PRODUCTO. calidad de sus productos?
una venta también es tener | cuestionario que estuvo PRECIO
rentabilidad, utilidades | compuesto por 18 items,
[lamese como se deseé, si nos | para medir las ESTUDIO DE | ¢Para fijar sus precios realizo una
basamos en una definicion | dimensiones del precio, MERCADO investigacion sobre sus
técnica vendria a ser, el | destinode ventasy poder competidores?
contrato por el cual el adquisiti~vo. En las micro EDADES (Brinda productos para cualquier
%) demandante pacta el | y pequefias empresas del : .
< . . X cliente segun la edad?
= intercambio de un producto o | rubro pasteleria en el
E servicio, a un  precio | distrito Ayacucho, 2018.
> determinado. DESTINO DE GENEROS ¢Tienen productos exclusivos para
VENTAS varones y mujeres?
OPINION DEL | ¢Tienen en cuenta la opinién de sus
CLIENTE clientes para mejorar sus ventas?
PODER ADQUISITIVO | ¢Cree usted que sus productos estan
al alcance de todos los bolsillos?
OCASIONES ¢Su demanda suele aumentar en
DEMANDA ocasiones de festividad?
CALIDAD DE | (Cree usted que su calidad de
SERVICIO. servicio es buena?
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3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la recopilacion de datos se utilizd la siguiente técnica e instrumento.

Técnica de la investigacion: Encuesta.

La técnica que se utilizo fue la encuesta, que fue aplicada a 10 duefios o gerentes
de las micro y pequefias empresas del rubro pasteleria en el distrito Ayacucho, 2018,

con el objetivo de obtener informacion y asi determinar el problema.

Instrumento de la investigacién: Cuestionario.

El instrumento que se utilizdé fue un cuestionario que constd de 18 preguntas
dicotdmicas cerradas, preguntas que nos sirvieron para determinar e identificar el
problema, asi de tal modo tener resultados, y se pudo saber si las Mypes del rubro

pastelerias emplean o no nuestras variables.

3.7 Plan de analisis

Se recopild los datos por medio del instrumento que en este caso fue un
cuestionario, aplicado a 10 duefios o gerentes de las micro y pequefias empresas del
rubro pasteleria en el distrito Ayacucho, 2018, el mismo que se aplico en cada lugar
donde se ubica la empresa, una vez obtenido los datos se procedio a recopilar, tabular,
interpretar y realizar los graficos estadisticos de forma ordenada, de acuerdo a la

variable y sus respectivas dimensiones.

Se utiliz la estadistica descriptiva para calcular los porcentajes y frecuencias, y
para finalizar se utilizaron los diferentes programas como: Microsoft Office Word,

Microsoft Office Excel, Power Point y Turnitin.
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3.8 Matriz de consistencia.

VARIABLE Y
TITULODE LA HIPOTESIS METODOLOGIA
INVESTIGACION PROBLEMAS OBJETIVOS DIMENSIONES
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL Segun TIPO DE
(Gonzales, INVESTIGACION.
¢Cuéles son las caracteristicas del | Describir las caracteristicas del 2016), nos
marketing digital y ventas en las | marketing digital y ventas en las explica que la | Aplicada con un
micro y pequefias del rubro pasteleria | micro y pequefias empresas del VARIABLE | hip6tesis es una | enfoque Cuantitativo
en el distrito Ayacucho, 2018? rubro pasteleria en el distrito respuesta NIVEL DE
Ayacucho, 2018. MARKETING tentativa a una INVE-S'ITIGACION.
DIGITAL pregunta Descriptivo.
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS ' relacionada al
VARIABLE II problema  de | DISENO DE
“Caracterizacion  del | ¢(De qué manera se da la promocién | -ldentificar la promocion en las investigacion, INVESTIGACION.
Marketing digital y | en las micro y pequefias empresas del | micro y pequefias empresas del esto solamente
. . _ . . VENTAS . .
ventas, en las micro y | rubro pasteleria, en el distrito | rubro pasteleria, en el distrito es de caréacter | No Experimental con
N 5 .
pequefas emptesas del | Ayacucho, 2018 Ayacucho, 2018 DIMENSIONES tentatlvo_ y qu.e corte transversal
rubro pasteleria en el -PROMOCION esta  hipotesis
distrito Ayacucho, -Describir la innovacion en el INNOVACION tiene que ser | POBLACION.
2018~ ¢De qué manera se caracteriza la | marketing digital, de las micro y sometida a
: - . . - -ENGAGEMENT L
innovacion en las micro y pequefias | pequefias empresas del rubro comprobacion 10 empresas del
empresas del rubro pasteleria, en el | pasteleria, en el distrito mediante la | rubro de pastelerias,
. -PRECIO . L -
distrito Ayacucho, 2018? Avyacucho, 2018. experimentacié | en el distrito
“DESTINO DE Ayacucho. 2018
VENTAS ' Y e
-DEMANDA

¢Como es el engagement en las micro
y pequefias empresas del rubro
pasteleria, en el distrito Ayacucho,
2018?

-Describir el engagement en las
micro y pequefias empresas del
rubro pasteleria, en el distrito
Ayacucho, 2018.
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¢Clmo se caracteriza el precio en las
micro y pequefias empresas del rubro
pasteleria, en el distrito Ayacucho,
2018?

¢De qué manera se da el destino de
ventas, en las micro y pequefias
empresas del rubro pasteleria, en el
distrito Ayacucho, 2018?

¢{Cémo se determina la demanda en
las micro y pequefias empresas del
rubro pasteleria, en el distrito
Ayacucho, 2018?

-Caracterizar el precio, en las
micro y pequefias empresas del
rubro pasteleria, en el distrito
Ayacucho, 2018.

-ldentificar el destino de ventas,
en las micro y pequefias empresas
del rubro pasteleria, en el distrito
Ayacucho, 2018.

-Determinar la demanda en las
micro y pequefias empresas del
rubro pasteleria, en el distrito
Ayacucho, 2018.

MUESTRA

10 duefios o gerentes
del rubro de
pastelerias, en el
distrito
Ayacucho.2018.

TECNICA
Encuesta.

INSTRUMENTO
Cuestionario.
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3.9 Principios éticos

En el presente trabajo de investigacion se tuvo como apoyo Yy pilar fundamental
a los principios éticos impartidos por nuestra prestigiosa universidad Catolica los
Angeles de Chimbote, Aprobado por acuerdo del Consejo Universitario con Resolucion
N° 0916-2020-CU-ULADECH Catolica de fecha 29 de octubre de 2020, respetando a
las demas investigaciones relacionadas al tema, al trabajo intelectual de diversos
profesionales involucrados en esta investigacion, cabe mencionar que toda la
informacidn aplicada en este trabajo investigativo se realizaron con fines académicos

exclusivamente.

Principio de proteccidn de la persona: este principio tiene como caracteristica
principal cuidar todo lo que relaciona a las personas vinculadas con la investigacion en
lo que respecta a su identidad, en sus creencias, religiones, y la diversidad sociocultural,
con la finalidad de no excluir ni discriminar. Y proteger los derechos en caso se

encuentren vulnerables.

Los Principios De Beneficencia y no maleficencia: este principio obliga al
investigador a dar informe a las Mypes relacionadas al tema tratado sobre el marketing
Digital con un beneficio de aporte a la sociedad para un logro y aumento en nuestra
economia, sin ninguna intencion de maldad hacia sus empresas o lo que pueda

generarles malestares.

Libre participacion y derecho a estar informado: este principio nos muestra
a no mostrar presion a las personas y que tengan disponibilidad voluntaria de participar
en la investigacion, asi también de tal modo a informarles las finalidades y propdsitos

de la presente investigacion.
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Principio de Justicia: Todas las materias y aportantes con esta investigacion
seran tratados con justicia, antes, durante y después del proyecto investigativo,
aplicando una eleccion justa de seleccion de participantes en el proyecto, mas no

discriminado por ningun motivo o excluyendo a cualquier empresa.

Principio de Integridad cientifica: EIl estudiante participante de esta
investigacion brindara un mayor esfuerzo aplicando diversos puntos asi como; la moral,
valores, ética profesional, etc. Al momento de realizar este proyecto investigativo,

siendo responsable de todo acto relacionado a dicho proyecto.

Principio de cuidado del medio ambiente: Este principio hace un hincapié, a
que el investigador debe mostrar un cuidado y respeto por el medio ambiente, animales,
flora, entre otros aspectos que engloben al entorno en el cual habitamos, es por ello que
el investigador necesita realizar actividades que ayuden a disminuir todos los riesgos

de este punto.
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IV. RESULTADOS

4.1 RESULTADOS DE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

En la presente investigacion se aplico un cuestionario en base a 18 preguntas de
las cuales 9 fueron para medir la variable de marketing digital y los otros 9 restantes
para la variable de ventas, a 10 propietarios o gerentes de las micro y pequefias empresas

del rubro pasteleria y se obtuvieron los siguientes resultados.

4.1.1 Resultados De La Dimension Promocién

Tabla 1

Realiza publicidad gratis por diferentes medios del internet.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
Sl 8 0.8 80%
NO 2 0.2 20%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que realizan publicidad
gratis, datos recogidos a través de una encuesta.
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Figura 1

Realiza publicidad gratis por diferentes medios del internet.
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Nota: En la presente figura se muestra la cantidad de empresas que realizan publicidad
gratis, datos recogidos a través de una encuesta.

INTERPRETACION: En la figura N°1, del 100% de encuestados, el 80%
equivalente a 8 propietarios o gerentes respondieron que si realizan publicidad gratis
por diferentes medios del internet, mientras que el 20% equivalente a 2 propietarios o
gerentes respondieron que no realizan publicidad gratis por diferentes medios del

internet.
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Tabla 2

Realiza publicidad pagada por los diferentes medios del internet.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
Sl 6 0.6 60%
NO 4 0.4 40%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que realizan publicidad
pagada, datos recogidos a través de una encuesta.

Figura 2

Realiza publicidad pagada por los diferentes medios del internet.
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Nota: En la presente figura se muestra la cantidad de empresas que realizan publicidad
pagada, datos recogidos a través de una encuesta.
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INTERPRETACION: En la figura N°2, del 100% de encuestados, el 60%
equivalente a 6 propietarios o gerentes respondieron que si realizan publicidad pagada
por los diferentes medios del internet, mientras que el 40% equivalente a 4 propietarios
0 gerentes respondieron que no realizan publicidad pagada por los diferentes medios

del internet.
Tabla 3

Utiliza redes sociales para promocionar su empresa.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
Sl 5 0.5 50%
NO 5 0.5 50%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que utilizan redes sociales
con el fin de promocionarse, datos recogidos a traves de una encuesta.
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Figura 3

Utiliza redes sociales para promocionar su empresa.
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Nota: En la presente figura se muestra la cantidad de empresas que utilizan redes
sociales con el fin de promocionarse, datos recogidos a través de una encuesta.

INTERPRETACION: En la figura N°3, del 100% de encuestados, el 50%
equivalente a 5 propietarios o gerentes respondieron que si utilizan redes sociales para
promocionar su empresa, mientras que el 50% equivalente a 5 propietarios o gerentes

respondieron que no utilizan redes sociales para promocionar su empresa.
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4.1.2 Resultados De La Dimension Innovacién

Tabla 4

Cuenta con una tienda virtual para realizar mas ventas.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
Sl 9 0.9 90%
NO 5 0.1 10%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que cuentan con una
tienda virtual, datos recogidos a través de una encuesta.

Figura 4

Cuenta con una tienda virtual para realizar mas ventas.
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Nota: En la presente se muestra la cantidad de empresas que cuentan con una tienda
virtual, datos recogidos a través de una encuesta.
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INTERPRETACION: En la figura N°4, del 100% de encuestados, el 90%
equivalente a 9 propietarios o gerentes respondieron que si cuentan con una tienda
virtual para realizar mas ventas, mientras que el 10% equivalente a 1 propietario y/o

gerente respondié que no cuenta con una tienda virtual para realizar mas ventas.

Tabla s

Cuenta con herramientas tecnolégicas (pos, sistema de pedidos, entre otros) en
su empresa.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
Sl 8 0.8 80%
NO 2 0.2 20%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que cuentan con
herramientas tecnologicas, datos recogidos a través de una encuesta.
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Figura 5

Cuenta con herramientas tecnoldgicas (pos, sistema de pedidos, entre otros)
en su empresa.
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Nota: En la presente figura se muestra la cantidad de empresas que cuentan con
herramientas tecnoldgicas, datos recogidos a través de una encuesta.

INTERPRETACION: En la figura N°5, del 100% de encuestados, el 80%
equivalente a 8 propietarios o0 gerentes respondieron que si cuentan con herramientas
tecnoldgicas (pos, sistema de pedidos, entre otros) en su empresa, mientras que el 20%
equivalente a 2 propietarios 0 gerentes respondieron que no cuentan con herramientas

tecnoldgicas (pos, sistema de pedidos, entre otros) en su empresa.
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Tabla 6

Esta a la expectativa en lo que respecta a innovacion tecnoldgica y medios
sociales.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
Sl 7 0.7 70%
NO 3 0.3 30%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que se encuentran a la
expectativa de la innovacién, tecnologia y medios sociales, datos recogidos a través de
una encuesta.

Figura 6

Esta a la expectativa en lo que respecta a innovacién tecnoldgica y medios
sociales.
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Nota: En la presente figura se muestra la cantidad de empresas que se encuentran a la
expectativa de la innovacion, tecnologia y medios sociales, datos recogidos a través de
una encuesta.
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INTERPRETACION: En la figura N°6, del 100% de encuestados, el 70%
equivalente a 7 propietarios o gerentes respondieron que si estan a la expectativa en lo
que respecta a innovacion tecnolégica y medios sociales, mientras que el 30%
equivalente a 3 propietarios o gerentes respondieron que no estan a la expectativa en lo

que respecta a innovacién tecnoldgica y medios sociales.

4.1.3 Resultados De La Dimension Engagement

Tabla 7

Contaria con el apoyo de un personaje del internet para crear contenido para
su empresa.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
Sl 4 0.4 40%
NO 6 0.6 60%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que contarian con el
apoyo de un personaje con la finalidad de crear contenido, datos recogidos a través de
una encuesta.
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Figura 7

Contaria con el apoyo de un personaje del internet para crear contenido para
su empresa.
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Nota: En la presente figura se muestra la cantidad de empresas que contarian con el
apoyo de un personaje con la finalidad de crear contenido, datos recogidos a través de
una encuesta.

NO TOTAL

INTERPRETACION: En la figura N°7, del 100% de encuestados, el 40%
equivalente a 4 propietarios o gerentes respondieron que si contarian con el apoyo de
un personaje del internet para crear contenido para su empresa, mientras que el 60%
equivalente a 6 propietarios o gerentes respondieron que no contarian con el apoyo de

un personaje del internet para crear contenido para su empresa.
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Tabla 8

Tiene una relacion con el cliente a través de su pagina web o redes sociales.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
Sl 4 0.4 40%
NO 6 0.6 60%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que guardan relacion
con sus clientes, datos recogidos a través de una encuesta.

Figura 8

Tiene una relacion con el cliente a través de su pagina web o redes sociales.
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Nota: En la presente figura tabla se muestra la cantidad de empresas que guardan
relacion con sus clientes, datos recogidos a traves de una encuesta.
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INTERPRETACION: En la figura N°8, del 100% de encuestados, el 40%
equivalente a 4 propietarios o gerentes respondieron que si tienen una relacion con el
cliente a través de su pagina web o redes sociales., mientras que el 60% equivalente a
6 propietarios o gerentes respondieron que no tienen una relacion con el cliente a través

de su pégina web o redes sociales.

Tabla 9

Las publicaciones que realiza a traves de sus redes sociales superan los 100
likes 0 comentarios.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
Sl 4 0.4 40%
NO 6 0.6 60%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que tienen publicaciones
en sus redes sociales, datos recogidos a traves de una encuesta.
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Figura 9

Las publicaciones que realiza a través de sus redes sociales superan los 100
likes 0 comentarios
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Nota: En la presente figura se muestra la cantidad de empresas que tienen publicaciones
en sus redes sociales, datos recogidos a través de una encuesta.

INTERPRETACION: En la figura N°9, del 100% de encuestados, el 20%
equivalente a 2 propietarios o gerentes respondieron que si superan los 100 likes o
comentarios en las publicaciones que realiza a traves de sus redes sociales, mientras
que el 80% equivalente a propietarios o gerentes respondieron que no superan los 100

likes 0 comentarios en las publicaciones que realiza a través de sus redes sociales.
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4.2 RESULTADOS DE LA VARIABLE VENTAS.

4.2.1 Resultados De La Dimension Precio.

Tabla 10

Los clientes pueden realizar sus pagos de diversas maneras por el consumo.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
Sl 5 0.5 50%
NO 5 0.5 50%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que tienen diversas
maneras de pago, datos recogidos a través de una encuesta.

Figura 10

Los clientes pueden realizar sus pagos de diversas maneras por el consumo.
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Nota: En la presente figura se muestra la cantidad de empresas que tienen diversas
maneras de pago, datos recogidos a través de una encuesta.

INTERPRETACION: En la figura N°10, del 100% de encuestados, el 50%

equivalente a 5 propietarios o gerentes respondieron que los clientes si pueden realizar
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sus pagos de diversas maneras por el consumo, mientras que el otro 50% equivalente a
5 propietarios o gerentes respondieron que los clientes no pueden realizar sus pagos de

diversas maneras por el consumo.

Tabla 11

Sus precios estan basados en la calidad de sus productos.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
Sl 7 0.7 70%
NO 3 0.3 30%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que tienen precios
basados en la calidad de sus productos, datos recogidos a través de una encuesta.

Figura 11

Sus precios estan basados en la calidad de sus productos.
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Nota: En la presente figura se muestra la cantidad de empresas que tienen precios
basados en la calidad de sus productos, datos recogidos a través de una encuesta.

59



INTERPRETACION: En la figura N°11, del 100% de encuestados, el 70%
equivalente a 7 propietarios o gerentes respondieron que sus precios si estan basados
en la calidad de sus productos, mientras que el 30% equivalente a 3 propietarios o

gerentes respondieron que sus precios no estan basados en la calidad de sus productos.

Tabla 12

Para fijar sus precios realizé una investigacion sobre sus competidores.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
Sl 4 0.4 40%
NO 6 0.6 60%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que fijaron sus precios
en base a una investigacion, datos recogidos a través de una encuesta.

Figura 12

Para fijar sus precios realizé una investigacion sobre sus competidores.
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Nota: En la presente figura se muestra la cantidad de empresas que fijaron sus precios
en base a una investigacion, datos recogidos a través de una encuesta.

INTERPRETACION: En la figura N°12, del 100% de encuestados, el 40%
equivalente a 4 propietarios o gerentes respondieron que para fijar sus precios si
realizaron una investigacion sobre sus competidores., mientras que el 60% equivalente
a 6 propietarios o gerentes respondieron que para fijar sus precios no realizaron una

investigacion sobre sus competidores.

4.2.2 Resultados De La Dimension Destino De Ventas.

Tabla 13

Brindan productos para cualquier cliente segun la edad.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
Sl 8 0.8 80%
NO 2 0.2 20%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que brindan productos
para cualquier cliente segun la edad, datos recogidos a traves de una encuesta.
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Figura 13

Brindan productos para cualquier cliente segtn la edad.
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Nota: En la presente figura se muestra la cantidad de empresas que brindan productos
para cualquier cliente segun la edad, datos recogidos a traves de una encuesta.

INTERPRETACION: En la figura N°13, del 100% de encuestados, el 80%
equivalente a 8 propietarios o0 gerentes respondieron que si brindan productos para
cualquier cliente segun la edad, mientras que el 20% equivalente a 2 propietarios o

gerentes respondieron que no brindan productos para cualquier cliente segun la edad.

Tabla 14

Tienen productos exclusivos para varones y mujeres.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
S| 4 0.4 40%
NO 6 0.6 60%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que tienen productos
exclusivos para cualquier género, datos recogidos a través de una encuesta.
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Figura 14
Tiene productos exclusivos para varones y mujeres.
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Nota: En la presente figura se muestra la cantidad de empresas que tienen productos
exclusivos para cualquier género, datos recogidos a través de una encuesta.

INTERPRETACION: En la figura N°14, del 100% de encuestados, el 40%
equivalente a 4 propietarios o gerentes respondieron que si tienen productos exclusivos
ya sean para varones 0 mujeres, mientras que el 60% equivalente a 6 propietarios o
gerentes respondieron que no tienen productos exclusivos ya sean para varones o

mujeres.
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Tabla 15

Tiene en cuenta la opinidn de sus clientes para mejorar sus ventas.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
Sl 4 0.4 40%
NO 6 0.6 60%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que tienen en cuenta la
opinion de sus clientes, datos recogidos a traves de una encuesta.

Figura 15
Tiene en cuenta la opinidn de sus clientes para mejorar sus ventas.
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Nota: En la presente figura se muestra la cantidad de empresas que tienen en cuenta la
opinion de sus clientes, datos recogidos a través de una encuesta.

INTERPRETACION: En la figura N°15, del 100% de encuestados, el 40%
equivalente a 4 propietarios o gerentes respondieron que si tienen en cuenta la opinion
de sus clientes para mejorar sus ventas, mientras que el 60% equivalente a 6 propietarios

0 gerentes no tienen en cuenta la opinion de sus clientes para mejorar sus ventas.
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4.2.3 Resultados De La Dimension Demanda.

Tabla 16

Cree usted que sus productos estan al alcance de todos los bolsillos.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
Sl 8 0.8 80%
NO 2 0.2 20%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que creen que sus
productos estan al alcance de todos los bolsillos, datos recogidos a través de una
encuesta.

Figura 16

Cree usted que sus productos estan al alcance de todos los bolsillos.
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Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que creen que sus
productos estan al alcance de todos los bolsillos, datos recogidos a través de una
encuesta.
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INTERPRETACION: En la figura N°16, del 100% de encuestados, el 80%
equivalente a 8 propietarios o gerentes respondieron que si creen que sus productos
estan al alcance de todos los bolsillos, mientras que el 20% equivalente a 2 propietarios

0 gerentes no creen que sus productos estan al alcance de todos los bolsillos.

Tabla 17

Su demanda suele aumentar en ocasiones de festividad.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
Sl 9 0.9 90%
NO 1 0.1 10%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que su demanda suele
aumentar en ocasiones festivas, datos recogidos a través de una encuesta.

Figura 17

Su demanda suele aumentar en ocasiones de festividad.
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Nota: En la presente figura se muestra la cantidad de empresas que su demanda suele
aumentar en ocasiones festivas, datos recogidos a través de una encuesta.
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INTERPRETACION: En la figura N°17, del 100% de encuestados, el 90%
equivalente a 9 propietarios o gerentes respondieron que su demanda si suele aumentar
en ocasiones de festividad, mientras que el 10% equivalente a 1 propietario o gerente

que su demanda no suele aumentar en ocasiones de festividad

Tabla 18

Cree usted que su calidad de servicio es buena.

RESPUESTA FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA
ABSOLUTA DECIMALES PORCENTAJE
Sl 7 0.7 70%
NO 3 0.3 30%
TOTAL 10 1 100%

Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que creen que su calidad
de servicio es buena, datos recogidos a través de una encuesta.

Figura 18

Cree usted que su calidad de servicio es buena.
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Nota: En la presente tabla se muestra la cantidad de empresas que creen que su calidad
de servicio es buena, datos recogidos a través de una encuesta.
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INTERPRETACION: En la figura N°18, del 100% de encuestados, el 70%
equivalente a 7 propietarios o gerentes respondieron que si creen que su calidad de
servicio es buena, mientras que el 30% equivalente a 3 propietarios 0 gerentes

respondieron que no creen que su calidad de servicio es buena.

4.3 ANALISIS DE RESULTADOS.
Con respecto al objetivo especifico 01, Identificar la promocién en las micro y

pequefias empresas del rubro pasteleria, en el distrito Ayacucho, 2018.

En latabla 1, realiza publicidad gratis por diferentes medios del internet, el
80% equivalente a 8 propietarios 0 gerentes respondieron que si realizan publicidad
gratis por diferentes medios del internet, mientras que el 20% equivalente a 2
propietarios o gerentes respondieron que no realizan publicidad gratis por diferentes
medios del internet. Esto nos quiere decir que la mayoria de empresas del rubro
pastelerias si se estan promocionando de manera gratuita en los diferentes medios del

internet y es un aspecto positivo para la dimensién promocion.

Mientras que en la tabla 2, realiza publicidad pagada por los diferentes
medios del internet: el 60% equivalente a 6 propietarios o gerentes respondieron que
si realizan publicidad pagada por los diferentes medios del internet, mientras que el
40% equivalente a 4 propietarios o gerentes respondieron que no realizan publicidad
pagada por los diferentes medios del internet. Este resultado nos conlleva a decir que
un poco mas de la mayoria si se esta publicitando de manera pagada por los diferentes
medios del internet y es un aspecto positivo para las empresas y para medir la dimensién

promocion.
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De tal forma en la tabla 3, utiliza redes sociales para promocionar su
empresa, el 50% equivalente a 5 propietarios o gerentes respondieron que, si utilizan
redes sociales para promocionar su empresa, mientras que el 50% equivalente a 5
propietarios o gerentes respondieron que no utilizan redes sociales para promocionar su
empresa. Este resultado nos conlleva a analizar que la mitad de empresas si utiliza redes

sociales, y es un punto medio para medir la dimensién de promocion.

Se puede comparar los resultados con la tesis de Clavijo, C; Gonzales, C. (2018)
El Marketing Digital Y Su Influencia En El Posicionamiento De Marca En La
Discoteca Uma, En La Ciudad De Chiclayo 2016. En los resultados estadisticos, se ha
obtenido que la mayor parte de los encuestados les parece interesante los contenidos de
los anuncios, por lo que es necesario que los anuncios que se quieran implementar estén
acordes al pablico objetivo. Nada interesante un 6.6%, algo interesante 19.9%, poco
interesante 4.2%, interesante 19.3%, muy interesante 50%, existe una relacion positiva

en lo que respecta a promocion.

Con respecto al objetivo especifico 02, Describir la innovacion en el marketing digital,

de las micro y pequefias empresas del rubro pasteleria, en el distrito Ayacucho, 2018.

En la tabla 4, cuenta con una tienda virtual para realizar mas ventas, el 90%
equivalente a 9 propietarios o gerentes respondieron que si cuentan con una tienda
virtual para realizar mas ventas, mientras que el 10% equivalente a 1 propietario o
gerente respondié que no cuenta con una tienda virtual para realizar mas ventas. Se
pudo analizar que si, respectivamente las pastelerias estan a la vanguardia con la
innovacidn, ya que solo un 10% no tiene una tienda virtual, y se puede afirmar que es

un punto positivo para la dimension de innovacion.
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De tal manera la tabla 5, cuenta con herramientas tecnoldgicas (pos, sistema
de pedidos, entre otros) en su empresa, el 80% equivalente a 8 propietarios o gerentes
respondieron que si cuentan con herramientas tecnologicas (pos, sistema de pedidos,
entre otros) en su empresa, mientras que el 20% equivalente a 2 propietarios o gerentes
respondieron que no cuentan con herramientas tecnoldgicas (pos, sistema de pedidos,
entre otros) en su empresa. Se puede deducir que mas de la mayoria si tienen
herramientas tecnoldgicas para su empresa y estén acorde con la innovacion, y es un

punto positivo para la dimensién innovacion.

Por consiguiente, en la tabla 6, estéd a la expectativa en lo que respecta a
innovacion tecnologica y medios sociales, el 70% equivalente a 7 propietarios o
gerentes respondieron que si estan a la expectativa en lo que respecta a innovacion
tecnoldgica y medios sociales, mientras que el 30% equivalente a 3 propietarios o
gerentes respondieron que no estan a la expectativa en lo que respecta a innovacion
tecnoldgica y medios sociales. Se pudo analizar que la mayoria de empresas del rubro
pasteleria estan en la expectativa de la innovacion tecnoldgica, y es favorable para
cualquier tipo de empresa, en este caso es un punto positivo para medir la dimension

de innovacion.

Estos resultados se pueden comparar con la tesis de Mamani, P. (2018) El
Marketing Digital Y Su Influencia En EIl Posicionamiento De La lep “Maria
Magdalena- Smp, 2018. Donde se obtuvieron los resultados que el 39.1% de la muestra,
conformado por los padres de familia, manifestaron que siempre hay Social Media.
Asimismo, se observa que el 31.4% manifestaron que casi siempre, mientras que el 10.7%
respondié que regularmente, ademas el 16% respondi6 casi nunca y un 3% respondieron
que nunca con respecto a la dimension “Social Media”, si existe una relacion ya que en

ambas investigaciones existe la innovacion, una a través del social media y la presente
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investigacion de marketing digital y ventas hay innovacion a través de redes sociales entre

otras.

Con respecto al objetivo especifico 03, Describir el engagement en las micro

y pequefias empresas del rubro pasteleria, en el distrito Ayacucho, 2018.

En la tabla 7, contaria con el apoyo de un personaje del internet para crear
contenido para su empresa, el 40% equivalente a 4 propietarios o0 gerentes
respondieron que si contarian con el apoyo de un personaje del internet para crear
contenido para su empresa, mientras que el 60% equivalente a 6 propietarios o gerentes
respondieron que no contarian con el apoyo de un personaje del internet para crear
contenido para su empresa. Se pudo analizar que la mayoria de empresas del rubro
pastelerias no desearian contar con el apoyo de influencers o personas relacionadas a
su giro, este es un punto negativo para la dimensién engagement, ya que si se busca
tener un engagement es necesario que los clientes sientan representacion y tengan una

relacion con la empresa.

Por lo tanto, en la tabla 8, tiene una relacion con el cliente a través de su
pagina web o redes sociales, el 40% equivalente a 4 propietarios y/o gerentes
respondieron que si tienen una relacion con el cliente a través de su pagina web o redes
sociales., mientras que el 60% equivalente a 6 propietarios y/o gerentes respondieron
gue no tienen una relacion con el cliente a través de su pagina web o redes sociales.
Con estos resultados se pudo determinar que la mayoria de empresas del rubro
pasteleria tienen una relacion minima con sus clientes, y esto es un punto negativo para
la dimension de engagement, ya que esta dimension busca tener una relacion con el

cliente y que el cliente se sienta identificado con la empresa.

71



Por altimo, en la tabla 9, las publicaciones que realiza a través de sus redes
sociales superan los 100 likes o comentarios, el 20% equivalente a 2 propietarios o
gerentes respondieron que si superan los 100 likes o comentarios en las publicaciones
que realiza a través de sus redes sociales, mientras que el 80% equivalente a propietarios
0 gerentes respondieron que no superan los 100 likes o comentarios en las publicaciones
que realiza a través de sus redes sociales. Con este resultado se pudo determinar que
mas de la mayoria de empresas del rubro pastelerias, no tienen interaccién con los
clientes a través de las publicaciones que realizan, la interaccién con los clientes se
puede medir a través de sus reacciones en comentarios o likes, es un punto negativo

para la dimension del engagement.

Estos resultados se pueden comparar con la tesis de Mavila, A. (2018) El
Marketing Digital Y Su Relacion Con La Productividad De Las Micro Y Pequefias
Empresas Del Rubro De Expendio De Comida Criolla, Distrito De Ayacucho, 2018.
Donde se tuvo como resultados que el 47.8% esta totalmente de acuerdo, el 40.3% esta
de acuerdo, el 9% esta en desacuerdo y por ultimo el 3% esta totalmente en desacuerdo,
que el nuevo objetivo del comercio por internet es que los clientes se fidelicen a tu

marca.

No existe una relacion favorable debido a que, en la presente investigacion de
marketing digital y ventas, carece de un engagement ya que los clientes no estan

fidelizados a la marca de las empresas del rubro pastelerias.

Con respecto al objetivo especifico 04, Caracterizar el precio, en las micro y

pequefias empresas del rubro pasteleria, en el distrito Ayacucho, 2018.

En la tabla 19. los clientes pueden realizar sus pagos de diversas maneras

por el consumo, se pudo apreciar que el 50% de los clientes si pueden realizar sus
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pagos de diversas maneras por el consumo, mientras que el otro 50% respondieron que
los clientes no pueden realizar sus pagos de diversas maneras por el consumo. Esto es
un punto medio con lo que respecta a este indicador y se necesita trabajar en este
aspecto, para la comodidad de todos los clientes que suelen usar diversos medios de

pagos, ya que hoy en dia es muy necesaria la tecnologia.

En la tabla 11, sus precios estan basados en la calidad de sus productos, se
pudo notar que un 70% respondieron que sus precios si estan basados en la calidad de
sus productos, esto nos da a entender que la mayoria de pastelerias si basan sus precios
en la calidad de productos que ofrecen, esto es un punto a favor para ambas partes
debido a que los clientes también pagan por un producto que tiene un precio adecuado

en base a su calidad.

En la tabla 12, para fijar sus precios realizd una investigacion sobre sus
competidores, se pudo apreciar que la mayoria, un 60 % respondieron que para fijar
sus precios no realizaron una investigacion sobre sus competidores. Esto es un punto
en contra para las pastelerias, debido a que si no conocen los precios de los
competidores y basan sus precios sin conocer el mercado al cual se enfrentan, se puede

tener perdidas de clientes.

Con respecto al objetivo especifico 05, - -Identificar el destino de ventas, en

las micro y pequefias empresas del rubro pasteleria, en el distrito Ayacucho, 2018.

En la tabla 13, brindan productos para cualquier cliente segun la edad, se
pudo notar que la mayoria, un 80% respondieron que si brindan productos para
cualquier cliente segln la edad, esto es un punto a favor debido a que abarcan un
mercado mas amplio, y se puede satisfacer las necesidades de mas clientes, ya sean

nifios, jovenes o adultos.
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En la tabla 14, tienen productos exclusivos para varones y mujeres, se pudo
notar que un 60% de pastelerias no tienen productos exclusivos ya sean para varones o
mujeres. Esto es un punto negativo debido a que no tienen en consideracion a los
distintos géneros, y en lo que respecta a cuestion de gustos no podran satisfacer a esos
clientes, sobre todo el mercado femenino, ya que son consumidoras con gustos

especificos y detallados.

En la tabla 20, tiene en cuenta la opinion de sus clientes para mejorar sus
ventas, se pudo apreciar que un 60% de pastelerias no tienen en cuenta la opinion de
sus clientes para mejorar sus ventas. ES un punto en contra para las pastelerias, debido
a que no tienen en consideracion la opinion de los clientes y es muy necesario tenerlos

en cuenta para la mejora de muchos aspectos.

Con respecto al objetivo especifico 06 - -Determinar la demanda en las micro

y pequefias empresas del rubro pasteleria, en el distrito Ayacucho, 2018

En la tabla 21, cree usted que sus productos estan al alcance de todos los
bolsillos, la mayoria representada por un 80% de pastelerias respondieron que si creen
gue sus productos estan al alcance de todos los bolsillos, esto es un punto a favor debido
a que tienen en consideracion a todo tipo de clientes, de distintos niveles

socioecondmicos, y asi de tal forma llegar a tener mas ventas.

En latabla 17, su demanda suele aumentar en ocasiones de festividad, la gran
mayoria representada por un 90% de pastelerias respondieron que su demanda si suele
aumentar en ocasiones de festividad, esto es un punto a favor, ya que les permite tener
precauciones y tener mas productos en stock para poder vender en las épocas de

festividades. Asi de tal manera se veran beneficiadas sus ventas.
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En la tabla 18, cree usted que su calidad de servicio es buena, la mayoria de
pastelerias, representadas por un 70% manifestaron que si creen que su calidad de
servicio es buena, esto es un punto a favor debido a que tienen una correcta apreciacion

de lo que brindan y sobre todo ofrecen calidad en lo que respecta a servicio.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

5.1.1 Conclusidn respectiva al objetivo general.

Describir las caracteristicas del marketing digital y las ventas en las micro y
pequefias empresas del rubro pasteleria en el distrito Ayacucho, 2018. Se puede
concluir que si existe un marketing digital promedio ya que la mayoria de empresas del
rubro pastelerias si utilizan las diferentes formas de promocién e innovacién para su
empresa planteadas por los indicadores de la investigacion, por otro lado, y como punto

negativo no se llega a tener una fidelizacion de los clientes a través del engagement.

5.1.2 Conclusion respectiva al objetivo especifico 01.

Identificar la promocion en las micro y pequefias empresas del rubro pasteleria,
en el distrito Ayacucho, 2018, se puede concluir que las pastelerias en su gran mayoria
si realizan promociones a través del internet, ya sean gratis o pagadas, y de tal forma
utilizan las redes sociales para promocionar su empresa, este es un aspecto positivo y

se logré identificar la forma de como se promocionan las empresas del rubro pastelerias.

5.1.3 Conclusidn respectiva al objetivo especifico 02.

Describir la innovacion en el marketing digital, de las micro y pequefias
empresas del rubro pasteleria, en el distrito Ayacucho, 2018. Se pudo apreciar y se
concluye con que las pastelerias si estan en constante innovacion, ya que la mayoria
cuentan con tiendas virtuales, tienen aparatos tecnoldgicos y estan a la expectativa de
las nuevas tendencias de la tecnologia para llegar a su publico objetivo, se pudo
describir cuales son las caracteristicas que permiten que las empresas del rubro

pastelerias puedan estar en constante innovacion.
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5.1.4 Conclusidn respectiva al objetivo especifico 03.

Describir el engagement en las micro y pequefias empresas del rubro pasteleria,
en el distrito Ayacucho, 2018. Se pudo apreciar que se carece del engagement ya que
no crean contenido para sus clientes y no cuentan con apoyo de figuras conocidas de
las diversas redes sociales, no tienen un vinculo con sus clientes en sus diversas redes
sociales y esto es negativo ya que los clientes pueden pensar que en esa pagina o
empresa no se le tiene en consideracién y por Gltimo las publicaciones que realizan no
superan las 100 interacciones. Se pudo describir el engagement como muy bajo y en

descuido por parte de las empresas del rubro pastelerias.

5.1.5 Conclusién respectiva al objetivo especifico 04.

Caracterizar el precio, en las micro y pequefias empresas del rubro pasteleria, en
el distrito Ayacucho, 2018., se logré apreciar que la mitad de clientes si pueden realizar
sus pagos de diversas maneras, asi también como la mayoria de pastelerias tienen
precios que estan basados en la calidad, y también la mayoria de pastelerias realizaron
una investigacion de sus competidores. Llegando a la conclusion de que si se pudo

caracterizar el precio con los diversos items, y se encuentran en un nivel medio.

5.1.6 Conclusidn respectiva al objetivo especifico 05.

Identificar el destino de ventas, en las micro y pequefias empresas del rubro
pasteleria, en el distrito Ayacucho, 2018. Se pudo apreciar que la gran mayoria si
brindan productos para cualquier cliente segun la edad, mientras que otra gran mayoria
no tiene productos exclusivos para cualquier tipo de género y mas de la mitad de

pastelerias no tienen en consideracion la opinion de los clientes. De tal forma se llegd
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a la conclusion de que si se pudo identificar el destino de ventas, encontrdndose en un

nivel bajo en lo que respecta al objetivo.

5.1.7 Conclusidn respectiva al objetivo especifico 06.

Determinar la demanda en las micro y pequefias empresas del rubro pasteleria,
en el distrito Ayacucho, 2018. Se pudo apreciar que la gran mayoria si creen que sus
productos estan al alcance de cualquier cliente, mientras que otra gran mayoria de
pastelerias tienen aumento de demanda en ocasiones festivas, y por ultimo otra gran
mayoria creen que su calidad de servicio es buena, en tal sentido se concluye con que
si se pudo determinar la demanda, encontrandose en un nivel alto en lo que respecta

con el objetivo.
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5.2 RECOMENDACIONES

5.2.1 Recomendacion al objetivo general.

Se recomienda seguir trabajando y mantenerse en constante con lo que respecta
al marketing digital y ventas fortaleciendo los puntos débiles, ya que si se genera un

buen marketing digital va a repercutir de forma positiva en las ventas

5.2.2 Recomendacion al objetivo especifico 01.

Se recomienda seguir realizando publicidad gratis por el internet, teniendo en
cuenta que la publicidad pagada nos permite tener mas ventas y segmentar a los clientes
que queremos llegar, asi de ese modo tener mas efectividad con las campafias
publicitarias en el internet, seguir utilizando las redes sociales para promocionar su
empresa, ya que hoy en dia cualquier cliente da un mayor enfoque al internet para

realizar sus compras.

5.2.3 Recomendacion al objetivo especifico 02.

Se recomienda seguir innovando y mantenerse actualizado con las tendencias
tecnoldgicas que salen al mercado dia a dia, teniendo en cuenta las nuevas herramientas
tecnoldgicas, renovar y actualizar constantemente sus tiendas virtuales y facilitar la
informacion al cliente, asi de ese modo el cliente no encuentre dificultades al momento

de realizar sus compras.
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5.2.4 Recomendacion al objetivo especifico 03.

Se recomienda tener contacto con un personaje reconocido en las redes sociales
para crear contenido en su pagina web o perfiles de redes sociales de la pasteleria, ya
que los personajes reconocidos ayudan a elevar las ventas y tener mas presencia en el
internet, crear un vinculo con los clientes por las diferentes redes sociales, asi de este
modo el cliente sienta que pertenece a un grupo social o que la empresa le tiene una
consideracion, y por ultimo interactuar con los seguidores para que reaccionen a las
publicaciones que realiza la empresa, asi de este modo las demas personas que observen
el perfil de la pasteleria, mencionen que es una pagina que cuenta con seguidores, s
una pagina reconocida por las redes sociales y sobre todo exista una comunidad activa

en la pagina web o red social.

5.2.5 Recomendacion al objetivo especifico 04.

Se recomienda aumentar los métodos de pago para los clientes, ya que hoy en
dia vivimos en una era donde el dinero es muy virtual, y esto facilitaria todo el sistema
engorroso de cobrar de forma fisica, asi también se ahorra mucho tiempo, seguir
mejorando los precios basados en la calidad, y tener constante investigacion sobre los
competidores, para no quedarse atras y de esa forma no perder clientes. Con lo que
respecta al precio adecuar al mercado teniendo en cuenta siempre algunos indicadores

que afecten a este.
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5.2.6 Recomendacion al objetivo especifico 05.

Se recomienda seguir brindando productos para cualquier tipo de clientes segun
la edad, ya que esto permite satisfacer diversos grupos de consumidores, en la parte que
se encontrd déficit de que las pastelerias no tienen productos para los distintos géneros
trabajar en ello orientandose en los gustos y tendencias de modas, considerando la
opinidn de los clientes ya que estos son los pilares que contribuyen a cualquier tipo de
empresa, asi de esta forma mejorar y satisfacer las necesidades que tienen los

consumidores, para beneficio de ambas partes.

5.2.7 Recomendacion al objetivo especifico 06.

Se recomienda seguir manteniendo la filosofia de tener productos para todos los
tipos de clientes, ya que esto convierte a una empresa en inclusiva, que no discrimina 'y
recibe a cualquier tipo de consumidor, mantenerse con lo que respecta a satisfacer a la
demanda en ocasiones festivas, en el sentido de tener productos en stock, organizandose
para cada festividad proxima, asi de tal modo que se repercutira en las ventas y el
consumidor volvera para fechas préximas, y seguir brindando una buena calidad de

servicio, que es lo que todo cliente busca y que toda empresa debe brindar.
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ANEXOS

Anexo 01: Cronograma de Actividades

CRONOGRAMA

ACTIVIDADES ANO 2018 (2) ANO 2019 ANO 2021 (1)
Taller Taller Taller Taller
| I i v

1 2 8 4 1 2 3 4 1 2 B3 4 1 2 3 4

1 Elaboracion del Proyecto.

2 Revision del proyecto por el jurado de
investigacion.

3 Aprobacidn del proyecto por el jurado de
investigacion.

4 Exposicion del proyecto por el jurado de
investigacion o docente Tutor.

5 Mejora del marco tedrico.

6 Redaccion de revision de literatura.
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7 Elaboracion del consentimiento
informado.
8 Ejecucion de la metodologia.
9 Resultado de la investigacion.
10  |Conclusiones y recomendaciones.
11  Redaccion del pre informe de investigacion.
12 |Redaccion del informe final.
13  |Aprobacion del informe final por el jurado de
investigacion.
14 |Presentacion de ponencia en eventos cientificos.
15 |Redaccion del articulo cientifico.
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Anexo 02: Presupuesto

ategoria

Presupuesto desembolsable

(Estudiante)
Base

o Numero

Suministros (%)

. Irppresiones 0.10 100 10.00
e Libros 15.00 2 30.00
o Empastado 35.00 1 35.00
o Papel bond A-4 (500 hojas) 0.05 100 5.00
o Lapiceros 0.50 4 2.00
e Luz 1.00 diario 60 60.00
e Internet 30.00 mensual 4 120.00
Servicios
e Uso de Turnitin 50.00 2 100.00
« Asesoramiento externo 30.00 1 30
Sub total 392.00
Gastos de viaje
o Pasajes para recolectar informacion 1.00 10 10.00
« Pasajes para la validacion 1.00 4 4.00
Sub total 14.00
Total, resupuesto
de 8esempbolsable 406.00
esto no desembols
(Universidad)
ategona Base 00 ota
NUmero (8/)
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Servicios

o Uso de Internet (Laboratorio de 30.00 120.00
Aprendizaje Digital - LAD)
« Busqueda de informacion en base de datos 35.00 70.00
» Soporte informatico (Mddulo de 40.00 160.00
Investigacion del ERP University -
MOIC)
o Publicacion de articulo en 50.00 50.00
repositorio institucional
Sub total 400.00
Recurso humano
o Asesoria personalizada (5 horas por 63.00 252.00
semana)
Sub total 252.00
Total, de presupuesto no 652.00
desembolsable
Total (5/.) S/. 1058.00
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Anexo 03: Encuesta

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS GERENTES O DUENOS

Sefior(a) Gerente o duefio:

La presente encuesta forma parte de un trabajo de investigacion titulado

“Caracterizacion Del Marketing Digital Y Ventas, en las micros y pequefias empresas del

rubro pasteleria en el distrito Ayacucho, 2018.” que tiene por finalidad recolectar

informacion, se le ruega responder con total sinceridad.

INSTRUCCIONES: En

la siguiente encuesta se presenta un grupo de

caracteristicas sobre El Marketing Digital y Ventas, cada una de ellas va seguida de dos

alternativas de respuesta que debe marcar; alternativas que usted crea por conveniente.

N° ITEMS VALORACION
VARIABLE | “MARKETING DIGITAL” Si NO
Dimension 1: PROMOCION (publicidad gratis,
publicidad pagada y redes sociales)
1 | ¢Realiza publicidad gratis por diferentes medios del
internet?
2 | ¢Realiza publicidad pagada por los diferentes medios del
internet?
3 | ¢Utiliza redes sociales para promocionar su empresa?
Dimension  2: INNOVACION (e-commerce,
herramientas tecnologicas y actualidad tecnologica)
4 | ¢;Cuenta con una tienda virtual para realizar mas ventas?
5 | ¢Cuenta con herramientas tecnoldgicas (pos, sistema de
pedidos, entre otros) en su empresa?
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¢Estd a la expectativa en lo que respecta a innovacion
tecnoldgica y medios sociales?

7 | ¢Contaria con el apoyo de un personaje del internet para
crear contenido para su empresa?
8 | ¢Tiene unarelacién con el cliente a través de su pagina web
0 redes sociales?
9 | ¢Las publicaciones que realiza a través de sus redes
sociales superan los 100 likes o comentarios?
VARIABLE Il “VENTAS”

¢Los clientes pueden realizar sus pagos de diversas

maneras por el consumo?

¢Sus precios estan basados en la calidad de sus productos?

¢Para fijar sus precios realiz6 una investigacion sobre sus

competidores?

¢Brinda productos para cualquier cliente segun la edad?

¢ Tienen productos exclusivos para varones y mujeres?

¢Tienen en cuenta la opinién de sus clientes para mejorar

sus ventas?

¢Cree usted que sus productos estan al alcance de todos los

bolsillos?

¢Su demanda suele aumentar en ocasiones de festividad?

¢Cree usted que su calidad de servicio es buena?




Anexo 04: Validacion del instrumento.
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Anexo 05: Constancia de validacion.




Anexo 06: Consentimiento informado.

 Comité de Etica de la

puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

ladcela Wi noghroza. Redol b

ma)l -€om
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Anexo 07: Carta de permiso
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Anexo 08: Turnitin

Titulo Fecha de inicio Fecha limite de entrega Fecha de publicacidn
@ Informe final - Revisién Turnitin - Seccion 1 19 may 2021 - 00:01 23 may 2021 - 23:50 19 may 2021 - 00:01
Resumen:

Estimado estudiante, en esta semana debera:
« Subir un archivo digital, conteniendo los siguientes elementos: Introduccion, Bases tedricas, resultados, analisis de resultados y conclusiones; el

cual debera cumplir con la Politica del servicio antiplagio (maximo porcentaje de similitud: 15%)

Nota: Recordar que los trabajos no entregados en la fecha programadas seran calificados con nota cero (00)
~ ;
x Actualizar entregas

i Identificador del
Titulo de

“ . trabajo de Entregado Similitud
la Entrega »
Turnitin
) Ver recibo digital marketing 1592565146 23/05/2021 0% i entegar Trabap &3 X
digital 17:23
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marketing digital

INFORME DE ORIGINALIDAD

0., Os

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET

O

PUBLICACIONES

Os

TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

Excluir citas Activo

Excluir bibliografia Activo

Excluir coincidencias

< 4%



