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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general. Elaborar una Propuesta de un plan de mejora
del marketing digital para mejorar las ventas en la botica Economed, Ayacucho, 2024. La
investigacion fue de tipo Cuantitativo, nivel descriptivo - de propuesta, disefio no experimental de
corte transversal, se identificé una poblacién de 110 clientes frecuentes, con una muestra de 86
clientes. Se aplic6 un cuestionario con 13 preguntas, por medio de la técnica de la encuesta,
obteniendo los siguientes resultados: Respecto a la Variable Marketing Digital, el 63% realiza
comunicaciones mediante el WhatsApp, mejorando la relacién con el publico. El 68% utiliza las
paginas web para mejorar el marketing. El 68% utilizan las redes sociales para poder ofertar los
productos y mejorar las ventas. Respecto a la Variable Ventas, el 65% estd conforme con las ventas
presenciales de la empresa, el 70% indica que la interaccién que brinda la empresa es la apropiada.
Se concluye que la mayoria utiliza el WhatsApp para mejorar la comunicacion con el publico, se
utiliza las paginas web para la mejor comercializacion, utilizan las redes sociales mejorando las
promociones y ofertas, asi mismo se estd conforme con las ventas presenciales y que la interaccion
realizada en el proceso de las ventas es la adecuada, mediante la aplicacion de estas herramientas
se pudo mejorar los sistemas y canales de ventas generando la mayor rentabilidad e impulsar la

productividad dentro de la empresa, con el monitoreo oportuno.

Palabras clave: marketing digital, microempresa, ventas



Abstract

The general objective of this research was. Prepare a proposal for a digital marketing improvement
plan to improve sales at the Economed pharmacy, Ayacucho, 2024. The investigation was type,
descriptive-proposal level, non-experimental cross-sectional design, a population was identified
110 usual Costumers, with a sample of 86 clients. Within this, a questionnaire was applied with 13
questions was carried out, using the survey technique, obtaining the following results: Regarding
the Digital Marketing Variable, 63% communicate through WhatsApp, improving the relationship
with the public. 68% use websites to improve marketing. 68% use social networks to be able to
offer products and improve sales. Regarding the Sales Variable, 65% are satisfied with the
company’s face-to-face sales, 70% indicate that the interaction provided by the company is
appropriate. Is is concluded that the majority use WhatsApp to improve communication with the
public, web pages are used for better marketing, they use social networks to improve promotions
and offers, likewise they are satisfied with face-to-face sales and that the interaction carried out in
the sales process is appropriate, by applying these tools, it was possible to improve sales systems
and channels, generating greater profitability and boosting productivity within the company, with

timely monitoring.

Keywords: digital marketing, microbusiness, sales



I. Planteamiento del problema

En los tiempos actuales los negocios se han tornado de mucha importancia en la economia
para un pais, ya que permite el crecimiento en muchos aspectos internos, asi mismo incentivando
a la competitividad de ellas mismas y asi surgir y crecer dentro del rubro, es por ello que es de vital
importancia poder asistir y analizar los factores que ameritan su crecimiento, sin embargo la falta
de planificacion direccionados a un publico objetivo y las bajas expectativas irreales no permiten
la buena conduccion dentro del marketing digital de las organizaciones, generando asi el bajo
desempefio por parte de las Mypes accediendo a la pérdida de tiempo y dinero, asi mismo el poco
seguimiento a las ventas no se realiza de manera adecuada generando graves consecuencias en
cuanto a la rentabilidad de las empresas, es por ello que el marketing digital se volvié una

herramienta eficaz dentro de los procesos en los negocios estratégicos en los mercados globales.

Muchas veces las empresas no mejoran en el rubro ya que la falta de planificacién de una
buena estrategia de Marketing no permite llegar a los consumidores y por ende a los objetivos
propuestos, no realizan la implementacion de procesos dentro de la organizacién dejando de lado
la mejora de las ventas, llegando asi a direccionar a expectativas irreales, y dejan de lado las
actividades que permiten el mejor desarrollo potencial de cada empresa, existen elementos
esenciales dentro del marketing que proponen mejoras en las ventas generando el mayor impacto
posible dentro de los consumidores, asi mismo conllevan a la competitividad, y hacer visible el
negocio, pero estos elementos tiene que ser coordinados dentro de la aplicacién de esta
herramienta, de nada vale saberlos y no ponerlos en practica.

Pero este problema no solo es a nivel nacional sino también Internacional.

En Espaia, la problemadtica que se encuentra respecto al marketing digital conlleva con la
desarticulacion de esta herramienta, y con esto se torna de gran lentitud y no permite mejorar la
gestion dentro de las tomas de decisiones que se tiene en las empresas y repercute en los
cumplimientos de las metas establecidas, se trabaja inciertamente no se conoce al publico, no se
controla los medios digitales al cual también no se actualizan los sitios web, de esta manera el no

conocer la marca hace que se pierda a los usuarios ya que no conozcan la empresa (Garcia 2022)
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En el contexto Colombiano, muchas empresas no trabajan con una direccién empleada a
las herramientas digitales dejando de lado la evaluacién dentro del entorno de la empresa llegando
a tener una mala gestion dentro de los procesos. En estos dltimos tiempos, el marketing digital se
ha convertido en la manera més dindmica dentro del contexto de las organizaciones, ya que ellas
influyen y renuevan las teorfas administrativas, y aportan una mayor importancia dentro del nuevo
giro, el gran aporte del Marketing digital, mejora de manera integral, exponencial y variable.
Surgiendo asi los tipos de marketing, y ya identificadas proponen a las organizaciones mejorar y
lograr un Marketing digital sin dejar de lado al Marketing tradicional es asi que la gran
problematica se basa en la ausencia de informacion y poca aplicacion de estas herramientas ya que
no se centraliza y aumenta los conflictos dentro de la toma de decisiones (Nufiez & Miranda,

2020)

En Colombia, muchas veces las pequenas y medianas empresas experimentan en todo el pais
una crisis, en base a la baja produccion y la disminucion de las ventas, ello por la falta de la
incorporacion del Marketing Digital empresarial, ya que no se tiene un mecanismo para solucionar
la problemadtica, que se alinea a raiz de la diferencia socioecondémica enlazando a las comunidades

que tienen acceso a las tecnologias de comunicacién y las que no. (Guevara, y otros, 2020)

En Ecuador, se presenta la problemadtica de la generacion de ingresos por parte de la no
implementacion del Marketing digital, las cuales son lejanas a poder alcanzar una buena
rentabilidad, ya que sin el uso de estas herramientas no existe una buena direccion de las empresas,
ni poder alcanzar los objetivos propuestos, no se tiene una orientaciéon a generar productos ni
servicios respecto a las necesidades de los clientes, atentando asi contra las compras (Avila, y otros,
2019)

En el Peru la realidad problemética que afronta las empresas, nos muestra que existe un
inadecuado marketing digital, dentro de ello una de las principales es la carencia de performance,
asf mismo nos muestra una carencia del marketing relacional, las cuales no permite que se pueda
alcanzar los beneficios deseados para las campafas, esto requiere las mejoras pertinentes debido a
que las causas potenciales de la no aplicacién y el inadecuado marketing digital perjudica en los

esfuerzos realizados dentro de las organizaciones (Rojas, 2020)
12



En la ciudad de Hudnuco, existen mdltiples empresas las cuales utilizan primordiales
estrategias de marketing digital, pero dentro de ello lo manejan de una manera errada, ejemplo
claro de ello es el mal enfoque de pdginas, no ubican bien las ofertas, informaciones que ya no son
vigentes o erradas, ellos no nos permiten un desarrollo ni adecuado fortalecimiento de nuestra
empresa, generando asi problemas entorno a la comunicacion de los consumidores, que es la fuente

para una buena estrategia (Aguirre, Falcon & Santamaria 2020).

En Ayacucho la mayoria de las comercializaciones se desarrolla de manera tradicional, solo
cuando el cliente visita un taller artesanal o visite un punto de venta, debido a esto los artesanos
presentan los problemas para poder mejorar la comercializacion, mediante la falta de cabida de
innovacion, la tecnologia, mediante la inversion, los medios de venta que se utilizan, y la falta de
un adecuado marketing digital, dentro de todo ello el sector presenta deficiencias en las nuevas
tendencias de comercializacién y por ello no mejoran el negocio, no es sustentable en todo el

trayecto (Pizarro 2021).

En Ayacucho la falta de publicidad aqueja unos grandes problemas entorno a las faltas de
anuncios de pago, del marketing por web, las cuales se encuentran inmersos a la desactualizacién,
es gracias a estos factores que la desactualizacién no permite promover la buena captacién de
clientela y esto a la vez poder fidelizar a los clientes, ya que toda empresa tiene que prever que
todo cliente es distinto ya que depende de no solo tenerlo dentro de la empresa sino también poder
generar una buena relacidon para luego poder complacer las necesidades de este cliente (Hinostroza
2020).

A nivel local en la botica Economed, no incita a la aplicacion de las herramientas digitales,
se hace a un lado el continuo uso de estos elementos que son de suma importancia dentro del
proceso de las ventas y promociones de la empresa, asi mismo no se cuenta con una aplicacion
digitales la cual permita a los clientes poder estar alineados con los productos y promociones que
se realiza, generando pérdidas econdmicas y llegando a reducidos niveles de rentabilidad.

Por lo anteriormente sefialado se planted la siguiente pregunta de investigacion ;Cudl es la
propuesta de mejora del marketing digital para mejorar las ventas en la botica Economed,

Ayacucho, 2024? Asimismo, se plantearon los problemas especificos: ;Cémo es el marketing
13



digital en la botica Economed, del distrito de San Juan Bautista, Ayacucho 2024?. ;Cémo son las
ventas en la botica Economed, del distrito de San Juan Bautista, Ayacucho 2024?. ;Cual es la
propuesta de un plan de mejora del marketing digital para mejorar las ventas en la botica
Economed, Ayacucho, 2024? asi mismo para dar respuesta a la pregunta de investigacidn se
planteo el siguiente objetivo general: Establecer una Propuesta de un plan de mejora del marketing
digital para mejorar las ventas en la botica Economed, Ayacucho, 2024. De igual forma para dar
respuesta a los problemas especificos se planted los siguientes objetivos especificos: Describir las
caracteristicas del marketing digital en la botica Economed, Ayacucho 2024. Describir las
caracteristicas de las ventas en la botica Economed, Ayacucho 2024. Elaborar una Propuesta de un
plan de mejora del Marketing Digital para mejorar las ventas en la botica Economed, Ayacucho

2024.

El presente trabajo se justificd de manera tedrica porque con la investigacion se resolvid la
falta de conocimiento de la generacion de los resultados en principios mds amplios, en ese sentido
la investigacion ayudo a que la informacion pueda servir para poder examinar, desplegar, apoyar
la teoria. También se hace facil conocer de una mejor manera el dominio de las dos variables
aplicadas en la investigacion, generando asi un conocimiento a los resultados que no se conocian
antes. La presente investigacion se justifico de manera prictica ya que ayudo a resolver los
problemas cotidianos en el contexto de cada empresa, implantando innovaciones, procedimientos
y/o tecnologias en el marco de la calidad de vida de las personas y su entorno. La presente
investigacion se justific6 de manera metodologia ya que permiti6é contribuir a nuevos métodos y
técnicas de desarrollo dentro de cada organizacion, permitiendo también poder definir claramente
los conceptos y variables de estudio siendo estas necesarias e importantes dentro del estudio del
perfeccionamiento de la presente exploracion. Finalmente, la siguiente investigacion permitio
incentivar a mejorar los aspectos en los términos de marketing digital para mejorar las situaciones
de ventas dentro de la empresa, prestando servicios a la sociedad en base a una buena calidad en
todos sus rangos, teniendo un impacto positivo dentro de la rentabilidad de la empresa, y generando
valor, posicionando asi a la empresa en los mejores alcances y puestos, asi mismo es tarea de los
duefios poder aplicar estas herramientas y conocimientos poco a poco. en base a una buena gestion

de la empresa.
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II. Marco Teoérico

2.1 Antecedentes

Internacional
Variable 1. Marketing Digital

Riafio y Pinz6n (2019) en su tesis de Licenciatura de la Universidad Pontificia Universidad
Javeriana, Colombia, titulada. Estrategia de Mercadeo Digital para un restaurante tipico en
Bogotd. Caso de estudio: Restaurante Origen Bistré. Tuvo como objetivo general fue establecer
una estrategia de comercializacion electronico para la atraccion de nuevos consumidores,
analizando sobre formas creadoras de manejar lo tecnoldgico para lograr las nuevas rutas meta
para el restaurante Origen Bistré. Tuvo una metodologia de tipo descriptivo y usaron dos ejemplos
de encuestas examinar las sentencias de las clientes permitidas y la competencia. En base a sus
resultados, el 58% de los clientes sefialan que nunca usan algun medio digital para llegar a
alimentarse, asi también, el 58% de los entrevistados sefialaron que alguna vez han usado canales
digitales para informar de su negocio. También se considera que el 58% de los empresarios de los
restaurantes indican que eligen usar pdginas cientificas en investigacion de restaurantes, ya que al
fundar una provechosa péagina es mas complicado y costoso. A la vez, el 45% de los entrevistados
en base a los clientes, expresaron que usan recursos digitales como es el investigador técnico,
porque en este ejemplo de pdginas son restaurantes estimables, privilegiados. A la vez, el 36%
dijeron que manejan la pagina restorando, que es una hoja que refuerza a estar potente en algo del
restaurante, el precio del menu, hacer existencias. Dentro de las conclusiones destacd que las
tacticas digitales son una herramienta efectiva para el buen cometido de un oficio, afianzando asi
los beneficios econémicos, reconociendo a sus clientes. También se destacd que los clientes usan
el medio digital de paginas registradas, que muestran en primera linea cuando se realiza la

biisqueda, con el propdsito de contrastar y elegir un gran servicio.

Freire, Rivera & Ordofiez (2020) en su articulo de Licenciado de las contribuciones a las
Ciencias Sociales, Ecuador, titulada. Estrategias de marketing digital como medio de
comunicacion e impulso de las ventas en el centro de belleza Alesant al norte de Guayaquil, se

tuvo como objetivo describir las variables de estrategias de Marketing digital, el cual perfeccionen
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la comunicacién y la exclusién de las ventas. La metodologia que se uso fue cualitativa y
cuantitativa, se realiz6 entrevistas a un experto en Marketing Digital e indagaciones a la muestra
del estudio mediante una encuesta. Siendo los resultados que el 91% de las entrevistadas utilizan
las redes sociales, para conseguir informacién y anuncios el 46% usa el medio Google y el 31%
utiliza el Facebook. Con los resultados de la investigacion y el aporte del experto, se intenta
averiguar que el plan de estrategias de Marketing Digital pueda dar una mejorara en la
comunicacion utilizando los medios que tienen mads interaccidon. Se concluye que se tiene que tener
el mayor tiempo posible aportando en la parte propietaria, o en el sector de publicaciones por medio

digital para poder formar tendencias y que un gran nimero de personas puedan concebirlo.

Ayala & Rosales (2022) en su proyecto de investigacion de Ingeniero en Marketing de la
universidad Laica Vicente Rocafuerte, Colombia, titulada. Marketing digital para el aumento de
las ventas del restaurante Orale mexican food situado en Guayaquil. Se desarrollo un objetivo
general el de poder realizar el marketing digital para el aumento de las ventas del restaurante Orale
mexican food situado en Guayaquil, cuya metodologia de investigacion descriptiva por lo que se
eligid un sector preciso a estudiar, donde se utilizo la técnica de obtencion de datos, vale decir, se
usé el cuestionario para la investigacion. A razén de los resultados se obtuvo que 40% de los
encuestados expresaron que supieron del restaurante mediante el internet. refiriendo que el uso del
internet se recomienda para poder hacer conocido el negocio. A la vez, el 62% exteriorizaron que
utilizan las redes sociales, seguidamente un 25% WhatsApp, del cual, se destellé que es una
oportunidad formar contenido digital mediante el contexto de interrelacion digital. Asi mismo que
el 38% usan el Facebook, continuado por un 31% del Instagram, siendo asi una mejora usar estos
resultados para optimizar las ventas. Asi mismo, respondieron un 34% que les gustaria notar por
ratos informacién de restaurantes de comida mexicana, seguidamente por un 30% que
respondieron constantemente les encantaria ver adjunto de restaurantes de comida mexicana, con
esto se pudo demostrar que al puiblico meta no les fastidiaria ver informacion de restaurantes de
comida mexicana. De esta manera se concluyé que la investigacion recogida ayudard a mejorar el
uso de canales digitales para notificar con su publico objetivo. Uno de los cuales direcciona a las
redes sociales: Facebook WhatsApp, por lo cual se logrard moldear informacién de la marca para
llegar al publico objetivo. A la vez que no les incomodaria recibir investigacion de la marca del

oficio por redes sociales.
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Moron (2019) en su Investigacion de licenciatura de la universidad Nacional de San Martin,
Argentina, titulada. El Marketing Digital como herramienta de Comunicacion para las Pymes
Emprendedoras de capital federal. Tuvo un objetivo general el de poder identificar las estrategias
de comunicacién de marketing digital y la captacion de clientes, las cuales lo llevan a cabo las
Pymes que emprenden con productos de ropa femenina dentro del AMBA esto en relacion al
comercio electrénico. Para la metodologia, se utilizo de nivel descriptiva, no experimental,
cualitativa y etnogréfica. Teniendo una poblacién total de 44.90 millones, cuyo andlisis se centro
de una muestra de 150 respuestas conseguidas. Como conclusién se tuvo que la fundamental
instrumento de comunicacién aplicada dentro de las ventas en los canales digitales fueron el
Facebook, Instagram, Twitter, siendo un 65% de aceptacion, en cuyos pardmetros generan la
facilidad de difusion masiva, asi mismo la interaccion que tienen los consumidores y empresarios
asi mismo se que el Marketing digital influye con gran importancia en la captacion de clientes,

siendo asi necesario la implementacioén del comercio electrénico.

Zamora, Gutiérrez & Pérez (2021) en su Investigacion de licenciatura de la Universidad
Técnica de Ambato, Ecuador, titulada. El marketing digital y su incidencia en el posicionamiento
de marca en la empresa Integra en la ciudad de Ambato. Dentro del presente trabajo de
investigacion cuya finalidad es la de determinar estrategias de marketing digital y su afectacion
dentro del posicionamiento de la marca por medio de estrategias de marketing digital. Su
metodologia se realizo mediante el instrumento de la encuesta con un método de enfoque,
descriptiva, la poblacion fue a todas la personas activas de la ciudad de Ambato, la muestra segin
formula aplicada fue de 384: siendo los resultados, el 54% de esta totalmente de acuerdo en que la
atencion privada es mas personalizada, el 53% de los encuestados indican que estarian de acuerdo
en recibir consejos médicos a través de las redes sociales, el 55% de los encuestados estaria de
acuerdo en mantener una comunicacion directa con el centro medico. A partir de los datos
obtenidos a través de la investigacion de campo aplicada a la PEA de la ciudad de Ambato, se
determiné que es importante implementar estrategias de marketing digital y de esta manera
aumentar el posicionamiento de marca del centro médico Integra en la ciudad de Ambato y de
cierta manera aumentar el nimero de pacientes del mismo. Por tanto, la propuesta resultante de la
presente investigacion hace referencia a la implementacion de estrategias de marketing digital

agresivas, en donde se utilizard, medios digitales de comunicacién como es Facebook e Instagram
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para posicionar eventualmente la marca del centro médico Integra en la ciudad de Ambato, y de

esta manera entablar una comunicacion directa entre el paciente y la empresa Integra.

Variable 2. Ventas

Estevez (2022) en su Investigacion de maestria de la universidad de Otavalo, Ecuador,
titulada. Disefio de un plan de marketing para incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento
en la empresa distribuidora de productos ferreteros “PROESVA” de la cuidad de Ibarra. La
investigacion tiene como objetivo disefiar un plan de marketing estratégico para que pueda
posicionarse en el mercado, al desarrollar la propuesta disefiar un plan de marketing para
incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento en la empresa distribuidora de productos
ferreteros este trabajo se lo realizard como una gestion estratégica prospectiva de negocios
sustentables para la empresa, utilizando el sustento cientifico y determinacion de los pasos a seguir
para el desarrollo de la investigacidn, con el enfoque cualitativo, cuantitativo y mixto, nivel de
investigacion fue descriptivo, exploratorio, el tipo de investigacion documental, de campo y las
técnicas que se utilizardn para la obtencién y procesamiento de datos serd la encuesta, se realiza el
andlisis interno externo de la ferreteria mediante la aplicacion del FODA siendo la muestra de 32
clientes, los resultado, el 43,63% de los encuestados estdn de acuerdo con los precios accesibles,
el 40,63% esta de acuerdo en que los precios de los lubricantes son accesibles. Concluyendo en
que la aplicacion de encuestas a los clientes se realiza el estudio del mercado, se determina las
estrategias a implementar para incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento con una
planificacion a seguir para la elaboracion la propuesta, la cual ayudara incrementar las ventas y

mejorar el posicionamiento en la empresa distribuidora de productos ferreteros.

Arosemena (2020) en su Investigacion de licenciatura de la universidad Laica Vicente Roca
Fuerte, Ecuador, titulada. Marketing digital para el incremento de ventas de telas en la empresa
Milesi en la ciudad de Guayaquil MILESI. La investigacion pretende poner de relieve los aspectos
mads destacables del entorno actual del mercado, uno de los aspectos que se ha de identificar son
los cambios conductuales del grupo objetivo debido a que existen tendencias que hoy en dia son
relevantes en el grupo objetivo, las preferencias especificas en materia tecnoldgica, considerando

que actualmente todo proceso de diferente indole iii conlleva al uso de equipos de alta tecnologia,
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que son rapidos y llegan a solucionar las necesidades de las personas. Asi se determiné que las
estrategias idoneas para que la empresa Milesi incremente sus ventas, fuesen enfocadas en el
campo digital, particularmente fueron desarrolladas en su proceso cuatro estrategias las cuales
fueron: Estrategia de Social Media Marketing, Marketing con Influencer, Marketing de Contenidos
y Email Marketing, cabe resaltar que cada una de ellas permitié que la empresa Milesi pronostique
un incremento del 10% en la venta de telas a comparacién a periodos pasados con un progresivo
incremento del 10%, lo cual género un resultado viable para el proyecto, con una inversiéon de
USD$ 17.250,00, un VAN de USD$ 2.116,06, un TIR del 19,95 % y un ROI del 150%.
Concluyendo que la inclusion de esta estrategia social media, permite poder mejorar los estandares

de negociacidn, y el incremento de ventas para fortalecer y conclusién de los objetivos planteados.

Saltos & Sandoval (2021) en su Investigacion de licenciatura de la universidad Técnica de
Ambato, Ecuador, titulada. Marketing Digital y su incidencia en las ventas de la empresa Vitaliza
Psicologia para la Salud. Tuvo como objetivo el de elaborar una estrategia de marketing digital
para este tipo de padecimientos. Tuvo una metodologia cuantitativa, de corte transeccional, con
una poblacion de 77 personas, y una muestra de 10 personas. Se desarrollo una encuesta con la
escala de Likert para medir el nivel de interés en las terapias para combatir el estrés. Los resultados
fueron, el 82 % esta totalmente de acuerdo con la calidad de servicio relacionado al precio, con
esto se obtuvo que excluyen acerca de los beneficios de algunas elecciones. El 37% esta de acuerdo
que las promociones influyen mis decisiones de compra o de servicios. Asi mismo otro resultado
fue que las personas apuestan por preferencias distintas por los canales digitales, un en particular
el facebook siendo esta para poder mantener una comunicacion contra el estrés. Se concluye que
la propuesta de un plan de marketing dirigida a la socializacion de las acciones de la empresa

reduce los problemas encontrados y asi poder tener presencia con la empresa.

Bolivar (2021) en su Investigacion de licenciatura de una universidad Ean, Colombia,
titulada. La influencia del marketing digital y el crecimiento en ventas de organizaciones de
comercio 'y servicios en Colombia. Se realizo con el objetivo general de analizar y comprobar los
elementos del entorno digital en su conjunto las cuales son consideradas por los empresarios como
elementos que influyen al aumento de las ventas. La metodologia fue cuantitativa, no experimental,

transversal, la poblacién conformada por todas las micro y pequeiias empresas de los sectores de
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comercio la muestra fue de 40 empresas, el instrumento fue el cuestionario estructurado. Llegando
a los siguientes resultados: el 69.4% no se apoyan en el internet para el desarrollo de las acciones,
el 84% de los encuestados indican que utilizan las redes sociales como parte de la estrategia.
Concluyendo asi que 11 mundo conoce el término Marketing Digital, no obstante, en las micro,
pequeias e incluso en las medianas organizaciones su implementacion no ha sido lo esperado. De
hecho, existe una brecha marcada entre este anterior grupo mencionado y las grandes
organizaciones, quienes son las que hoy se fructifican de las bondades del marketing digital para
promover sus empresas, no solo en los mercados locales sino que también las han llevado al
mercado global, ejemplo de esto son las compaiiias lideres en el mercado como: Google, Alibaba,
Facebook y Amazon. Es por ello, se hacia imprescindible realizar esta investigacion para conocer
y comparar distintas percepciones que tienen los empresarios de las organizaciones de comercio y
servicios de empresas de gran tamafio pero sobre todo con un enfoque en las pequefas
organizaciones que hacen uso de ecosistemas digitales en su organizacién. Asimismo, el estudio
comprueba que quienes aplicaron ecosistemas digitales obtuvieron mejores resultados en ventas,

que quienes utilizaron herramientas del marketing digital de manera aislada.

Izquierdo, Araujo & Loor (2022) en su Investigacion de licenciatura de la universidad
regional auténoma de los Andes, Ecuador, titulada. Plan de marketing digital para el
fortalecimiento de las ventas de productos agricolas de la empresa Agrotecban S.A del Cantén
Quevedo. Se establece el siguiente objetivo: Elaborar un plan de marketing digital para el
fortalecimiento de las ventas de productos agricolas de la Empresa AGROTECBAN S.A. del
Cantén Quevedo, que para su estudio la investigaciéon estd dentro de la modalidad cuali-
cuantitativo que permite emplear diferentes métodos como el inductivo deductivo, analitico
sintético, método particular de las ciencias administrativa y técnicas como la encuesta y entrevista
que sirvi6 para la recolecciéon de informacion de objeto de estudio. La metodologia fue
bibliogréfica, trabajo de campo descriptiva, la técnica fue la entrevista y se realizé un cuestionario,
respecto a la poblacion fue 173.575 habitante, y una muestra de 384 segtin férmula. Llegando a los
resultados; el 61% indica que los productos ofertados cubren las expectativas, el 43% indican que
la razén de compra en la empresa es por la atencion brindada, el 56% indica que estan conformes
con las promociones de que realiza la empresa. Concluyendo que, para establecer las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas, que en base a ello se establece las diferentes estrategias
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empleando el Marketing Mix, con el fin de captar y fidelizar clientes enmarcado brindar un mejor

soporte técnico a los agros productores de la zona.

Nacionales

Variable 1. Marketing

Lector (2020) en su investigacion de licenciatura de la universidad catdlica los dngeles de
Chimbote, Pert, titulada. Marketing digital como factor relevante en la gestion de calidad y plan
de mejora en la micro y pequeiias empresas sector comercio, rubro de venta de calzado en el
mercado modelo, Chimbote, 2019. El objetivo fue examinar al marketing digital a modo de un
factor esencial en el programa de gestion y mejora de la calidad de las micro y pequefias empresas
del modelo Chimbote de comercio de calzado. El estudio fue no experimental porque la variable
marketing digital no se incluyé como utilizando como elemento significativo de la gestion de la
calidad, es lateral porque los antecedentes se recogen en un periodo de tiempo, y es descriptivo
porque la especificidad de los representantes y las variables se reflejan. Se administré mediante un
cuestionario a una poblacion de 20 micro y pequefias organizaciones, muestra que convivia con 16
Mypes. Se obtuvo los siguientes resultados: El 68,75% de las personas manifest6 que no conoce o
no conoce la palabra gestion de la calidad, el 68,75% de las personas nunca ha utilizado la gestion
de la calidad en la empresa, el 62,50% de las personas no ha realizado la gestion de la calidad en
una cierto periodo. Debido a la falta de conocimiento profesional, el 68,75% de la poblacion piensa
que la gestion de calidad es de suma importancia para la empresa y también saben de marketing
digital, el 81,25% de las empresas no saben nada de marketing digital, el 93,75% de las empresas
no saben . tienen un sitio web, el 56,25% de las empresas tienen una red social Facebook, el 62,50%
de las empresas con redes sociales las organizaciones no planean construir relaciones mutuas con
los clientes a través de las redes sociales, el 93,75% de las organizaciones no tienen correos
electrénicos de clientes para personalizar el contenido publicitario, y El 56,25% de las
organizaciones cree que la forma mds eficaz de comunicarse con los consumidores es en privado.
Finalmente, se concluyé que la mayoria de los delegados carecian de experiencia respecto al
marketing digital y consecutivamente a la gestion de calidad, materias que hoy en dia son muy

importantes para lograr el posicionamiento en el mercado digital.
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Navarro (2021) en su Investigacion de licenciatura de la universidad sefior de Sipdn, Perd,
titulada. Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de marca Bambinitos, Chiclayo
2020. El presente trabajo de investigacion tuvo como finalidad disefiar un plan de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de la marca Bambinitos Chiclayo 2020 con el objetivo general de
proponer una estrategia de marketing digital para el posicionamiento de la marca Bambinitos
Chiclayo 2020; Para lograr estos objetivos, consideraron las 4F del marketing digital, asi como la
matriz BCG digital para lograrlo. El disefio de este estudio utiliz6 métodos mixtos, disefios
descriptivos, no experimentales, transversales y métodos estadisticos; la encuesta tomé como
muestra a 211 clientes en los tltimos 7 meses de este afio, y utilizard encuestas y técnicas de
entrevista, y utilizard herramientas apropiadas, cuestionarios para clientes y guias de entrevista
para clientes para recopilar datos. Las preguntas de los gerentes de empresas han sido revisadas
por expertos. Llegando a los resultados; el 47,33% de los encuestados estan en desacuerdo con el
acceso a las paginas web de la empresa, 63.34% de los encuestados estdn totalmente de acuerdo
en que si se contesta después de que se haya adquirido en la empresa, el 56.67% esta totalmente
de acuerdo con la atencion personalizada del servicio de post venta. Concluyendo asi que los
resultados obtenidos se concluyé que el estudio es factible ya que se considera necesario para la

expansion del mercado y se realizard a través de diversas estrategias de marketing digital.

Vigo (2022) en su Investigacion de ingeniero industrial de la universidad pontificia
universidad catolica del Peru, titulada. Plan de Marketing para Mass. La presente investigacion
tiene como objetivo determinar si la implementaciéon de un adecuado plan de marketing digital
puede incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de una cadena peruana de tiendas hard-
discount, Mass. El cual plantea el lanzamiento de un e-commerce a través de la plataforma Rappi,
la tienda virtual mds usada del pais segtiin Arellano Consultoria, que logro representar el 2% de las
ventas totales de Mass durante el primer aflo y mejorar el uso de redes sociales para potenciar la
presencia digital de la marca; ademads, con su implementacion se espera obtener un ROI mayor a
14% durante el primer afio. La metodologia utilizada fue de tipo descriptiva disefio no
experimental, con una poblacion conformada por los clientes frecuentes y una muestra de 385

clientes. Aplicando la encuesta y un cuestionario, llegando a los siguientes resultados; Llegando
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a los siguientes resultados, el 61.82% de los encuestados realizan un andlisis regularmente del
marketing, el 72.99% de los encuestados regularmente fidelizan a los clientes, el 61.30% de los
encuestados regularmente realizan un andlisis estratégico del producto concluyendo asi que se hizo
uso de fuentes secundarias para establecer el publico objetivo y de fuentes primarias para realizar
el prondstico de ventas de Mass para el 2022 ademds de cuantificar el objetivo establecido. En este
sentido, la inversion necesaria es de S/ 17,976,012 con lo cual se obtendra una utilidad neta de S/
1,775,133 y un ROI de 14.3%. Concluyendo de tal manera, que se demuestra que la hipdtesis

planteada es verdadera y se logran cumplir los objetivos.

Inga (2022) en su Investigacion de licenciatura de la universidad catélica los angeles de
Chimbote, Peru, titulada. Propuesta de mejora de marketing digital, como factor relevante para
la sostenibilidad de los emprendimientos en las MYPES del sector comercio, rubro ferreterias del
distrito de Satipo, Junin 2021. Se tuvo como objetivo general plantear las mejoras respecto al
marketing digital como un factor relevante para realizar una sostenibilidad de los procesos. La
investigacion utilizo un enfoque cuantitativo, un nivel descriptivo y un disefio no experimental —
transaccional. La poblacién estd compuesta por 13 Mypes hardware, muestreados mediante un
muestreo probabilistico tipo censal. La técnica es una entrevista y su instrumento es un
cuestionario, con ayuda del cual se obtienen resultados sobre las variables del marketing digital, el
53,85% de los encuestados indic6 que en ocasiones las empresas utilizan el marketing digital como
una alternativa para promocionarse ante los clientes, y considerando que la empresa Sostenibilidad
El 46,15% de los encuestados respondid que las empresas rara vez adoptan politicas para mantener
su actividad econdmica en el largo plazo. La conclusion es que la mejora del marketing digital se
plantea como un factor esencial para el desarrollo sostenible de las empresas. Se identifican los
factores relevantes, se destaca su importancia y alcance en las empresas de ingenieria informatica

y se caracteriza al marketing digital como un factor esencial para la sostenibilidad de la empresa.

Anastacio (2021) en su investigacion de licenciatura de la universidad catélica los dngeles
de Chimbote, Peru, titulada. Marketing digital como factor relevante para la gestion de calidad en
las micro y pequeiias empresas del sector comercio, rubro boticas, centro de Nuevo Chimbote,
2020. El objetivo general fue determinar las principales caracteristicas de marketing digital. Se

utilizé un disefio no experimental — transversal - descriptivo. Para la informacién se desarroll6 con
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una muestra de 16 micro empresas, a quienes se les empled un cuestionario con 24 preguntas por
medio de la técnica de la encuesta, consiguiendo asi los siguientes resultados: El 75% de los
representantes, son administradores. E1 81.25% de Mypes, tienen de entre 1 a 5 ayudantes. El1 100%
de los representantes revelaron que la gestion de calidad mejora la utilidad del negocio. El 100%
tienen intuicién del término marketing digital. E1 100.00% de representantes emplean marketing
digital. EI 100% discurren que las herramientas digitales mejoran la rentabilidad de la empresa.
Concluyendo asi que los representantes en su conjunto conocen en cuanto a la gestién de calidad
y marketing digital, pero fuera de eso, no tienen una pagina web comercial y un plan de email

marketing para poder mejorar las ventas dentro de los procesos de la empresa.

Variable 2. Ventas

Mancilla & Soto (2023) en su Investigacion de licenciatura de la universidad Cesar Vallejo,
Perd, titulada. Sistema Informdtico con servicio de mensajeria para mejorar el proceso de ventas
en la botica San Farma Lima, 2023. El objetivo principal de la presente investigacion se desarrollo
en base a la evaluacion del impacto del sistema informaético en el proceso de ventas de la botica,
requiriendo para ello la metodologia RUP (proceso unificado de racional) esto dentro del sistema
web, utilizando dentro de ello la arquitectura modelo vista Controlador MVC, como también
tecnologias XAMPP, JavaScript, PHP, Bootstrap y MySQL. Asi mismo se incorporé las API SMS
con el fin de mejorar la comunicacion posterior dentro de las ventas a los clientes de la botica. La
presente investigacion es aplicada del disefio pre-experimental del enfoque cuantitativo. La
muestra realizada dentro de la botica fue del tiempo de 30 dias y las ventas realizadas de 7 dias.
De muestra no probabilistico asi llegando a la conclusion de un incremento del 319% al 617% con
la equivalencia a un 449%, concluyendo asi en la agilizacion del proceso de las ventas y poder

obtener los alcances planteados.

Quispe (2022) en su investigacion de licenciatura de la universidad catdlica los dngeles de
Chimbote, Peru, titulada. Implementacion del Sistema de Ventas en Botica Cloti — Cariete, 2021.
Se tuvo como objetivo general el de realizar un sistema de ventas en la botica Cloti en Cafiete en
el afio 2021 para mejorar la calidad de atencidn del cliente, en cuanto a la metodologia es de tipo

cuantitativo de nivel descriptivo se desarrollo con un disefio no experimental de corte transversal,
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se establecio la encuesta usando un cuestionario como instrumento, los resultados obtenidos en
donde el 71.00% respondieron que si hay necesidad de un sistema de ventas y el 79.00%
reconocieron que si aceptan el sistema de ventas, como conclusion se tiene que existe la necesidad
de modificar un sistema de venta que consintié mejorar el asunto de registro de ventas, oprimiendo

el tiempo de atencidn y brindando una mejora en la experiencia al cliente en la botica Cloti.

Menacho (2021) en su Investigacion de licenciatura de la universidad Cesar Vallejo, Perd,
titulada. Sistema web para el proceso de ventas en la Botica Pharma Medical La presente
investigacion detalla el andlisis, diseflo e ejecucion de un sistema web para el proceso de ventas en
la Botica Pharma Medical, debido al contexto en la que se hallaba previa a la aplicacién del
software, presentaba faltas en el porcentaje en desarrollo en ventas y la productividad de ventas.
El objetivo de general fue efectuar el sistema web para optimar el proceso de ventas en la Botica
"Pharma Medical". El sistema web fue avanzado bajo la metodologia OOHDM, puesto que
presenta cinco fases las cuales se adecuaban a las necesidades del usuario presentado un desarrollo
iterativo; se utilizo el lenguaje de programacion JavaScript, para el disefo se empled el framework
Bootstrap y como administrador de datos se empled MySQL. La investigacion tiene un enfoque
Cuantitativo, el tipo de investigacion es Aplicada con un disefio Pre-Experimental. La poblacién
estuvo conformada por 614 ventas; su muestra fue de 237 ventas, mediante el muestreo
estratificado. Por otra parte, se realiz6 la prueba de normalidad mediante el método de Shapiro-
Wilk. La implementacion del Sistema Web permiti6 incrementar el porcentaje de crecimiento en
ventas de 1.45 a 2.75, de forma similar, se increment6 la productividad de ventas de 1.37 a 3.61.
Los resultados anteriores permiten llegar a la conclusién que el Sistema Web mejora el proceso de

ventas en la Botica Pharma Medical.

Llanos (2023) en su investigacion de licenciatura de la universidad catélica los dngeles de
Chimbote, Perd, titulada. Propuesta de mejora del marketing estratégico para incrementar las
ventas en la microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023. Se establecio el objetivo
general definir la propuesta de mejora del marketing estratégico; asi mismo la investigacion fue de
nivel descriptivo, tipo cuantitativa, disefio no experimental de corte transversal y propuesta. Para
la recopilacion de la informacién se utilizo la técnica de la encuesta y el instrumento fue el

cuestionario, accedido de 28 preguntas cerradas, la poblacién y muestra para la variable marketing
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estratégico y ventas fueron 10 colaboradores de la empresa. El resultado principal: el 60.00% de
los colaboradores instituyen que siempre discurre la estrategia del delivery como una oportunidad
para mejorar sus ventas, el 50.00% de los colaboradores afirman que los canales de colocacién de
los productos del restaurante casi siempre es la conveniente. Se concluye que una propuesta de
marketing estratégico y ventas permitird perfeccionar a la empresa, mediante el uso adecuado de
sus habilidades y tcticas, el cual va aceptar a la empresa alcanzar beneficios mediante el uso de
las habilidades de delivery para incrementar las ventas, y mediante el uso conveniente de las

técnicas de ventas, por el cual tendrd a los trabajadores competentes.

Cordova (2022) en su investigacion de licenciatura de la universidad catélica los dngeles de
Chimbote, Peru, titulada. Propuesta de mejora de los factores relevantes del control interno en el
drea de ventas: caso de la microempresa Glamour Salon & Spa — Piura, 2021. Tiene como
objetivo general: Identificar las oportunidades del Control Interno en el drea de ventas que mejoren
las posibilidades de la Microempresa Glamour Salén & Spa— Piura, 2021, se desarrollo con una
metodologia de enfoque cualitativo, descriptivo. La poblacion de este estudio fue por
conveniencia. Se establecio como técnica la entrevista y el andlisis documental y se tuvo como
instrumento el cuestionario. Siendo los resultados siguientes: la microempresa en estudios presenta
problemas de control interno en sus cinco mddulos, las dificultades mds significativos estdn
alusivas al personal que no ejerce valores como la honradez y la honestidad. Se vieron los riesgos,
pero no cuenta con una tictica para hacerles cara, razén por la cual se causan pérdidas, tampoco
cuenta con habilidades de control. Asi mismo los canales de comunicacidn practicantes no son los
mds adecuados. De la misma forma, la inspeccién y monitoreo no cuenta con indicadores ni
tampoco una organizacién adecuada de la elaboracién. Por ello se concluyé que el control interno

optimard las posibilidades de ascenso de la microempresa Glamour Salén & Spa— Piura, 2021.

Locales

Variable 1. Marketing

Ore (2021) en su investigacion de licenciatura de la universidad catélica los dngeles de
Chimbote, Peru, titulada. Marketing digital en las micro y pequeiias empresas del rubro boticas:

caso Botica Salud+farma, distrito Huanta, Ayacucho, 2021. El presente trabajo de investigacion
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tiene como objetivo general Describir el marketing digital de las MIPYMES del sector farmacia:
el caso de las farmacias Salud Farma, zona Ayacucho, 2021. Métodos utilizados Enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo, diseflo no experimental - transversal, poblacién ilimitada, con una
muestra de 384 clientes de farmacia, se consigui6 los resultados, mediante la férmula, se realizd
un cuestionario que consta de 14 preguntas, con los siguientes resultados: el 79,43% respondi6
que nunca habia visto un banner publicitario de una farmacia, el 74,48 % nunca habia recibido un
correo electrénico con una representacion del medicamento, el 79,69 % nunca habia visto una
aspecto de farmacia en Instagram, el 84,11 % dijo que nunca habia visto adjunto de farmacia en
YouTube. En conclusién, observé que la farmacéutica de Salud Farma no utiliza marketing
digital, la anfitriona no estd enterada sobre el tema, lo que lleva a que sea desconocida para el
publico, la presencia en medios digitales es de gran ayuda para la interaccion, captura y

reparticion. La fidelizacion de los clientes te convierte en una empresa competitiva.

Bautista (2021) en su investigacion de licenciatura de la universidad catdlica los dngeles
de Chimbote, Peru, titulada. Estrategias de marketing digital en las micro y pequerias empresas,
rubro restaurante meni caso restaurante Bryan distrito de Ayacucho, 2021. El presente trabajo
de investigacion tiene como finalidad determinar las caracteristicas de las estrategias de
marketing digital de las micro y pequefias empresas, Elementos del menu de restaurante: El caso
del restaurante Bryan, zona Ayacucho, 2021. El método utilizado en este estudio es de enfoque
cuantitativo; nivel descriptivo utilizando disefio no experimental - transversal, técnica de encuesta
e instrumento de recoleccidon de datos, cuestionario. La muestra del estudio consistidé en 384
clientes en Bryan's Restaurant que respondieron a un cuestionario preformulado de 15 preguntas.
Siendo asi que el 36.2% de los encuestados indican que si reciben mensanes del restaurante, el
45.6% de los encuestados indican que si ven videos que la empresa ofrece por el youtube, el
54.7% de los encuentados indican que si verian los videos realizados por el restaurante.
Concluyendo que al aplicar las redes sociales como estrategia comercial, la mayoria de los
clientes encuestados reconocen que la publicacion del restaurante es al menos aceptable, aunque
la publicidad también influye en el comportamiento de compra de los clientes. Red de uso comin
(Facebook). Esto sugiere que las empresas deberian priorizar la dedicacién de mds energia y
recursos como estrategia de negocios, lo que también ayudard a comunicar y socializar en

campafias de reconocimiento y ganar seguidores necesarios para aprovechar las oportunidades
27



del mercado a través de estas herramientas, Interconexiéon de Negocios - Clientes y Ventaja

Competitiva.

Salinas (2022) en su investigacion de licenciatura de la universidad catdlica los dngeles de
Chimbote, Peru, titulada. Marketing digital en las micro y pequeiias empresas del rubro venta de
calzados, caso: punto de tendencia, distrito de llochegua, Ayacucho, 2021. El presente trabajo
de investigacion tiene como objetivo general definir una estrategia de marketing digital. La
metodologia de investigacion fue cuantitativa, de nivel descriptivo y disefio no experimental, la
investigacion se basé en una muestra de 384 clientes a quienes se les aplicé un cuestionario de
10 preguntas, la técnica utilizada fue la encuesta. La herramienta realiz6 una encuesta tipo
cuestionario destinada a recopilar informacion sobre variables de marketing digital, arroj6 que el
62% de los clientes mencionaron que la empresa no utiliza redes sociales (por ejemplo, Facebook,
WhatsApp, YouTube, Tik Tok. Ademads, el 87% de los clientes dijo que la empresa no hace
publicidad en el sitio web, y el 48% dijo que los influencers siempre influyen en la compra de
productos. Se concluyd que la empresa estaba subutilizando su estrategia de marketing digital
debido a que no considerd la importancia de estas herramientas que pueden ser aliadas en su

posicionamiento de marca y notoriedad en la comunidad.

Aponte (2021) en su investigacion de licenciatura de la universidad catdlica los dngeles de
Chimbote, Perud, titulada. Marketing digital en las micro y pequeiias empresas, rubro
comercializacion de ropas para damas: caso tienda O.L.I del distrito de Ayacucho, 2021. Tuvo
como objetivo general, aclarar las caracteristicas del marketing digital para pequefias y micro
empresas, marketing de ropa de mujer: O.L.I. cosa de la tienda Distrito Ayacucho, 2021. Se utiliz6
un enfoque descriptivo, de nivel cuantitativo y de disefio no experimental. Tuvo como poblacién
los clientes. La muestra estuvo conformada por 384 clientes que manejaron métodos de encuesta
mediante un cuestionario de 13 preguntas con los siguientes resultados: 40% de los clientes
indicaron que O.L.I. Nunca anuncia sus productos en Facebook. El 49% de los clientes dijo que
las tiendas nunca se comunican con los clientes a través de WhatsApp. El 49% de los clientes dice
que las tiendas nunca contactan a los clientes por correo electronico. El 41% de los clientes dijo

que era necesario crear un video. Llegando a la conclusién que los clientes no saben que O.L.I.
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promocionan a través de las redes sociales, marketing por correo electrénico, pero exponen la

importancia de la elaboracion de videos.

Villanueva (2021) en su investigacion de licenciatura de la universidad catdlica los dngeles
de Chimbote, Peru, titulada. Inbound Marketing en las micro y pequerias empresas rubro
ferreteria: caso empresa Daes Inversiones S.A.C. Ayacucho, 2020. Se tuvo como objetivo general
el de describir las caracteristicas del INBOUND MARKETING en las micro empresas rubro
ferreterias. El presente trabajo de investigacion ubico a modo trascendental el analizar el inbound
marketing. La metodologia que se utilizo fue de tipo cuantitativa, de nivel descriptivo, de disefio
no experimental, la poblacién y muestra se fueron 15 clientes (tiendas) de la empresa DAES
Inversiones S.A.C. Se utilizé un cuestionario (encuesta) con una cantidad de preguntas para
conocer a los representantes, las micro y pequefias empresas y la variable. Se obtuvo los resultados,
el 46% de los encuestados leerian la experiencia de los compradores distintos, el 47% de los
encuestados llegaria a ver videos del YouTube de los productos que ofrece la empresa, el 33% de
los encuestados comprarian productos por un sitio web, el 80% de los encuestados visualizan las
publicaciones por las redes sociales. Como conclusion se coligié que el inbound marketing es la
base actual del marketing digital, que creara la mayor llegada hacia los posibles compradores sin
ser excesivo intrusivo y mds interactivo, creando mayores ventas por lo tanto mayores logros
siendo mds competidores empresarialmente dentro de la regiéon Ayacucho y mds significativo en
la provincia de Huamanga, como punto principal ser reconocido nacionalmente e

internacionalmente.

Variable 2. Ventas

Gomez (2022) en su investigacion de licenciatura de la universidad catdlica los angeles de
Chimbote, Per, titulada. Crédito bancario y rentabilidad de las micro y pequeiias empresas sector
comercio, rubro boticas del distrito de San Juan Bautista, Ayacucho 2019. La presente
investigacion tuvo como objetivo general: Determinar de qué modo el crédito bancario transgrede
en la rentabilidad, de las micro y pequefias empresas sector comercio, rubro boticas del distrito de
San Juan Bautista -Ayacucho, 2019; respecto a la metodologia fue de tipo cuantitativo, de disefio

no experimental, con una poblacion del total de Mypes del Perd. Para el poder recoger la
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informacion se manejo la técnica de revision y fichas bibliograficas y un cuestionario de encuesta
a 10 representantes, consiguiendo los siguientes resultados: el 65% afirman que realizan la
prevencion de los fondos financieros para la empresa, el 65% solicitan créditos de bancos privados,
el 90% consideran que el financiamiento incide dentro de la rentabilidad de las pequefias empresas.
se concluye que, al financiamiento de crédito bancario de las MYPEs, donde discurren el
financiamiento de Crédito. Respecto a la rentabilidad de las MYPEs, que casi la totalidad de las
microempresas mostraron que el financiamiento de crédito bancario ayudo en la mejora de la
rentabilidad de las Mypes del sector rentabilidad del rubro boticas, a través de ello acrecentaron su
capital de trabajo y mejoraron sus ventas. Asi mismo, penden del financiamiento de crédito de las
entidades bancarias para mejorar sus operaciones bancarias, para formar una retribucién o

rentabilidad.

Moreno (2023) en su investigacion de licenciatura de la universidad catdlica los dngeles de
Chimbote, Per, titulada. Marketing directo para mejorar ventas en la pequeiia empresa ferreteria
Lukat contratistas generales, distrito Ayacucho, 2022. El objeto general de este estudio es
determinar las caracteristicas del marketing directo para incrementar las ventas en las pequefas
empresas de la ferreteria lukat contratistas generales de la zona Ayacucho en el afio 2022. Se utilizo
un metodo de aplicacion del metodo cuantitativo, escala descriptiva y disefio tranversal no
experiental, toanda como muestra a los empleados de la tienda de articulos para el hogar lukat
general contractors teniendo como muestra a 9 trabajadores. Se obtuvo los sigueintes resultados,
el 80% admitio que nunca llaman a los clientes. Se llego a la conclusion que el telemercadeo no se
maneja adecuadamente y las llamadas telefonicas y videollamadas no funcionan bien, ademas, una
ferreteria rara vez utiliza el marketing. Tiene un sitio web activo pero estan seguros de poder
convencer a clientes viables porque no hay suficiente comunicacién personal, las ofertas especiales
rara vez con los clientes y buzones tambien usan una tecnica de marketing directo, para lo que los
folletos en realidad cuestan menos que las revistas personales y mapas, los productos de calidad
siempre los han tenido pero los catalogos sin acualizaciones, los consumidores casi nunca estaran

satisfechos, por lo que no pueden satisfacer sus necesidades y que los precios son razonables.

Sanchez (2023) en su investigacion de licenciatura de la universidad catdlica los dngeles de

Chimbote, Pert, titulada. Marketing digital para la mejora de las ventas de la micro empresa
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restaurante Sumaq Ayllu, distrito de Carmen Alto, Ayacucho, 2022. El objetivo general de este
estudio es: determinar las caracteristicas del marketing digital para incrementar las ventas en la
microempresa restaurante sumaq Ayacuho en el distrito de Ayacucho — Carmen Alto en el afio
2022. Para recolectar la informacion se seleccionaron 384 clientes del restaurante Sumaq Ayllu y
se aplico un cuestionario a 19 participantes. El instrumento fue un cuestionario escala Likert, la
tecnica fue una encuesta, llegando a los resultados: que el 58 % de los clientes dijeron que siempre
le habia gustado la comida que el restaurante ofrecia al publico. El 51% de los clientes escuestados
dijeron que casi siempre quieren que el restaurante publique videos para promocionar sus compras
y servicios, el 75% de los clientes encuestados revelo que el restaurante casi nunca contacta a los
clientes via correo electronico para anunciar promociones nuevas, platos y servicios, el 47% de los
clientes encuestados dijeron que casi siempre estaban satisfechos con el precio. La conclusion fue
que la mayoria de los encuestados cree que el marketing digital para incrementar las ventas en el
micro negocio del Restaurante Sumaq Ayllu mejora sus intereses comerciales, aunque no lo

utilicen, pero es porque hay ineficiencia o falta de interes.

Pomasoncco (2022) en su investigacion de licenciatura de 1a universidad catélica los dngeles
de Chimbote, Perd, titulada. Marketing digital como factor relevante para el incremento de las
ventas en la micro empresa tiendas de ropas juveniles el Weko del distrito de Ayacucho, 2022. El
objetivo general es describir las caracteristicas del marketing digital como factor relacionado con
el crecimiento de las ventas en la micro empresa de tienda de ropa juvenil EI Weko del distrito de
Ayacucho en el ano 2022. El disefio fue no experimental, la poblacion formada por todos los
clientes de la empresa el Weko la poblacion es ilimitada, se realizo un muestreo probabilistico y
aleatorio simple y se obtuvo un total de 384 clientes, en la tecnica se utilizo la encuesta, se utilizo
un cuestionario con 19 preguntas, y se obtuvieron los siguientes resultados; el 34,90% indicaron
que casi nunca comprarian a travez de Facebook, el 33,59% indico que siempre esta de acuerdo
con los precios que ofrece la tienda el Weko. Se concluye que se pudo encontrar que el uso de las
redes sociales y blogs de la empresa fue menor. El poder eliminar eficazmente las deficiencias

ayaudara a incrementar las ventas en la empresa ofreciendo planes de mejora.

Janampa (2020) en su investigacion de licenciatura de la universidad catdlica los dngeles de

Chimbote, Pert, titulada. El control interno, los tributos y la rentabilidad en la micro y pequeria
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empresa, rubro venta de ropa para bebé Wawitas Club, Ayacucho, 2019. El objetivo general del
presente estudio de investigacion es poder analizar las caracteristicas del control interno, impuestos
y rentabilidad de las pequefias y microempresas del comercio de prendas de vestir. Los metodos
utilizados fueron cuantitativos, escala descriptiva y disefio no experimental. Se obtuvieron los
siguientes resutlados: el 50% esta de acuerdo con el control interno ya que mejora la organizacion,
previniendo el fraude y mejora los riesgos de la empresa. El 50% esta totalmente de acuerdo con
el cumplimiento tributario de la empresa porque permite la organizacién libros contables y
tributarios para evitar multas, sanciones e inspecciones en el cana de la SUNAT, el 80% de los
encuestados afirmo estar de acuerdo con la rentabilidad de la empresa, ya que la empresa genera
beneficio financiero sificiente para sostenerse en el largo plazo. Finalmente se concluye que el
control interno mejora la organizacion al prevenir riegos y fraudes comerciales para que los
objetivos se alcancen de manera efectiva, eficiente y economica. El impuesto permite a las
empresas mantener en orden sus libros contables y tributarios, ademas de proteger contra
infracciones tributarias como sanciones, multas e inspecciones de la SUNAT, mejorando asi la
liquidez de la empresa asi mismo la rentabilidad de la empresa genera beneficio finaciero suficiente

para ser sostenible a largo plazo.
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2.2 Bases teoricas
Variable 1. Marketing digital

Definicion:

Segtn Solé & Campo (2020) menciona, el marketing digital hace que las empresas generen
estrategias en estos contextos, esto con el fin de poder tener mayor presencia y tener mds publico
al cual hace que se interesen por ciertas acciones, muchas ofertas de ventas méviles con canales
de geolocalizacion, encuestas digitales y acciones de comercio electrénico, entre muchas todas
ellas estdn orientadas al publico consumidor. Estos sistemas digitales retnen las siguientes
caracteristicas; siguen a un sistema de marketing, no solo se trata de comunicaciones publicitarias
ni de formatos de venta por estos medios electronicos, si no también constituyen un canal de
marketing para poder buscar mercados, accionar con la demanda y poder realizar intercambios del
valor con el contexto, asi mismo se crea un sistema de comunicacion dentro del entorno del
mercado, las direccionas de la accidon del marketing digital son medibles, aun con el control del
trafico en el sitio web, estas direcciones son conocidos como los mensajes de correos recibidos, y
con ello se establece las decisiones de compra por red.

En ese sentido, es importante conocer las herramientas de marketing las cuales nos prevén de
acciones y mejora la toma de decisiones para poder fomentar el desarrollo de la empresa, ya que
todos estamos rodeados de muchos competidores entonces se tiene que ser competitivo, determinar

la mayor rentabilidad posible dentro del contexto de nuestro rubro.

Relevancia del plan de marketing

Sainz de Vicufa (2021) senala que teniendo gran perspectiva dentro de toda organizacion,
se entiende que dentro de la ejecucién de las funciones de la empresa se facilitan a gran escala, sin
dafiar la toma de decisiones. lo que se busca es que cada factor fundamental de la empresa participe
activamente en los procesos dentro de la organizacion, en base a la responsabilidad, y con actitud
en los procesos de la planeacion de largo y mediano plazo, buscando un espacio para la

planificacion.
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Las técnicas mejoran las actividades dentro de la empresa, es por ello que se plasma los criterios
de acciones y ejecuciones del trabajo, para cada servidor, es asi que se contemplan las avances y
se pueden realizar el seguimiento correspondiente. De esta manera obtenemos mejor enfoque de
las habilidades de marketing digital direccionadas a poder fidelizar a los clientes, creando lazos de

comunicacion para poder estar en contacto con cada cliente.

Estrategia de contenidos

Solé & Campo (2020) menciona antes de empezar a realizar una determinada estrategia
dentro de los medios sociales, es de suma importancia poder realizar un plan de contenidos, que
repercutan a largo plazo. en ese sentido se tiene que tener muy en cuenta los medios sociales dentro
de las estrategias de negociaciones, ventas y demds actividades. como es poder anunciar a los
consumidores con ofertas, promociones, y demds que puedan mejorar los canales de atraccion.
Para poder lograr una rentabilidad dentro del negocio, hace falta poder definir una estrategia,
identificando los puntos criticos de cada ejecucion y asi poder implementarlos o mejorarlos,
cuando se habla de rentabilidad no solo es el poder monetario tangible, sino la sostenibilidad
posicionada de la empresa.

Existen muchas acciones equivocadas dentro de los planes estratégicos de cada empresa, es por
€s0 que no existe un crecimiento a nivel organizacional, la estrategia de contenidos proporciona la

mejora de la rentabilidad.

El marketing de servicios

Grech, (2019) menciona que, los negocios dentro de la web se definen en los beneficios que
se ofrezcan. Ya que los procesos de marketing se realizan en base a que los consumidores y la
relacion de comercializacion que ofrezcan. Los medios de comunicacion existentes como son los
periddicos, revistas, o las radios estdn quedado atrds, pasando asi con la tecnoldgica a poder llegar

a mas clientes por medio de las plataformas digitales.

Solé & Campo (2020) define, de definicién de todo emprendedor consiste en poder realizar

una revolucién dentro de la aplicacion del marketing ya que ello vislumbra la necesidad de poder
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realizar las actividades de otra manera, ello no significa que con la alternativa perdera valor los
conocimientos definidos, sino que el éxito de la organizacion radica en poder adaptarse a los
medios.

Toda empresa tiene que visualizar el modelo de la organizacién, siendo este mejor definido
en los enfoques de las acciones de la empresa, asi mismo poder saber con quienes compite, buscar
alternativas de solucion a las necesidades de los consumidores. de esta manera se tendra claro las

actividades a realizar dentro de la empresa.

Planeacion del marketing digital

Abrego & Castillo (2022) afirma, dentro de la planeacion del marketing digital se fijan los
lineamientos estratégicos de toda organizacion, dentro de ello se realizan procedimientos las cuales
son guiados hacia los establecimientos que deben tener las empresas para poder alcanzar los
objetivos que se fijan. Dentro ellas tenemos los andlisis de las condiciones previas, el cual permite

responder a la siguiente interrogante ;Donde estamos?, ;con que contamos?

Sainz de Vicuna (2021) menciona, se aprecia dentro del plan de Marketing surge de una
andlisis y revision en un momento determinado, para conllevar a plasmar los objetivos del
marketing y las estrategias que generan el logro de las metas. ellas con consideradas como planes

de accion.

Se debe analizar el mercado respecto a los servicios ofertando, y la competencia. Poder
delimitar a los consumidores, conociendo las caracteristicas, las actitudes y las necesidades de todo
los clientes y poder analizarlos. Poder fijar estrategias las cuales van alineadas con los respectivos

objetivos de la empresa.

Estrategia digital

Solé & Campo (2020) sefiala, dentro de la direccion actual en el uso completo se aprecia la
experiencia de consumo. El principal objetivo tiene que ser el cliente, dentro de ello la estrategia

se compacta con la experiencia de los consumidores, el cual permite tener a los consumidores
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conectados con la marca y productos, el proceso se da desde que el consumidor visualiza los

productos por la web hasta llegar a su adquisicion.

Grech (2019) sefiala que el marketing digital, se les conoce a todas las estrategias de
comercializacion las cuales se usan en el internet, ello establece a la informacién de los usuarios
por medio de estas herramientas, dentro de ella se conoce todos los métodos planeados de las
empresas. Ello permite abarcar mds que las formas acostumbradas de comercializacion que
conocemos, € integra nuevos métodos y técnicas respecto al mundo digital. Se introduce desde la
informaciéon comprobada dentro de la comercializacién, publicidad, interrelaciones publicas,
tecnologias e idiomas.

Estas consideraciones que tiene respecto a las herramientas del marketing, apoyan en los planes

estratégicos de cada empresa, conduciendo hacia el éxito de toda organizacion.

Para, Shum (2019) sefiala en los tiempos actuales, los aparatos méviles, han surgido en todas
partes del mundo, siendo asi ellas de gran importancia en la vida rutinaria, generando también un
gran protagonismo y relevancia en la vida humana, es asi que la mayoria de personas lo primero
que ven en la mafiana al despertar es el mévil y revisar las notificaciones, comentarios, etc. Esta
conducta que crea los dispositivos méviles permite poder dar oportunidad a las marcas mas grandes
del mundo y con ello también poder estar conectados en todo el mundo en cualquier momento y
lugar, siendo ellas como una ventana de intercomunicacion. Asi mismo los méviles de hoy en dia
son creados cada vez mads précticos y pequeios, entonces se puede utilizar en todo momento y
lugar y muchas veces son de larga duracién concerniente a la baterfa.

De esta manera mejora en la reduccion de costos, siendo indispensables para la mejora de la
empresa utilizando los elementos publicitarios mejoramos la empresa en el marco del negocio
electrénico, asi tendremos transferencia de informacion digital y relacién comercial, que se

establezca dentro de la organizacion.

Grech (2019) indica, el marketing digital se basa en dos puntos primordiales, la persuasion
v la masividad los medios analégicos proveen contornos detallados de los consumidores, pero no
solo en contextos sociales, sino también en los rasgos de cada persona como son los gustos, los

intereses, preferencias. los conceptos que se basan en el entorno digital pueden ser detallados, asi
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se puede conseguir més clientes en los canales online de nuestro contexto, ademds de todo también
se realiza estas acciones con un pequeiio presupuesto, pero se llega a muchas méas personas.

Con lo mencionado en lo anterior se evidencia que el marketing digital se plasma como
herramientas indispensables, el cual poseen dinamismo y posibilidades de acciones mejoradoras y

crean un valor dentro de la organizacion.

Abrego & Castillo (2022) definen, el marketing digital como la globalizacion de principios
y obras cuya direccion se centra en poder potenciar los ejes comerciales, basados en los analisis de
las programaciones y recursos tendentes a este objetivo. El marketing digital permite el uso de las
nuevas teclogidas y tecnicas las cuales estan badas a poder mejorar el entorno digital dentro de la
organizacion. El marketing digital permitira poder llegar a un gran numero de clientes, donde

faborece el trato individual y poder conocer las necesidades de cada cliente.

Importancia

Solé & Campo (2020) define lo digital, es mucho mas que ser una organizacion en la web.
Es poder adaptase y poder aprovechar la tecnologia. El marketing digital realiza mejoras dentro de
los factores de las ofertas de los productos o en base a la marca de los aspectos digitales y
electronicos.
Considerando que las herramientas digitales son de suma importancia entonces ayudan en el
crecimiento vertiginoso de la empresa, direccionado al logro de las metas y objetivos que se trazan.
También permitird que las empresas incorporen nuevas estrategias dentro de las actividades que se

realizan.

Dimension 1. Social Media

La finalidad es poder promover la interrelacion entre las personas que nos rodean, generando
los intercambios de conocimientos en relacion a la participacion dentro de los medios digitales, asi
mismo poder estar informados respecto a los cambios y las tendencias del mundo, también estd
compuesta por varias plataformas digitales en el cual se amplifica la existencia digital del

intercambio de palabras boca a boca, es asi que muchas organizacién utilizan estas herramientas
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sociales, para poder potenciar y dar con los resultados esperados. En el mundo digital las personas
no solo deben acogerse a la publicidad de los productos o servicios, también se tiene que realizar
la creacién de contenidos con valor para poder promover mejor los negocios, en los tiempos
actuales gracias al avance de los medios sociales, mejoro continuamente la forma de comunicacién

entre las personas (Grech, 2019)

Indicadores:

Indicador 1- WhatsApp. — El WhatsApp, es una app gratuita de mensajeria que permite
poder estar en comunicaciéon dentro de multiples plataformas es asi que con esta app se puede
realizar videollamadas, llamadas de voz, recibir enviar mensajes de texto, todo con acceso a
internet, una de las grandes caracteristicas que ofrece es la de poder funcionar en distintos sistemas

operativos, computadoras, tables, celular (Ortega 2021)

Indicador 2- Facebook. - Es la mds usada a nivel mundial ya que permite estar conectado
con las personas a larga distancia siendo un espacio de interaccion ya que tiene las caracteristicas
de los blogs, poder visualizar etiquetar imagenes videos, asi mismo poder realizar las iteraciones

con las personas, conocer personas (Ortega 2021)

Indicador 3- Instagram. — el Instagram se direcciona a actividades de compartir videos y
fotos cortos, esta red social permite a la comunidad hacer pequefias ediciones a nuestras imdgenes,
con otros efectos fotograficos los llamados filtros los ajustes, el brillo, el contraste entre otros. Asi
mismo también se puede realizar el etiquetado de personas, usuarios. Una de las especificas
caracteristicas de esta red social es que muestra las fotos cuadradas realizando en contraste con la

relacion de aspecto (Grech, 2019).

Dimension 2. La web

El poder tener contacto por la web nos ayuda a ofrecer atenciones personalizadas, mejoramos
los canales de posicionar marcas o productos credibilidad a la imagen, aprovechando al méximo

la capacidad digital creando un lazo con los usuarios clientes con respuestas rapidas y oportunas
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aumentado la productividad, de nuestro negocio, la web optimiza la busqueda de miles y miles de
articulos, servicios, transformando asi a las empresas como potencias dentro del rango del mundo

globalizado permite la interaccién en todo momento con las personas, posicionando el negocio con

mayor fuerza (Grech, 2019)

Indicadores

Indicador 1. Gmail. — es un servicio inherente del servicio de correo electrénico cuyo uso es
totalmente gratuito de tal manera que podemos usarla desde cualquier dispositivo siempre y cuando
tengamos acceso al internet, tiene una interfaz muy sencilla, para cualquier persona, una
caracteristica elemental es que el Gmail, ofrece mds memoria a los usuarios de forma gratuita

llegando asi a los 15 GB (Vela 2021)

Indicador 2. Paginas Web. — conocidas como documentos electrénicos por medio del internet
el cual ofrece informacion representada y en orden de forma visual, dentro de las funciones que
ofrecen son las de Proporcionar informacidn, incitar productos o servicios, compartir contenido,

interrelacion con las personas y la facilidad de comunicacién (Grech, 2019).

Dimension 3. Herramientas del marketing digital

Los procesos para mejorar el negocio consta de muchas estrategias las cuales estas acciones
permiten no solo llegar a los clientes sino tambien en poder mejorar los aspectos administrativos
dentro de la empresa, como son los anuncios de pagos, tener a terceros como apoyos en las
ejecuciones del presupuesto, el marketing por email el cual permite identificar a los consumidores
voluntarios, por medio de las redes sociales, como son las nuevas plataformas en donde se puede
encontrar todo producto y mejorar el marketing (Grech, 2019)

Los nuevos canales digitales sirven como estrategias de marketing, ya que permiten poder estar en
contacto con todos los consumidores en todo el mundo, asi podemos generar otras alternativas las

cuales nos permitan poder tener mas clientes

Indicadores
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Indicador 1. Medios electronicos. — dentro de los principales medios digitales tenemos los
que son la redes sociales las cuales permiten poder establecer pardmetros de conexion con todo
el publico, asi mismo incluyen las imdgenes y videos digitalmente, el principal objetivo es el

de poder conectarte al uno digital (Grech, 2019).

Indicador 2. Motor de Busqueda. — conocidos también como buscadores, son sistemas
informadticos para poder buscar informacién almacenada en la web, asi se puede encontrar
diversos productos y servicios y conocer la relacion que tiene frente a las necesidades de los

consumidores, satisfaciéndolas (Iglesias 2021)

Indicador 3. Marketing movil.- se conoce como las ventajas que ofrecen los dispositivos
moviles, para poder identificar a los consumidores, generando asi una estrategia de marketing

movil, y asi poder fijar objetivos medibles (Grech, 2019).

Variable 2. Ventas

Definicion

Moreno (2021) dice, las actividades de las ventas y marketing ha mejorado constantemente,
siendo asi la mejora en los temas destinados a las comunicaciones tradiciones, dentro de todo este
proceso el uso de los smartphones, se tornaron me vital importancia mucho més que la television
en directo, el cual favorece la publicacion de las ventas destinadas y por ello se produce mejoras

en los estdndares de las ventas, dentro de ellas las dos que lideran son el Facebook y el YouTube

Torres (2023) sefiala la evolucion tecnoldgica que se da en los ultimos afios dentro del
contexto retail que es ventas al detalle, genero muchas alternativas de apoyo para los gestores de
las organizaciones, pero el que mds resalta es el llamado Terminal Punto de Venta. Esta
herramienta aporta no solo en los controles de las acciones de venta, también apoya en la eficiencia
de todo negocio, permitiéndole la optimizacién de los recursos a su cargo, esta accion es realizar
las operaciones de compra, venta, promociones, dentro de una pagina web o en cualquier otro

lugar.
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Caballero (2023) define dentro de las actividades empresariales individuales en el contexto, los
cambios que se generan tienen gran impacto sobre los negocios, ya que dentro del microentorno y
el macroentorno muestra los elementos que influyen en las acciones de las empresas. las
organizaciones al estar dentro del marco global y digital, mantiene la posibilidad de poder
aprovechar estas herramientas para poder mejorar dentro del mercado, es asi que esta

determinacion inducira al éxito de la misma.

Cobro y pago de operaciones de venta

Torres (2023) sefiala que muchas de las organizaciones fueron dejando paso a los terminales
dentro del punto de ventas, esto porque mejora la funcionalidad de las operaciones de cobro,
respecto al concepto este aparato mecanico permite registrar grandes operaciones comerciantes

aparte también poder almacenar el dinero.

Comercio al por mayor y menor

Torres (2023) senala, considerando la partida econdémica, la ejecuciéon comercial, se basa
como la interrelaciéon de la oferta y la demanda de bienes con la finalidad de obtener el lucro.
Entonces cuando mayor sea el nimero de organizaciones que realicen la comercializacion del
mismo bien o productos serd mds el abaratamiento de ellos mismos. En base a este concepto las

actividades se dividen dentro de los pardmetros de los: Comercios Mayoristas y Minoristas.

Tipos de ventas: presenciales y no presenciales

Torres (2023) afirma, cuando vemos el contexto mds préximo observamos que las ventas
generan tipos las cuales se clasifican de acuerdo a muchos criterios. Ya que se dividen en diferentes
funciones, estos nos permiten poder persuadir a los clientes que comprenden y ayudan al potencial

de poder adquirir los productos ademads permite poder satisfacer las necesidades que se requieran.

Cualidades basicas
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Caballero (2023) indica tiene que conocer que las organizaciones se alinean a los tipos de
productos que ofrecen, es asi que se diferencias productos y servicios, una gran parte del stock, se
conforma por los productos que se ofrece para la venta, en muchas ocasiones se encuentran

productos especiales que no se tratan de la misma forma.

Dimension 1. Magnitud de ventas

Se muestra dentro de los estdndares de los volimenes de venta la cual nos muestra la
generacion de ganancias cuyas fuentes primordiales son poder tener la rentabilidad con los
capitales, asi la medida que nos muestra es la indicada para velar los aspectos econdmicos de la
empresa, siguiendo una pauta de caracteristicas y funciones que son poder realizar los
inventariados adecuados. La magnitud de las ventas permite conocer cuanto la empresa vende,
dentro de los tiempos estimados, y con ello veremos el aumento de las ventas realizadas, es asi que
con esta informacion las personas pueden realizar las evaluaciones correspondientes dentro del
marco del rendimiento y rentabilidad que genera para poder llevar mejor el control de ellas mismas

(Torres Gémez, 2023)

Indicadores:

Indicador 1. Ventas presenciales. — se les conoce a los procesos de venta cuando se realiza
de manera directa, vendedor y comprado comparten el mismo contexto, se requiere de la presencia
de ambos, es asi que cuando un comprador acude a un establecimiento, un mercado o a un

restaurante, se da la venta presencial (Torres Gémez, 2023).

Indicador 2. Ventas no presenciales. — inherente a los casos de ventas fuera del contexto,
se realiza con las ventas a distancia, dentro de ello se emplean los canales digitales para poder estar
en contacto con los clientes, entre ellas se mencionan las aplicaciones como el WhatsApp y las

llamadas telefénicas (Torres Gomez, 2023)
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Indicador 3. Ventas online. — la promocién de productos que se realiza con el uso de la
tecnologia y los medios digitales existentes, como son el Facebook las ventas que se realizan en la
pagina web, asi mismo se detalla que los pagos se pueden realizar igualmente por estos medios

digitales con las atenciones correspondientes (Moreno 2021)

Dimension 2. Procesos de ventas

Compone a los ciclos de ventas que se realizan dentro de las organizaciones, evaluando el
comportamiento de los consumidores y asi también el entorno (mercado) se tiene que priorizar
poder alcanzarlo y asi descubrir las ventas relacionadas, creando sistemas para poder mejorar los

sistemas de ventas (Torres Gémez, 2023)

Indicadores:

Indicador 1. Interaccion. — la finalidad de la interaccién es poder conocer a grandes rasgos
la situacion actual o que sucede en el momento y las diferentes posibilidades de accion que se
ofrece, con informacion que proporcione de forma directa el cliente. Dentro de la importancia en
el ciclo de ventas es sumamente indispensable que conozcas lo que se ofrece ya que ello inspira
confianza en el cliente y permitird poder generar mejoras en las ventas (Torres Gomez, 2023).

Indicador 2. Negociacion. — se direcciona a las coordinaciones directas que nos sirven para
poder conocer a grandes rasgos las necesidades de los clientes, son de suma importancia ya que el
cliente podrd acceder a una buena propuesta comercial, cuyos factores determinantes permiten

poder hacer realidad la venta (Santos 2022)
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Marco conceptual

Redes sociales

Solé¢ & Campo (2020) afirma que dentro de los ultimos tiempos se tornan de mucha
importancia frente a todo el mundo, y se basan y ayudan en muchas circunstancias de todo el
entorno empresarial, es asi que se inicia con el MySpace, luego le sigue el Facebook, seguido del
Instagram, el Twitter, entre otras las cuales se transformaron de una manera en que todas las
personas se pueden comunicar de una y muchas formas. Es asi que en nuestro contexto
contempordneo el Tick Tok se convirti6 en una tendencia introducida como la mas joven de las

redes.

Persuasion del consumidor

Solé & Campo (2020) hace referencia al buyer persona y otra que es el customer journey
map, las cuales se insertan como herramientas importantes dentro del marketing digital, con ello
se conoce al consumidor nato y poder descubri las acciones y el posicionamiento de los
consumidores dentro de la experiencia adquirida, asi se conoce la influencia de la compra y la

actitud de tienen los consumidores para con la marca.

Ventas

Abrego (2022) sefala, que las ventas son las sesiones de una mecanica por medio de un
precio convenido, cuyos factores pueden ser, ventas al contado, cuando se genera un pago directo
en el momento, a crédito, cuando la venta que se realiza toma un tiempo determinado, a plazos,
cuando dentro de la venta el plazo de pago se realiza en fracciones, es asi que se realiza el impulso

al intercambio.
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Objetivos

Sanguesa, Mateo & Lizarbe (2019) dice, es fundamental que dentro de los planes de la
ejecucion de los objetivos se realicen desde la perspectiva superior de las organizaciones, y ser
reflejadas a lo exterior. Dentro de estas actividades fundamente que es muy importante poder
establecer el uso del metodo Policy deployment, cuyas matrices son de vital importancia para poder
perfeccionar el establecimiento de los llamados objetivos empezando por los lugares superiores y

bajando hacia las partes inferiores.

Modelo kano

Sanguesa, Mateo & Lizarbe (2019) afirma, dentro del proceso de las ventas de los
consumidores en relacidn a los productos, se cifien a diferencias ya que estos se encuentran en
evolucion dentro del contexto. A través de este modelo se llegan a clasificar las compras en base a
las caracteristicas bdsicas, las explicitas y las atractivas asi, se puede observar que las demandas

cambian en el tiempo.

2.3 Hipétesis

Herndndez & Duana (2020) sefiala, no se requiere hipétesis para las investigaciones de un
nivel exploratorio y descriptivo, ya que estos son escasos en conocimientos respecto a los objetivos
de estudio, no se plantean Hipdtesis de forma explicita, ya que solo se trabaja con los objetivos.
La presente investigacion sobre la propuesta de mejora del marketing digital para mejorar las
ventas en la botica Economed en el distrito de San Juan Bautista, Huamanga, Ayacucho- 2024. No

plante6 Hipdtesis por ser una investigacion descriptiva de propuesta.
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III. Metodologia

3.1. Tipo, Nivel y Diseino de la investigacion

El Tipo de investigacion fue cuantitativo

Segtn Polania (2020) nos dice, la investigacién cuantitativa, se focaliza fundamentalmente
en los rasgos observables y dispuestos de cuantificacion de los fendémenos, emplea la metodologia
empirico-analitica y se sirve de experimentos estadisticos para el andlisis de datos (p. 33).

El siguiente informe sobre la propuesta de mejora del marketing digital para mejorar las ventas en
la botica Economed, Ayacucho, 2024 fue de tipo cuantitativo, ya que se recolectaron y analizaron
mediante datos numéricos, con ello se buscé poder identificar los promedios, tendencias, llegando

asi a obtener resultados de grandes poblaciones.

El Nivel de la investigacion fue descriptivo-de propuesta

Polania (2020) afirma, la investigacién descriptiva asume como objetivo central describir
al detalle los fendmenos. se sitia en un primer nivel del conocimiento cientifico. Utiliza técnicas
descriptivas como la observacion. (p. 28).

La presente investigacion sobre la propuesta de mejora del marketing digital para mejorar las
ventas en la botica Economed, Ayacucho, 2024 fue de nivel descriptivo ya que dentro del
desarrollo se describieron de manera ordenada todas las ideas, las particularidades, las dimensiones

y lo mas resaltante las variables sefaladas dentro del presente informe.

La investigacion fue de Propuesta

Segun Polania (2020) afirma que las investigaciones de propuesta, mejoran y ofrecen
soluciones mediante la descripcion de las caracteristicas a mejorar, asi mismo nos proporciona un
ahorro dentro del uso de los materiales dando por resultados beneficios para lo que se necesite.
La presente investigacion sobre la propuesta de mejora del marketing digital para mejorar las

ventas en la botica Economed, Ayacucho, 2024. Fue de propuesta porque fue la base para la
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solucion de problemas, conteniendo informaciones tacticas, para poder mejorar el rendimiento de

la empresa.

La investigacion fue de Diseiio Transversal — no experimental

Segin, Polania (2020) menciona, los estudios transversales, seccionales, sincrénicas, son
investigaciones que experimentan un aspecto de desarrollo de los sujetos en un momento
determinado, el cual se desarrolla con un inicio y un final, contrastan diferentes grupos de edades,
observaciones, en un inico momento (p. 29)

El siguiente informe sobre la propuesta de mejora del marketing digital para mejorar las
ventas en la botica Economed, Ayacucho, 2024 fue de corte transversal ya que el trabajo de
investigacion se realizé dentro de un contexto determinado, donde mantuvo un inicio y un final
detalladamente planificado, el cual fue establecido para poder realizarlo de manera que no se tuvo

algin impedimento.

La investigacion fue No Experimental

Segun, Polania (2020) afirma, los estudios de disefio no - Experimental, facilitan al
investigador dar guias u orientaciones para la realizacién de un determinado estudio. el
investigador busca y recoge informacion concerniente con el objetivo de estudio, no presentdndose
la administracion o control de un método.

La presente investigacion sobre la propuesta de mejora del marketing digital para mejorar
las ventas en la botica Economed, Ayacucho, 2024 fue de disefio transversal ya que el estudio y
andlisis que se le dio a la muestra se realizaron en solo un momento determinado de esta manera
cada sujeto de estudio solo se investigo una sola vez. Asi mismo fue de disefio no experimental,
ya que no hubo ninguna manipulacién hacia las varibales ni controlarlas, solo se observaron los

hechos tal como suceden dentro de su contexto, obteniendo asi los datos de forma directa.
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3.2 Poblacion

La Poblacion

Polania (2020) afirma, se menciona poblacién a la totalidad de individuos a quienes se
sistematizan los resultados del estudio, que se hallan delimitados por caracteristicas comunes y que
son precisados en el espacio y tiempo (p. 43).

Dentro de la presente investigacion sobre la propuesta de mejora del marketing digital para
mejorar las ventas en la botica Economed, Ayacucho, 2024 la poblacién estuvo compuesta por los
clientes frecuentes de la botica Economed del distrito de San Juan Bautista. Huamanga. Ayacucho.
el cual estuvo compuesto por 110 clientes de los dltimos dos meses segin fuente consultada del

registro de la empresa.

Criterios de Inclusion
- Clientes de los dltimos dos meses que han comprado de dos a mds oportunidades
Criterios de exclusion

- Clientes que son han comprado una vez en los ultimos dos meses

Muestra

Polania (2020) dice la muestra es aquella concertada por un numero de elementos suficientes
para certificar la existencia de las mismas caracteristicas del universo; tener un poblacion bien

delimitada viabiliza contar con un listado que contenga todos los elementos que la integren (p. 44).

Respecto a la Muestra Probabilistica, para Polania (2020) la muestra probabilistica es las
muestras de los sujetos que tienen la misma posibilidad de salir elegidos, el cual se desarrolla en
funcién a la formula aplicada (p. 47)

Dentro de la presente investigacion sobre la propuesta de mejora del marketing digital para mejorar
las ventas en la botica Economed, Ayacucho, 2024 La muestra fue Probabilistica ya que estuvo
basada en probabilidades para el recojo de informacion y segin formula aplicada a la Poblacidn se

obtuvo el total de 86 clientes que represento la muestra. para lo cual se aplico la siguiente formula:
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N=Zixpxq

T (N—D+Z2+p+q

N= Poblacion

Z= Nivel de Confianza

p= Probabilidad de Exito
q= Probabilidad de Fracaso
e?= Margen de error

n = Tamafo de Muestra

110 * 1,962 % 0.5 = 0.5

95%

0.5
0.5
5%

n

n= 86

~ 0,052 % (109) + 1,962 * 0.5 + 0.5
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3.3. Operacionalizacion de las Variables

ESCALA
DEFINICION CATEGORIAS O
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES DE
OPERATIVA MEDICION VALORIZACION
. . WhatsApp
El ‘marketing digital, son | g,cia] Media | Facebook
. todas las estrategias de Instaeram
Variable | comercializacion en  las &
| cuales se usa en el internet, 1. Nunca
ello  establece a la . 2. Muy pocas veces
1. :
Marketi informacion de los usuarios La Web géllniarlla;:(\)zvnéb Likert 3. Algunas veces
arketing por medio de estas & 4. Casi siempre
. . herramientas, dentro de ella 5. Siempre
Digital se conoce todos los métodos . Medios Electronicos
planeados de las empresas | Herramientas | Motor de Busqueda
(Grech, 2019) digitales Marketing mévil
Las organizaciones dentro de v al
un entorno laboral, se viene Magnitud de entas prels)enma e.sl
ejecutando en base a las Ventas Ventas no ‘resenciales
diversas alternativas  que Ventas Online
Variable tgdas las  organizaciones 1. Nunca
tienen, respecto a  sus 2. Muy pocas veces
2 estructuras de las .':}Ctividades Likert 3: Algunas veces
comerciales que ejecutan, es Int . A Casi siempre
Ventas | asi que algunas acciones que |  Proceso de hieraccion o p
ponen en condicién la forma ventas Negociacion 5. Siempre

del contexto comercial ayuda
dentro de estas estructuras en
el plano comercial (Torres
Gomez, 2023)
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de Informacion

Técnica

Encuesta.

Seguin, Trejo (2021) sefiala la encuesta se establece como como la obtencién de datos en
relaciéon a una investigaciéon para un momento determinado, esto en relacién al uso de un
cuestionario estandarizado dirigido por entrevistadores las cuales se distribuyen dentro de una
muestra seleccionada.

La técnica para la recolecciéon de datos que se manejo en la siguiente investigacion sobre la
propuesta de mejora del marketing digital para mejorar las ventas en la botica Economed,
Ayacucho, 2024 fue la encuesta, que estuvo direccionada a los diferentes clientes frecuentes de la
empresas, el cual nos permitié recabar y obtener la informacidn segura frente a las variables de

estudio, Marketing digital y las ventas, siendo asi desarrollado en todo el proceso del trabajo.

Instrumento

Cuestionario

Segtn, Polania (2020) menciona el cuestionario es un conjuto de preguntas formuladas por
escrito para ciertas personas, para que puedan realizar una opinion o un asunto en especifico (p.
47)

En la siguiente investigacion sobre la propuesta de mejora en las estrategias sobre propuesta
de mejora del marketing digital para mejorar las ventas en la botica Economed, Ayacucho, 2024,
el instrumento que se utilizo fue el cuestionario, el cual estuvo conformado por 13 preguntas ello
en base a las dos variables de estudio, 8 preguntas para la variable Marketing Digital y 05 preguntas
para la variable ventas, con base en la recoleccion de informacion para poder realizar la siguiente

investigacion.

Validacion
Respecto a la validacion correspondiente del instrumento de recoleccidn datos fue aprobado
por los especialistas respectivos quienes como validadores, revisaron el cuestionario y verificaron

la consistencia de las preguntas.
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Nro | EXPERTOS RESULTADOS
01 Quicafia Navarro, Alfredo Aprobado
02 | Huaman Hurtado, Flory Celina Aprobado
03 | Linares Gutiérrez, John Grover Aprobado

Respecto a la confiabilidad del instrumento se realizé en base al Coeficiente del Alfa de
Cronbach cuyo fin es la de poder realizar la medicion de confiabilidad de la consistencia adecuada
de la escala midiendo el grado de correccion del cuestionario; asi mismo se obtuvo para la primera
variable Marketing Digital, un valor de 0.83, y para la Variable Ventas en valor de 0.84, lo que nos

muestra que se tiene una buena Confiabilidad.

3.5 Método de andlisis de datos

Menchén (2023) Indica que, respecto al andlisis de datos dentro de una investigacion se le
conoce al proceso de exploracion, modelaje y andlisis de los datos para poder realizar el proceso
de identificar tendencias y guias las cuales aumenten la eficiencia para poder mejorar dentro de

las tomas de decisiones, es asi que se obtienen resultados de gran impacto

Para poder empezar la redaccion del presente Informe, se utiliz6 como primera herramienta
digital el Microsoft Word, mediante ello se pudo plasmar toda la informacién recabada para poder
analizar y realizar las posibles modificaciones dentro del marco del proceso de redaccion del
informe, siendo este muy util y el més utilizado en todo el mundo, ya que este programa es de gran
ayuda a la hora de redactar documentos digitales, seguidamente se usé las extensiones digitales
como es el PDF, excelente lector de documentos, el cual también permitié poder subir los trabajos
encomendados en este formato, asi mismo nos permitié poder leer la informacién para poder
empezar la investigacion ello buscando en los distintos canales digitales, como son las bibliotecas
virtuales, que fueron de gran ayuda para poder obtener la informacion requerida, seguidamente se
utilizo el programa Microsoft Excel, esto para poder realizar las tabulaciones de los resultados, los
cuadros, las tablas y figuras, algunas formulas matematicas, ya que cuenta con un gran nimero de

beneficios las cuales permiten poder obtener informacién veraz, asi mismo se utilizé el Power
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Point, definidos para poder realizar las proyecciones de los avances que se realizaron, dirigidos
hacia el docente tutor. Finalmente se manej6 el programa Turniting, el cual interesé de apoyo para
ver las coincidencias del presente trabajo, con otras investigaciones o libros para asi no incurrir en

faltas.

3.6 Aspectos Eticos

Los principios éticos utilizados en la presente investigacién, se mantuvieron en
correspondencia con el Reglamento de Integridad Cientifica en la Investigaciéon de la Uladech
catélica, el cual esta consignada en su version 001, cuya aprobacion se refleja por el acuerdo del
Consejo Universitario con la siguiente de Resolucion N° 0227-2024-CU-ULADECH
CATOLICA, de fecha 14 de marzo del 2024.

a. Respeto y proteccion de los derechos de los Intervinientes

Dentro del desarrollo de la siguiente investigacion se direcciono en base a un protocolo de
cuidado a cada persona, de esta manera se establecié el consentimiento informado firmado por
ambas partes. También se le brindaron tratos amables y especiales, esto pudo ayudar a mejorar las
relaciones personales y con ello se pudo mejorar la comunicacién, se respetaron las opiniones
frente a las actividades de su negocio. Cabe resaltar que, dentro de todas las actividades realizadas,
se valord la participacion voluntaria de cada persona resaltando asi que puede retirarse en cualquier
momento sin ninguna preocupacion si siente la incomodidad, velando por la dignidad y privacidad
de cada persona, consiguientemente se le informo de la veracidad de todo el proceso a llevar
informandole que serd notificado con los resultados y que sera publicado en los repositorios de la
Universidad para futuros investigadores mediante el informe final. Asi mismo se veld por la

decision de cada Representante.

b. Cuidado del Medio Ambiente

En la presente investigacion se aplico las actividades de reducciéon de consumo papel,

material que muchas veces se derrochan por montén, siendo estas un problema mundial el cual se
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tiene que tener mas conciencia en estos aspectos ya que dependemos de la naturaleza. Respecto a
las cartas de presentacion dirigidas a los representantes, se utiliz6 en papeles ya reciclados, asi
mismo dentro de las actividades realizadas se consumi6 bebidas, entonces se buscé lugares en
donde poder reciclar las botellas previniendo asi la contaminacién ambiental en base al cuidado de
los animales. también para poder realizar el trabajo se optd por reducir el consumo de la energia
eléctrica, es asi que para la laptop se una vez cargada al 100% de procedié a desenchufarla,
ahorrando asi energia eléctrica, de esta manera con estas funciones se ahorrd y protegié la

naturaleza ya que dependemos de ella y somos los unicos responsables de cuidarla.

c. Libre Participacion por propia Voluntad

En el siguiente trabajo de investigacion se optd por respetar la autorizacion de cada
representante suscribiendo asi dentro del consentimiento informado, llegando a establecer
acuerdos de poder respetar este principio y que sea por decisidn propia sin ninguna amenaza, se
logré que los representantes conozcan la finalidad de la investigacion asi mismo se opt6 por brindar
la informacién adecuada, atendiendo sus dudas y preguntas, respecto al estudio planteado,
incentivando a conocer asi mediante los documentos entregados las cuales fueron mediante el
consentimiento de cada representante, con las respectivas firmas. Con esto se busc6 también poder

establecer la participacion voluntaria de cada participante.

d. Beneficencia y no maleficencia

Dentro del desarrollo de la siguiente investigacion se establecié acuerdos las cuales
permitieron continuar con las actividades de cada persona, de esta manera no se perdid
econdémicamente dentro de la empresa se atendid con normalidad y se respet6 a los clientes, asi
mismo se le dio en conocimiento que estaria al tanto de las lesiones o enfermedades que pudieran
suceder en el proceso de la investigacidn, también se cuid6 la dignidad e integridad de cada
representante ya que cada persona tiene un valor moral cuidando también su informacién personal
y su sistema corporal. De existir estos detalles y en base a un buen juicio se tuvo a la mano el
contacto de los serenazgos, policia y ambulancia. y asi mismo se dio a conocer que se respetaria

las actividades que realizan esto con el fin de no causar dafos, en el plano laboral, asi mismo se
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establecieron acuerdos de horarios para realizar las visitas, siendo esta un beneficio para los

representantes de poder realizar un cronograma.

e. Integridad y honestidad

En el proceso del trabajo, se establecid este principio ya que se informé a cada representante
de la anonimidad de cada uno, respetando la confidencialidad por cada parte no haciendo publica
sus nombres y/o datos, se le hiso de conocimiento que la informacion obtenida seria solo personal
y con fines de realizar el presente trabajo de investigacion, asi mismo se detallaron que la
informacién recabada solo lo tendria en el tiempo que dura la investigacién elimindndolas
posteriormente, asi mismo también se considerd que la informacién obtenida seria cuidado con
suma responsabilidad y también almacenada solo por ambas partes, consiguientemente se
direcciona a que las actividades realizadas se den en base a una buna ejecucién profesional, no se
falsificaron ninguno de los datos, el trabajo se realiz6 tal cual, segtn la informacién recabada, no
se cambid ninguna respuesta, la informacion que se tuvo fue de las fuentes, libros, articulos,
revistas, todo ello citados sin copiarlas, siendo parafraseadas en algunas partes, pero siempre en

base a la informacion obtenida.

[. Justicia

Dentro de la investigacion realizada, se estableci6 que los resultados y el informe final se le
estard enviando a los correos de cada participante sefialados en el protocolo, asi mismo se le
instruyo respecto a donde serdn publicados para que también puedan obtenerlo en cualquier
momento. También estard fuera de las practicas indebidas que muchas veces a lo largo de los afios
afectan el futuro de la investigacion y personalmente, en ese sentido se tuvo una correcta
prevencion, es asi que cada documento fue entregado y analizado equitativamente en el momento

dado por cada representante, para después poder estar conforme con las actividades a realizar.
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IV. Resultados

Objetivo especifico 1. Describir las caracteristicas del marketing digital en la botica

Economed, Ayacucho, 2024

Tabla 1

Caracteristicas del Marketing digital en la Botica Economed, Ayacucho, 2024.
Caracteristicas del Marketing Digital n Y
Comunicaciones mediante el WhatsApp
Nunca 2 2.33
Muy Pocas Veces 3 3.49
Algunas Veces 8 9.30
Casi Siempre 55 63.95
Siempre 18 20.93
Total 86 100.00
El uso de Facebook para promocionar productos
Nunca 4 4.65
Muy Pocas Veces 42 48.84
Algunas Veces 27 31.40
Casi Siempre 13 15.12
Siempre 0 0.00
Total 86 100.00
El Instagram para poder hacer conocer los productos
Nunca 3 3.49
Muy Pocas Veces 31 36.05
Algunas Veces 29 33.72
Casi Siempre 23 26.74
Siempre 0 0.00
Total 86 100.00
El Gmail.com para promover el marketing
Nunca 6 6.98
Muy Pocas Veces 31 36.05
Algunas Veces 38 44.19
Casi Siempre 11 12.79
Siempre 0 0.00
Total 86 100.00

Continua...
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Objetivo especifico 1. Describir las caracteristicas del marketing digital en la botica

Economed, Ayacucho, 2024

Tabla 1

Caracteristicas del Marketing digital en la Botica Economed, Ayacucho, 2024. Concluye...
Caracteristicas del marketing digital n %
Péginas web para realizar el marketing de los productos
Nunca 0 0.00
Muy Pocas Veces 5 5.81
Algunas Veces 5 5.81
Casi Siempre 59 68.60
Siempre 17 19.77
Total 86 100.00
Medios digitales accesibles para el publico
Nunca 4 4.65
Muy Pocas Veces 29 33.72
Algunas Veces 45 52.33
Casi Siempre 8 9.30
Siempre 0 0.00
Total 86 100.00
App de busqueda aplicado para los clientes
Nunca 6 6.98
Muy Pocas Veces 38 44.19
Algunas Veces 31 36.05
Casi Siempre 11 12.79
Siempre 0 0.00
Total 86 100.00
Redes sociales para tener una mejor comunicacion con los clientes
Nunca 1 1.16
Muy Pocas Veces 2 2.33
Algunas Veces 24 27.91
Casi Siempre 59 68.60
Siempre 0 0.00
Total 86 100

Nota. Base de datos del cuestionario que fue aplicado a los clientes de la Botica Economed,

Ayacucho, 2024.

57



Figura 1

Caracteristicas del Marketing digital en la Botica Economed, Ayacucho, 2024.
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Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las Caracteristicas del Marketing digital en la Botica

Economed, Ayacucho, 2024.
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Objetivo especifico 2. Describir las caracteristicas de las Ventas en la botica Economed,
Ayacucho, 2024

Tabla 2

Caracteristicas de las ventas en la Botica Economed, Ayacucho, 2024.
Las ventas presenciales que brinda la empresa n Yo
Nunca 0 0.00
Muy Pocas Veces 0 0.00
Algunas Veces 10 11.63
Casi Siempre 56 65.12
Siempre 20 23.26
Total 86 100.00
Ventas no presenciales
Nunca 2 2.33
Muy Pocas Veces 31 36.05
Algunas Veces 42 48.84
Casi Siempre 11 12.79
Siempre 0 0.00
Total 86 100.00
Canales digitales para realizar ventas on-line
Nunca 3 3.49
Muy Pocas Veces 25 29.07
Algunas Veces 31 36.05
Casi Siempre 27 31.40
Siempre 0 0.00
Total 86 100.00
La interaccion brindada de la empresa
Nunca 0 0.00
Muy Pocas Veces 0 0.00
Algunas Veces 3 3.49
Casi Siempre 61 70.93
Siempre 22 25.58
Total 86 100.00
Negociacion adecuada dentro del proceso de ventas la empresa
Nunca 0 0.00
Muy Pocas Veces 1 1.16
Algunas Veces 4 4.65
Casi Siempre 54 62.79
Siempre 27 31.40
Total 86 100.00

Nota. Base de datos del cuestionario que fue aplicado a los clientes de la Botica Economed,
Ayacucho, 2024.



Figura 2

Caracteristicas de las ventas en la Botica Economed, Ayacucho, 2024.
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Nota: La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las Caracteristicas de las ventas en la Botica Economed,
Ayacucho, 2024.
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Objetivo especifico 3. Elaborar una Propuesta de un plan de mejora del Marketing Digital para mejorar las ventas en la botica
Economed, Ayacucho 2024

Tabla 3
Propuesta de un plan de mejora del Marketing digital para mejorar las ventas en la Botica Economed, Ayacucho, 2024.
PROBLEMAS CAUSAS DEL CONSECUENCIAS
VARIABLE INDICADORES ACCIONES DE MEJORA RESPONSABLE PRESUPUESTO
ENCONTRADOS PROBLEMA DEL PROBLEMA
Sla  fata  de - Para mejorar el alcance
.. > Se tiene menos significativo al publico se
seguimiento  de
] ventas de los | debe:
los clientes
El148.84% de los ) productos. > Implementar un sistema
mediante esta red )
encuestados - » Se tiene poca de cuenta digital de
social. -
indican que muy acogida de Facebook mediante los Especialista en
Facebook »Poca oferta y . S/100.00
pocas veces se 5 clientela. medios tecnoldgicos ventas
) promocion de los
utiliza el » No conocen los | » La publicacién en la
Facebook productos. q .
aceboo pro uctos, a lataforma
» Poco . P
. marca, a| » imi 1
Marketing conocimiento de y Seguimiento de las
Digital la empresa empresa publicaciones de la marca
» Afectacion a la | Para mejorar el alcance
E136.05% delos | » Poca vinculacién fidelizacion. significativo al publico se
encuestados con el publico. » No se tiene un | debe:
indican que muy | > Falta de ventas buen > Mantener constancia en el o
Instagram o o ) Especialista S/.0.00
pocas veces se digitales. posicionamiento. uso del Instagram
utiliza el | »Pocarelacioncon |» No se tiene | » Incitar ala venta digital
Instagram los clientes acceso a la | > Velar por el seguimiento a

publicidad.

los clientes
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Afecta el

conocimiento de

Para mejorar el alcance
significativo al publico se
debe:

E144.19% de los > Falta ' de los productos. » Difusion de los productos
informacion. > No se envia y ofertas.
encuestados ) ) ) > . . .
] o » Poco envio informacién  a Envio de informacion o
Gmail indican que ) . ) mediante correos masivos Especialista S/0.00
| masivo. miltiples clientes por el Gmail
algunas veces se
N ) » Informacién no posicionamiento. % Tener a la mano los
utiliza el Gmail . ) .
eficiente. » No se tiene la catdlogos de productos
informacién digital
necesaria.
>  Afecta la | Paraestar y aparecer en los
» Falta de ventas . medios, se debe:
El 36.05% de o rentabilidad de la | Realizar C .
digitales. ealizar Comercio
los encuestados, empresa. electrénico
N » Poco uso de los o > o
) manifiestan que o » Poco rendimiento Ofrecer productos Especialista en
Ventas Ventas on-line canales digitales. mediante las paginas web S/0.00
algunas veces se > Bai de la empresa. y redes sociales ventas
ajas ventas :
realizan ventas o » Poca acogida de | » Mejorar la relacién con
) digitales . . .
no presenciales los clientes. los clientes mediante la
promocién y oferta
digital.
Total S/'100.00
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V. Discusion

Objetivo Especifico 1: Describir las caracteristicas del marketing digital en la botica

Economed, Ayacucho, 2024.

Comunicaciones mediante el WhatsApp, el 63.95% de los clientes encuestados mencionan
que casi siempre la empresa realiza las comunicaciones mediante esta App (Tabla 1), el cual
contrasta con los resultados obtenidos de la investigacion de Ayala & Rosales (2022), que en su
tesis marketing digital para el aumento de las ventas del restaurante Orale mexican food, indica
que el 62% considera que utilizan los medios sociales como el WhatsApp como una oportunidad
de generar contenido mediante el contexto de interrelacion digital, asi mismo difiere con Salinas
(2022) que en su tesis Marketing digital en las micro y pequeiias empresas del rubro venta de
calzados, caso: punto de tendencia, distrito de llochegua, Ayacucho, 2021, ya que nos muestra que
el 62% de los encuestados, no utilizan las redes sociales incluidas el WhatsApp. Este resultado nos
permite apreciar que la mayoria manifiesta que la botica Economed, realiza diferentes
comunicaciones con el publico mediante el App. Esto permitird que la empresa pueda estar en
relaciéon en todo momento con el publico en general generando mejores expectativas ya que
siempre se requiere atencion dentro del proceso de recuperacion por cualquier enfermedad

empresarial.

Uso del Facebook, el 48.84% de los clientes encuestados, indican que muy pocas veces la
empresa utiliza el facebook para promocionar productos (Tabla 1), este resultado contrasta con la
investigacion de Freire, Rivera & Ordofiez (2022). Que en su tesis Estrategias de marketing digital
como medio de comunicacion e impulso de las ventas en el centro de belleza Alesant al norte de
Guayaquil indica que el 31% utiliza el Facebook, también difiere con la investigacion de Lector
(2020). Que en su tesis marketing digital como factor relevante en la gestion de calidad y plan de
mejora en la micro y pequeiias empresas sector comercio, rubro de venta de calzado en el mercado
modelo, Chimbote, 2019 sefiala que el 56.25% las empresas utilizan el Facebook. Este resultado
nos permite apreciar que la botica, hace uso del Facebook con poca frecuencia. Si se utiliza mejor
este canal, mejoraremos la materializacion de los objetivos propuestos, ya que se puede llegar a

mds clientes y con propuestas mds tentativas para poder realizar mejor el marketing.
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Uso del Instagram para hacer conocer los productos, el 36.05% de los clientes encuestados,
indican que la empresa muy pocas veces hace el uso del instagram para poder marketear los
productos (Tabla 1), este resultado difiere con la investigacion de Ayala & Rosales (2022) que en
su tesis marketing digital para el aumento de las ventas del restaurante Orale mexican food donde
indica que el 31% algunas veces utilizan el Instagram para poder mejorar la optimizacién de las
ventas. asi mismo difiere con la investigacion de Salinas (2022), Marketing digital en las micro y
pequeriias empresas del rubro venta de calzados, caso: punto de tendencia, distrito Llochegua,
Ayacucho, 2021. donde muestra que el 62% de los encuestados no realizan el uso de las redes
sociales como el instagram para poder realizar la publicidad de los productos. Este resultado nos
permite apreciar que dentro de la empresa, se ve que no se realizar muy frecuente el uso de la red
social Instagram para poder hacer conocer los productos. Atendiendo las necesidades de poder
contar con esta herramienta se logra poder resolver las necesidades de los consumidores, teniendo

a la mano los diversos productos que requieren y estar al alcance a cada momento.

Uso del Gmail para promover el marketing, el 44.19% de los clientes encuestados, indican
que algunas veces la empresa hace uso del Gmail dentro de los procesos del marketing (Tabla 1),
este resultado difiere con la investigacion de Aponte (2021) que en su tesis Marketing digital en
las micro y pequeiias empresas, rubro comercializacion de ropas para damas: caso tienda O.L.1
del distrito de Ayacucho, 2021, consigna que el 49% las empresas no se contactan mediante los
correos electronicos para mejorar el marketing. asi mismo difiere con la tesis de Lector (2020) que
en su investigacion 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, consigna que el 93.75% no manejan correos electronicos para poder
personalizar el contenido publicitario. Este resultado nos muestra que la empresa no utiliza a
menudo el Gmail para promover las ofertas de los productos. Utilizando esta herramienta
lograremos influir en las atenciones de los clientes, generando promociones que puedan conocer y

estar al dia con las ofertas que se puedan ofrecer.

Uso de Paginas Web para el marketing de productos, el 68.60% de los clientes encuestados,

indican que casi siempre la empresa hace uso de las paginas web para poder promocionar los
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productos (Tabla 1), este resultado guarda relacién con la tesis de Riafio y Pinzén (2019) que en
su investigacion estrategia de comercializacion electronico para la atraccion de nuevos
consumidores, analizando sobre formas creadoras de manejar lo tecnologico para lograr a nuevas
rutas meta para el restaurante Origen Bistré, consigna que el 58% de los encuestados eligen usar
paginas cientificas en investigacion. asi mismo difiere con la tesis de Lector (2020) que en su
investigacion Marketing digital como factor relevante en la gestion de calidad y plan de mejora
en la micro y pequeiias empresas sector comercio, rubro venta de calzado en el mercado modelo,
Chimbote, 2019, consigna que el 93.75% no saben si la empresa tiene un sitio web. Este resultado
nos muestra que la empresa si hacen uso de paginas web para poder mejorar el marketing de los
productos. Haciendo uso de las paginas web, si mejora respecto a los temas de comercializacién y

por ende poder mejorar las ventas.

Uso de medios digitales accesibles para el publico, el 52.33% de los clientes encuestados,
indican que algunas veces la empresa utiliza los medios digitales para poder llegar a los
consumidores (Tabla 1), este resultado guarda relacion con la tesis de Riafio y Pinzén (2019) que
en su investigacion Estrategia de comercializacion electronico para la atraccion de nuevos
consumidores, analizando sobre formas creadoras de manejar lo tecnolégico para lograr a nuevas
rutas meta para el restaurante Origen Bistro, consigna que el 58% de los encuestados sefialan
que alguna vez han usado canales digitales para mejorar la informacion. asi mismo difiere con los
resultados de Salinas (2022) que en su investigacion Marketing digital en las micro y pequenas
empresas del rubro venta de calzados, caso: punto de tendencia, distrito de llochegua, Ayacucho,
2021 consigna que el 87% no se tiene conocimiento de los medios digitales publicitarios en la
empresa. Este resultado nos muestra que la empresa tiene algunos medios digitales para poder estar
en contacto con el publico. Asi dentro de los aspectos que generan mejor rentabilidad es poder

captar mas clientela mediante los medios digitales las cuales son de féacil uso y mejores beneficios

Contar con un App de direccionado al publico, el 44.19% de los clientes encuestados,
indican que muy pocas veces la empresa hace uso de un App para el publico en general (Tabla 1),
este resultado guarda relacién con el estudio de Salinas (2022) que en su investigacion Marketing
digital en las micro y pequeiias empresas del rubro venta de calzados, caso: punto de tendencia,

distrito de llochegua, Ayacucho, 2021, consigna que el 62% de los encuestados no utilizan las
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diferentes Apps existentes en el entorno. asi mismo difiere con la tesis de Ore (2021) que en su
investigacion Marketing digital de las MIPYMES del sector farmacia: el caso de las farmacias
Salud Farma, zona Ayacuchovanta, 2021 consigna que el 79.69% nunca supieron de la
informacién por medio del App Instagram. Este resultado nos muestra que la empresa no utiliza
un App para poder promocionar las ofertas y hacer conocer los productos. Contar con una
herramienta digital podemos conseguir que mas personas puedan estar informados respecto a

nuestras actividades y productos.

Uso de las redes sociales para mantener la comunicacion en todo momento el 68.60% de los
clientes encuestados, indican que casi siempre la empresa utiliza las redes sociales para poder
establecer y mantener la comunicacion con el publico (Tabla 1), este resultado guarda relacién con
el estudio de Riafio y Pinzén (2019) que en su investigacién Estrategia de comercializacion
electronico para la atraccion de nuevos consumidores, analizando sobre formas creadoras de
manejar lo tecnologico para lograr a nuevas rutas meta para el restaurante Origen Bistro,
consigna que el 58% de los encuestados sefialan que utilizan los canales digitales ya que permiten
tener mas estimacion. También guarda relacién con el estudio de Ayala & Rosales (2022) que en
su investigacién Marketing digital para el aumento de las ventas del restaurante Orale mexican
food situado en Guayaquil, sefiala que el 62% utilizan las redes sociales para fomentar el contenido.
Este resultado nos muestra que la empresa mantiene la comunicacion constante mediante las redes
sociales. En la era global los medios digitales consignan gran parte de la rentabilidad y mejora de
las ventas y promociones dentro de una organizacién, ya que permite conocer las cualidades y

necesidades de las personas.

Objetivo Especifico 2: Describir las caracteristicas de las ventas en la botica Economed,

Ayacucho, 2024.

Esta conforme con la ventas presenciales que brinda la empresa, el 65.12% de los clientes
encuestados, indican que casi siempre estin conformes con las ventas presenciales que realiza la
empresa (Tabla 2), este resultado contrasta con el estudio de Sanchez (2023) que en su
investigacion Marketing digital para la mejora de las ventas de la micro empresa restaurante

Sumagq Ayllu, distrito de Carmen Alto, Ayacucho, 2022, consigna que el 57% de los encuestados
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perciben que la atencion presencial que brindan respecto a las promociones es la mejor al momento
de la compra. asi mismo guarda relacion con el estudio de Llanos (2023) que en su investigacion
Propuesta de mejora del marketing estratégico para incrementar las ventas en la microempresa
restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023 consigna que el 50% de los encuestados inciden que
los medios de colocacién de productos presenciales es la mejor. Este resultado nos muestra que
casi siempre los clientes estdn conformes con las ventas presenciales que brinda la empresa. Asi
dentro de los aspectos que generan mejor rentabilidad se basa mayormente en los temas

presenciales ya que el primer impacto sobre ellos definen la garantia de compra.

Se realiza ventas no presenciales, el 48.84% de los clientes encuestados, indican que algunas
veces la empresa realiza ventas no presenciales (Tabla 2), este resultado contrasta con el estudio
de Sanches (2023) que en su investigacion Marketing digital para la mejora de las ventas de la
micro empresa restaurante Sumaq Ayllu, distrito de Carmen Alto, Ayacucho, 2022, consigna que
el 51% de los encuestados sefalan que casi siempre a los clientes les gustaria saber de informacion
digital, asi mismo difiere con el estudio de Llanos (2023) que en su investigacion Propuesta de
mejora del Marketing estratégico para incrementar las ventas en la microempresa restaurante Mr.
Aycha Nuevo Chimbote, 2023 consigna que el 60% de los encuestados que es mejor el deliberi
como mejora en los aspectos de ventas. Este resultado nos muestra que la empresa no realiza
constantemente ventas no presenciales. Que dentro de las ventas no presenciales muchas veces
afectan directamente la rentabilidad de la organizacidn, ya que es un factor determinante para poder

mejorar las ventas.

Se utiliza canales digitales para poder realizar ventas on-line, el 36.05% de los clientes
encuestados, indican que algunas veces la empresa utiliza los canales digitales para realizar las
ventas (Tabla 2), este resultado contrasta con el estudio de Riafio y Pinzén (2019) que en su
investigacion Estrategia de comercializacion electrénico para la atraccion de nuevos
consumidores, analizando sobre formas creadoras de manejar lo tecnologico para lograr a nuevas
rutas meta para el restaurante Origen Bistro, consigna que el 45% de los encuestados sefialan que
utilizan recursos digitales para las ventas, asi mismo difiere con el estudio de Ayala & Rosales
(2022) que en su investigacion Marketing digital para el aumento de las ventas del restaurante

Orale mexican food situado en Guayaquil, consigna que el 62% de los encuestados utilizan las
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redes sociales. Este resultado nos muestra que la empresa no utiliza constantemente los canales
digitales para poder realizar las ventas. Los sistemas existentes del mundo global se tornaron de

vital importancia dentro de los procesos de ventas, es asi que mejora la capacidad de vender mas.

La interaccién que brinda la empresa es la adecuada, el 70.93% de los clientes encuestados,
indican que casi siempre estdn conformes con la interaccion brindada (Tabla 2), este resultado
contrasta con el estudio de Sanchez (2023) que en su investigacion Marketing digital para la
mejora de las ventas de la micro empresa restaurante Sumaq Ayllu, distrito de Carmen Alto,
Ayacucho, 2022, consigna que el 58% de los encuestados sefialan que las circulacion que realiza
el personal son de su agrado, asi mismo difiere con el estudio de Llanos (2023) que en su
investigacion Propuesta de mejora del marketing estratégico para incrementar las ventas en la
microempresa restaurante Mr. Aycha Nuevo Chimbote, 2023, consigna que el 50% de los
encuestados dicen ser de su agrado los canales de colocacion. Este resultado nos muestra que la
empresa si brinda una buena interaccion con la clientela. El mejor sentido de atencion permitird
que los clientes aumenten y por razén aumentara la rentabilidad de nuestra empresa, ya que con

ello se pasa la noticia y crecen nuestros clientes.

Dentro del proceso de ventas la negociacion es la adecuada, el 62.79% de los clientes
encuestados, indican que casi siempre la negociacion que realiza la empresa es adecuada (Tabla
2), este resultado contrasta con el estudio de Lector (2020) que en su investigacion Marketing
digital como factor relevante en la gestion de calidad y plan de mejora en la micro y pequenas
empresas sector comercio, rubro de venta de calzado en el mercado modelo, Chimbote, 2019,
consigna que el 56.25% de los encuestados sefialan que la forma mas adecuada de comunicarse
con los clientes es privado, asi mismo difiere con el estudio de Inga (2022) que en su investigacion
Propuesta de mejora de marketing digital, como factor relevante para la sostenibilidad de los
emprendimientos en las MYPES del sector comercio, rubro ferreterias del distrito de Satipo, Junin
2021, indica que el 46.15% de los encuestados raras veces adoptan politicas para mantener la
actividades econdmica. Este resultado nos muestra que la empresa si realiza una buena negociacion
para poder mejorar las ventas. La negociacion esclarecida nos permite poder conocer los detalles
de las necesidades de los consumidores, asi obtendremos mayor informacién para poder conocer

el entorno de nuestras ventas.
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Objetivo Especifico 3: Elaborar una propuesta de un plan de mejora del Marketing Digital para

mejorar las ventas en la botica “Economed”, Ayacucho 2024

PLAN DE MEJORA PARA LA BOTICA “ECONOMED” AYACUCHO, 2024.

1. Datos generales
v" Nombre o razon social: Botica Economed.
2. Mision
Ser lideres satisfaciendo en forma integral las nececidades de salud y bienestar de la familia
contribuyendo en el uso racional de los medicamentos en base al beneficio de la poblacion

mediante el uso de la calidad y los canales digitales como medios de poder llegar a los clientes y

velar por su bienestar brindando asi medicamentos de calidad a un buen precio.
3. Vision

Ser ampliamente reconocidos por la calidad de los productos, buena atencién contando con

un equipo humano comprometido y con responsabilidad.

4. Objetivos

v" Ofrecer medicamentos de calidad, velando por el bienestar de cada persona.

<

Dedicar un compromiso con la salud de cada persona.

v' Mejorar la atencién a los clientes con informacién veraz, productos de calidad, que
permitan poder satisfacer las necesidades.

v Vender Productos acorde a cada necesidad de cada persona

v Implementar la Buena antencidn y estar en contacto con cada cliente.
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5. Productos y Servicios

Las Botica Economed se direcciona principalmente a la Venta de medicamentos en general,
para toda las edades y situaciones que afecten el pleno bienestar de las personas. Prestando atencién

de calidad en todo momento.

6. Organigrama

GERENTE

ADMINISTRACION {—

AREA DE
AREA DE VENTAS COBRANZA
6.1. Descripcion de Funciones
Cargo Gerente
Perfil Persona natural o juridica, lider, de

preferencia con estudios de administracion o
afines, con experiencia en temas relacionados
a direccion de empersas, con pacidad de
soluciones a los problemas y desafios en el

entorno.
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Funciones

- Responsable de la Conduccion
Empresarial

- Velar por los temas relacionados con
la empresa

- Supervicion de las actividades dentro

de la empresa

Habilidades y Competencias

- Organizacion y Planificacion
- Comunicacioén efectiva

- Compromiso

- Responsabilidad

- Capacidad de analisis

- Buena atencion con las personas

Cargo ADMINISTRACION

Perfil Titulo en administracion o contabilidad.
Con conocimiento relacionado en temas de
conduccion de personal, administracion de
bienes y finanzas.

Funciones - Realizar los inventarios

- Elaborar Planes de crecimiento

- Supervicion de las actividades dentro
de la empresa

- Verificacion y administraicon de las
recetas

- Llevar el control de las finanzas

Habilidades y Competencias

- Organizacion y Planificacion

- Comunicacion efectiva
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- Compromiso
- Responsabilidad
- Capacidad de analisis

- Buena atencion con las personas

Cargo Area Ventas - Personal especialista
Perfil Enfermero(a), o tecnica(o) en enfermeria.
Experiencia minima de 1 afio en boticas y
aplicacion de medicamentos, conocimientos
realaciondos a la salud huamana.
Funciones - Atender a los clientes

- Aplicacién de inyecciones

- Velar por la limpieza y calidad de
servicio de la empresa

- Controlar la dispensacion de las

recetas.

Habilidades y Competencias

- Organizacion y Planificacion
- Comunicacion efectiva

- Compromiso

- Responsabilidad

- Capacidad de analisis

- Buena atencion con las personas

Cargo

Area cobranza - Cajero

Perfil

Profecional o tecnico, en administracion
contabilidad. Experiencia minima 6 meses

COmMO Cajero.

72




Funciones

Realizar los cobros
Arqueo de caja
El cierre de caja

Apoyar el las demas labores

Habilidades y Competencias

Organizacién y Planificacion
Comunicacion efectiva
Compromiso
Responsabilidad

Capacidad de analisis

Buena atencion con las personas

73




7. Diagnostico General

Analisis FODA OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1l.-tener los productos en estock Al.-empresas cercanas
0O2.-capacitaciones constantes dentro | A2.-negocios con mas afios en el servicio,
del marco de atencion A3.-competencias que poseen clientes ya
03.-paginas en internet establecidos.
04.-Local propio A4 .-Falta de liquidez economica
05.-Afios en el mercado del local poco | AS.-Alta Competividad
adecuada

FORTALEZAS F-O F-A

F1.-Mejoras en los temas del uso del
Marketing.

F2.-Precios comodos.

F3.-Buena comunicacién con los
clientes y proveedores

F4.-Servicios complementarios
F5.-Buen Contexto

Incitar al uso del Marketing digital
para evaluar los clientes insatisfechos
(F1-01)

Tener en stock todo lo neserario con
productos de calidad. (F4-O1)

Disefar estrategias con direccion a ser
competitivos (F4-A4)

Mejorar la calidad y la liquidez economica
para la empresa y volverla rentable (F3-AS5)

DEBILIDADES

D1.-Deficiencia en calidad de
productos

D2.-poco seguimiento de la post venta
D3.-No setiene un software el cual
ayude en los inventarios

D4.-poca presencia de tecnicas de
mercadeo

D5.-Implementacion de estrategias

D-O

Recurrir a las herramientas
tecnologicas (D3-03)

Direccionar las ventas por las paginas
web, para poder incrementar las ventas
(D2-03)

D-A

Incitar a la promocion y publicidad para
poder ser reconocidas, la marca e imagen de
la empresa tiene que estar por delante (D2-
AS)

Implementar la alta competitividad de la
empresa (D5-AS5)
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8. Indicadores de una buena gestion

INDICADORES EVALUACION DE INDICADORES DENTRO DE LAS
MYPES

»La falta de seguimiento de los clientes mediante esta red social.

Facebook »Poca oferta y promocién de los productos.
»Poco conocimiento de la empresa
»Poca vinculacion con el publico.

Instagram > Falta de ventas digitales.
»Poca relacion con los clientes
» Afecta el conocimiento de los productos.

Gmail

» No se envia informacion a multiples clientes posicionamiento.

» No se tiene la informacion necesaria.

»Falta de ventas digitales.

Ventas on-line

»Bajas ventas digitales

»Poco uso de los canales digitales.

9. Problemas

INDICADORES | PROBLEMAS ENCONTRADOS SEGUIMIENTO DEL PROBLEMA
> La falta de seguimiento de los clientes
mediante esta red social.
El 48.84% de los encuestados indican
Facebook »Poca oferta y promocién de los
que no ven el uso del Facebook
productos.
»Poco conocimiento de la empresa
»Poca vinculacion con el piblico.
El 36.05% de los encuestados indican
Instagram > Falta de ventas digitales.
que no se utiliza el Instagram
»Poca relacion con los clientes
» Afecta el conocimiento de los
. El 44.19% de los encuestados indican productos.
Gmail

que algunas veces se utiliza el Gmail

»No se envia informacién a multiples

clientes posicionamiento.
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» No se tiene la informacion necesaria.

Ventas on-line

El 36.05% de los representantes,
manifiestan que no realizan ventas no

presenciales

»Falta de ventas digitales.
»Poco uso de los canales digitales.

»Bajas ventas digitales

10. Establecer soluciones

INDICADORES | PROBLEMAS ENCONTRADOS | ACCIONES DE MEJORA
- Implementar un sistema de cuenta digital
de Facebook mediante los medios
Facebook El 48.84% de los encuestados indican | tecnolégicos
que no ven el uso del Facebook - La publicacién en la plataforma
- Seguimiento de las publicaciones de la
marca
- Mantener constancia en el uso del
Instagram El 36.05% de los encuestados indican | Instagram
que no se utiliza el Instagram - Incitar a la venta digital
- Velar por el seguimiento a los clientes
- Difusién de los productos y ofertas.
L - Envio de informacion mediante correos
Gmail El 44.19% de los encuestados indican

que algunas veces se utiliza el Gmail

masivos por el Gmail
- Tener a la mano los catdlogos de

productos digital

Ventas on-line

El 36.05% de los representantes,

manifiestan que no realizan ventas no

presenciales

- Realizar Comercio electrénico

- Ofrecer productos mediante las paginas
web y redes sociales

- Mejorar la relacién con los clientes

mediante la promocién y oferta digital.
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11. Recursos para la implantacion de las estrategias

NO

ESTRATEGIAS

RECURSOS
HUMANOS

TIEMPO

RECURSOS
TECNOLOGICOS

RECURSOS

ECONOMICOS

Implementar un sistema
de cuenta digital de
Facebook mediante los
medios tecnolégicos

La publicacién en la
plataforma
Seguimiento de las

publicaciones de la marca

Duefio y el

personal

2 meses

Internet

computadora

S/100.00

Mantener constancia en el
uso del Instagram

Incitar a la venta digital
Velar por el seguimiento a

los clientes

Dueiio y el

personal

1 mes

Internet
computadoras

Impresoras

S/0.00

Difusién de los productos
y ofertas.

Envio de informacién
mediante correos masivos
por el Gmail

Tener a la mano los
catdlogos de productos

digital

Dueiio y el

personal

3 mes

Internet

computadora

S/ 0.00

Realizar Comercio
electrdénico

Ofrecer productos
mediante las paginas web
y redes sociales

Mejorar la relacién con los
mediante  la

clientes

promocidn y oferta digital.

Dueiio y el

personal

2 meses

Internet
computadoras

Impresoras

S/0.00

Total

S/100.00
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12. Cronograma de actividades

ND

Estrategias

Inicio

Termino

Julio

Agosto

Setiembre

Octubre

2

3

2

3

Implementar un sistema de cuenta
digital de Facebook mediante los medios
tecnoldgicos

La publicacién en la plataforma

01/07/24

31/08/24

Para mejorar el alcance significativo
al publico se debe:

Mejorar el uso del Instagram, incitando a
la publicacién de los productos

01/07/24

31/07/24

Para mejorar el alcance significativo
al publico se debe:

Difusién de los productos y ofertas,
mediante correos masivos por el Gmail

01/07/24

31/09/24

Para mejorar el alcance significativo
al publico se debe:
Implementar un App como herramienta
digital de la empresa

01/07/24

31/09/24

Realizar Comercio electrénico
Ofrecer productos mediante las paginas
web y redes sociales

Mejorar la relacién con los clientes
mediante la promocién y oferta digital

01/07/24

31/08/24
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VI. Conclusiones

Respecto al objetivo general. Establecer una Propuesta de un plan de mejora del marketing
digital para mejorar las ventas en la botica Economed, Ayacucho, 2024. Se concluye que dentro
del andlisis respecto a la situacién y perspectiva del marketing digital para mejorar las ventas se
dedujo en base a la propuesta de mejora, las recomendaciones pertinentes frente a los problemas
encontrados, generando las recomendaciones necesarias para la mejora continua y decisiones
estratégicas a cudl compete y posterior incorporacion dentro de la organizacion, con el fin de poder

tener un mejor servicio.

Respecto al objetivo Describir las caracteristicas del marketing digital en la botica
Economed, Ayacucho 2024. Se concluye que la mayoria de los clientes encuestados indican que
casi siempre utilizan el aplicativo WhatsApp manteniendo la comunicacién constante, asimismo
muy pocas veces realizan el uso del Facebook para promocionar los productos, asi mismo muy
pocas veces utilizan el Instagram para poder promocionar las ofertas, algunas veces utilizan el
Gmail para promover la oferta de productos, asi mismo casi siempre utilizan las paginas web para
la mejora del marketing, asi mismo casi siempre utilizan las redes sociales para mejorar la
comunicacion con los clientes. Es asi que al establecer rutas de fidelizacion permite poder generar
mejores guanacias y aumentar la rentabilidad de la empresa, utilizando las herramientas digitales
cuyos fines son el de poder crear valor a las acciones y actividades dentro de la empresa, asumiendo
los retos y metas de esta manera establecer las bases necesarias para poder mejorar el marketing
digital dentro de la empresa como una herramienta fundamental dentro del proceso de mejora.
Muchas veces estas actividades se desconocen en marco a los intereses personales o particulares
que puede llegar a tener un gran impacto en nuestra empresa es asi que se tiene que realizar un
andlisis profundo a los sistemas dentro de la organizacion ya que esto marcara nuestra imagen para

los clientes.

Concerniente al objetivo Describir las caracteristicas de las ventas en la botica Economed,
Ayacucho 2024. Se concluye que la mayoria de los encuestados indican existe un buen trato y que

las negociaciones dentro del proceso de ventas se realizan de acuerdo a buenos pardmetros asi
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mismo en la implementacion de las capacidades de proceso dentro de las actividades en la empresa.
Con este resultado se permite apreciar que dentro de la mejor combinacion de herramientas,
materiales, personal, y acciones permite poder incrementar un resultado favorable dentro de la
organizacion orientados a generar mejores ventas analizando los puntos criticos y resolviendo los
problemas de la manera mas conveniente, reflejandose asi en el servicio ofrecido direccionado al
logro de los objetivos y las metas propuestas en la empresa. Esta importancia de poder conocer los
procesos de las ventas van relacionados con las actividades en relacién a poder satisfacer las
necesidades de los clientes es asi que los servicios y productos que se adquieran tiene que ser de
gran impacto para los consumidores de esta manera podremos mejorar la rentabilidad de la

empresa.

Respecto al tema del objetivo, elaborar una propuesta de un plan de mejora podemos apreciar
que la empresa no velan por la utilizacion de las herramientas digitales, pocos utilizan estas
herramientas el propdsito de mejorar el tema de las ventas, no hay una comunicacién o un
seguimiento luego de la atencion a los clientes, con ello vemos la falta de mejora en los términos
de ventas porque se tiene pocas ventas y no se llega a cumplir con los objetivos, asi mismo que a
menudo no se realizan ventas no presenciales. De esta manera el plan de mejora serd el conjunto
de acciones que llegaran a mejorar los puntos criticos de la empresa como son poder detectar los
problemas y debilidades las cuales afectan a la cultura organizacional, de esta manera poder ser
lideres en el rubro promoviendo las comunicaciones efectivas y mejorando los procesos

administrativos de la empresa.
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VII. Recomendaciones

Aplicar una metodologia de mejora al proceso de la propuesta del plan de mejora con la
sensibilizacion a las acciones descritas dentro del plan para fortalecer e identificar nuevas rutas
comerciales para mejorar la rentabilidad de la empresa, asi mismo fortalecer los puntos criticos

encontrados mediante la aplicacion de las herramientas encontradas en el entorno.

Incentivar a las mejoras en el marco de identificacion de los clientes potenciales en base a
la buena coordinacién y constante seguimiento mediante las herramientas digitales y mejorar el
marketing digital, para generar un ambiente grato de comercializacion. Realizar una buena
comunicacion con los clientes potenciales, manteniendo la comunicacién concisa, utilizando los
canales digitales, en el ambito de conocer al cliente, aplicando los principios de escucha activa y
como principio el respeto, nos guia a poder conseguir nuestro objetivo, y con ello poder generar
mas clientes. Implementar a los distintos canales digitales ayudan en los avances de este factor el
cual nos permite desarrollar el proceso de comercializacién y también poder analizar los puntos
criticos de los problemas y asi poder buscar la mejor solucién. Promover el uso de herramientas
digitales como son el Facebook, Instagram, y un canal de red el cual permita poder ofertar los

productos y llegar a mas clientes.

Incitar a las mejoras continuas en base al proceso de conocimiento de los productos,
servicios de la empresa, generando una buena actitud estableciendo los circuitos y detectando los
errores en las dreas criticas de las ventas, para poder asi implementar los disefios de mejora.
Capacitar al personal en los temas claves para poder buscar la adecuada solucién, dentro de los
procesos operativos que la empresa requiera. De esta manera se busca poder reducir los niveles de
baja calidad las cuales reducen los procesos de la organizacién y no permiten poder establecer la

ruta a camino de la excelencia de calidad.

Implementar la Propuesta del plan de Mejora, para estar informado en todo los temas del
conocimiento de los medicamentos, realizar informes del avance de estas capacitaciones las cuales

permitirdn ver a que grado se avanza con los temas sefialados. Asi poder analizar y tomar la mejor
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decisiones dentro de las actividades de la empresa con el objetivo de poder satisfacer a la mayoria

de los clientes.
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Anexo 01: Matriz de Consistencia

TITULO: PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR LAS VENTAS EN LA BOTICA
ECONOMED, AYACUCHO, 2024

Anexos

b. Describir las caracteristicas de

las ventas en la Dbotica
Economed, Ayacucho, 2024

c. Elaborar una propuesta de un
plan de mejora del marketing
digital para mejorar las ventas en
la botica Economed, Ayacucho,

2024.

descriptivo, ya que estos
son escasos en
conocimientos respecto a

los objetivos de estudio.

- Proceso de ventas

FORMULACION DEL OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
PROBLEMA
Problema general; Objetivo general: En la presente | Variable 1. Tipo de Inv.:
(Cudl es la propuesta de mejora | Establecer una Propuesta de un | investigacién, no se | Marketing Digital Cuantitativo
del marketing digital para | plan de mejora del Marketing | plante6 una hipétesis por | - Social Media Nivel de Inv.:
mejorar las ventas en la botica | Digital para mejorar las ventasenla | ser de una investigacion | - Web Descriptivo de Propuesta
Economed, Ayacucho, 20247 botica Economed, Ayacucho, 2024 | descriptiva. - Herramientas Diseiio de Inv.
Objetivos especificos: Herndndez & Duana | digitales Transversal/ No
a. Describir las caracteristicas de | (2020) sefala, no se experimental
las Estrategias de Marketing | requiere hipdtesis paralas | Variable 2.
digital en la botica Economed, | investigaciones de wun | Ventas Poblacion: La poblacion
Ayacucho, 2024 nivel  exploratorio y | - Magnitud de Ventas Estuvo Compuesta por

110 clientes.
La muestra
probabilistica fue de 86

clientes
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Anexo 02: Instrumento de recoleccion de Informacion

INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos las preguntas, le solicitamos que frente a ellas
exprese su opinién personal, considerando que no existen respuestas correctas ni incorrectas,

marcas con un aspa (X) en la hoja de respuestas aquella que mejor exprese su punto de vista, de

acuerdo a las siguientes alternativas.

Respecto a la Variable: Marketing digital
Escala

Nunca

Muy pocas veces
Algunas Veces

BN S R S R

Casi Siempre
Siempre 5

N? | Dimensi6n 1: Social Media (WhatsApp, Facebook, Instagram)

1 | ;La empresa realiza comunicaciones mediante el WhatsApp?

2 | (Se muestra el uso de Facebook para promocionar productos?

3 | (Laempresa utiliza el Instagram para poder hacer conocer los productos?
Dimension 2: Web (Gmail.com, Paginas Web)

4 | (La empresa utiliza el Gmail.com para promover el marketing?

5 | (Laempresa utiliza padginas web para realizar el marketing de los productos?
Dimension 3: Herramientas digitales (medios digitales, motor de bisqueda,
marketing mévil)

6 | (Laempresa cuenta con los medios digitales accesibles para el ptblico?

7 | (Laempresa cuenta con un App de bisqueda aplicado para los clientes?

8 | (Laempresa utiliza las redes sociales para tener una mejor comunicacién con los
clientes?

Respecto a la Variable: Ventas

N* | Dimension 1: Magnitud de Ventas (Ventas presenciales, ventas no presenciales,

ventas online)

9 (Esta conforme con las ventas presenciales que brinda la empresa?

10 | ;La empresa realiza ventas no presenciales?

11 (Utiliza la empresa canales digitales para realizar ventas on-line?

Dimension 2: Proceso de ventas (interaccion, negociacion)
12 | ;La interaccion que brinda la empresa es la apropiada?
13 (Dentro del proceso de ventas la empresa realiza la negociacién adecuada?
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Anexo 03: Ficha técnica de los instrumentos

Ficha de Identificacion del Experto para proceso de validacién
Nombres y Apellidos: Alfredo Quicafia Navarro

N°® DNI/ CE: 28243931 Edad 54

Teléfono / celular: 566984857 Email:  Aquicanan@gmail com

Titulo profesional: Administracion

Grado académico: Maestria__ X Doctorado:
Especialidad: Desarrollo Econémico y Politicas Publicas
Institucién que labora: Ministerio de la Produccion

Identificacién del Proyecto de Investigacion o Tesis

Titulo:
PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR LAS VENTAS EN LA
BOTICA ECONOMED, AYACUCHO, 2024

Autor{es):
LIZANA PAUCAR, ISAAC FRANCKLIN

Programa académico:
ADMINISTRACION
2
_Heee
S et
uicana Navarro

I: 28243831
Firma
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Formato de presentacion de carta al experto

CARTA DE PRESENTACION

/Magister / Doctor: Alfredo Quicafia Navarro
Presente.-
Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordialmente y agradecerle la comunicacion con su
persona para hacer de su conocimiento que yo: Isaac Francklin Lizana Paucar egresado
del programa académico de Administracion de la Universidad Catolica Los Angeles de
Chimbote, debo realizar el proceso de validacion de mi instrumento de recoleccion de
informacion, motivo por el cual acudo a Ud. para su participacién en el Juicio de Expertos.

Mi proyecto se titula: “Propuesta de Mejora del Marketing Digital para mejorar las
Ventas en la Botica Economed, Ayacucho, 2024" y envioa Ud. el expediente de validacion
que contiene:

- Ficha de Identificacion de experto para proceso de validacion

- Carta de presentacién

- Matriz de operacionalizacion de variables

- Matriz de consistencia

- Ficha de validacion
Agradezco anticipadamente su atencion y participacion, me despido de usted.
Atentamente,

Lizana Paucar
DNI: 70651064
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Formato de Ficha de validacion

FICHA DE VALIDACION*
TITULO: PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR LAS VENTAS EN LA BOTICA ECONOMED,
AYACUCHO, 2024

Variable 1: Marketing Digital Relevancia Pertinencia Claridad
Dimension 1: Social Media No No No Observaciones
(WhatsApp, Facebook, Instagram) | Cumple | cumple | Cumple | cumple | Cumple cumple

¢la empresa realiza
comunicaciones mediante el
WhatsApp?

X

X

X

¢, Se muestra el uso de Facebook para
i productos?

X

iz La empresa utiliza el Instagram para
hacer conocer los productos?

Dimension 2: Web (Gmail.com,
Paginas Web)

La empresa utiliza el Gmail.com para
tcmelmarkeﬂgg‘?v

La empresa utiliza paginas web para
realizar el marketing de los productos?

Dimensién 3: Herramientas digitales
(medios digitales, motor de
basqueda, marketing mévil)

La empresa cuenta con los medios
digil_alasa:cesblespamelpdblico?

; La empresa cuenta con un App de
busqueda aplicado para los clientes?

La empresa utiliza las redes sociales
clientes?

ariable 2: Ventas

Dimension 1: Magnitud de Ventas
(Ventas presenciales, ventas no
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3 | Utiliza la empresa canales digitales X
ra realizar ventas on-line? X X

Dimensién 2: Proceso de ventas
(interaccién, negociacion)

1 ¢ La interaccién que brinda la empresa

_les la apropiada? X X X
2 Dentro del proceso de ventas la
mpresa realiza la negociaciéon X X X
decuada?

*Aumentar filas segun la necesidad del instrumento de recoleccion

RecoOmMeNdaCioONeS: . . it e e e e e e

..................................................................................................................................................................

Opinién de experto: Aplicable (X)  Aplicable después de modificar ( )  No aplicable ( )
Nombres y Apellidos de experto: Dr/ Mg Alfredo Quicafia Navarro  DNI 28243931

A

Alfsfédo Quicafia Navarro )
DN¥ 28243931 Huella digital
Firma
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Ficha de Identificacién del Experto para proceso de validaciéon

Nombres y Apellidos: Flory Celina Huaman Hurtado

N° DNI / CE: 70093124 Edad 27

Teléfono / celular: 830396971 Email:  Flory1597@hotmail.com

Titulo profesional: Administracion

Grado académico: Maestria_ X Doctorado:
Especialidad: Auditoria y Gestion Publica

Institucion que labora: Municipalidad Andrés Avelino Caceres Dorregaray — Huamanga

Identificacién del Proyecto de Investigacién o Tesis

Titulo:

PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR LAS VENTAS EN LA

BOTICA ECONOMED, AYACUCHO, 2024
Autor(es):
LIZANA PAUCAR, ISAAC FRANCKLIN

Programa académico:

ADMINISTRACION

Fl%ry Celiha Hu’ar;léa Hurtado ey =
DNI: 70093124 Huella digital
Firma




Formato de presentacion de carta al experto

CARTA DE PRESENTACION

/Magister / Doctor: Flory Celina Huaman Hurtado
Presente.-

Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordialmente y agradecerle la comunicacion con su
persona para hacer de su conocimiento que yo: Isaac Francklin Lizana Paucar egresado
del programa académico de Administracion de la Universidad Catélica Los Angeles de
Chimbote, debo realizar el proceso de validacion de mi instrumento de recoleccion de

informacion, motivo por el cual acudo a Ud. para su participacion en el Juicio de Expertos.

Mi proyecto se titula: “Propuesta de Mejora del Marketing Digital para mejorar las
Ventas en la Botica Economed, Ayacucho, 2024” y envioa Ud. el expediente de validacion
que contiene:

- Ficha de Identificacién de experto para proceso de validaciéon
- Carta de presentacion
- Matriz de operacionalizacion de variables
- Matriz de consistencia
- Ficha de validacion
Agradezco anticipadamente su atencién y participacion, me despido de usted.

Atentamente,

—

4

7
Isa% ranckﬁ\ Lizana Paucar
DNI: 70651064
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Formato de Ficha de validacion

FICHA DE VALIDACION*

AYACUCHO, 2024

TITULO: PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR LAS VENTAS EN LA BOTICA ECONOMED,

Relevancia

“Pertinencia

Claridad _

Dimension 1: Social Media

Variable 1: Marketing Digital

(WhatsApp, Facebook, Instagram)

No
Cumple | cumple

No
Cumple | cumple

Cum

No
ple | cumple

Observaciones

comunicaciones mediante
WhatsApp?

1 |¢la empresa realiza

X

X

X

romocionar productos?

;, Se muestra el uso de Facebook para

X

X

3 | La empresa utiliza el Instagram para
r hacer conocer los productos?

Péaginas Web)

Dimensién 2: Web (Gmail.com,

romover el marketing?

1 ¢ La empresa utiliza el Gmail.com para

2 La empresa utiliza paginas web para
ealizar el marketing de los productos?

Emodloo digitales, motor de
usqueda, marketing mévil)

imension 3: Herramientas digitales

La empresa cuenta con los medios
igitales accesibles para el publico?

La empresa cuenta con un App de
ueda aplicado para los clientes?

os clientes?

La empresa utiliza las redes sociales
tener una mejor comunicacion con

ariable 2: Ventas

ales, ventas online)

Dimensién 1: Magnitud de Ventas
(Ventas Jmuncmn. ventas no
n

1 Esta conforme con las ventas

nciales que brinda la empresa?

La empresa realiza ventas no
nciales?
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3 Utiliza la empresa canales digitales X X X
realizar ventas on-line?
1 La interaccidn que brinda la empresa X X X
la ?
Dentro del proceso de ventas la
r;diznhmoocbdm X X X

..................................................................................................................................................................

Opinién de experto: Aplicable (X)  Aplicable después de modificar ( ) Noaplicable ()
Nombres y Apellidos de experto: Dr/Mg Flory Celina Huaman Hurtado DNI 70093124

FlorJ ColLu Huaman Hurtado
DNI: 70093124 Yuehs sl
Firma
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Ficha de Identificacién del Experto para proceso de validaclén

Nombres y Apellidos: John Grover Linares Gutiérrez

N° DNI / CE: 45459218 Edad: 34

Teléfono / celular: 931322167 Email:

Titulo profesional: Administracién

Grado académico: Maestria__X Doctorado:

Especialidad: Gestion Publica
Institucién que labora: SEDA - AYACUCHO

Identificacién del Proyecto de Investigacién o Tesis

Titulo:
PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR LAS VENTAS EN LA
BOTICA ECONOMED, AYACUCHO, 2024

Autor(es):
LIZANA PAUCAR, ISAAC FRANCKLIN

Programa académico:

ADMINISTRACION

John Grover Linares Gutiérrez
DNI: 45459218
Firma
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Formato de presentacion de carta al experto

CARTA DE PRESENTACION

/Magister / Doctor: John Grover Linares Gutiérrez
Presente.-

Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordiaimente y agradecerle la comunicacién con su
persona para hacer de su conocimiento que yo: Isaac Francklin Lizana Paucar egresado
del programa académico de Administracién de la Universidad Catolica Los Angeles de
Chimbote, debo realizar el proceso de validacién de mi instrumento de recoleccion de
informacion, motivo por el cual acudo a Ud. para su participacién en el Juicio de Expertos.

Mi proyecto se titula: “Propuesta de Mejora del Marketing Digital para mejorar las

Ventas en la Botica Economed, Ayacucho, 2024" y envioa Ud. el expediente de validacion
que contiene:

- Ficha de Identificacion de experto para proceso de validacion
- Carta de presentacion
- Matriz de operacionalizacion de variables
- Matriz de consistencia
- Ficha de validacion
Agradezco anticipadamente su atencion y participacién, me despido de usted.

Atentamente,

LELL &
Isaac Francklin Lizana Paucar
DNI: 70651064
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Formato de Ficha de Validacién

FICHA DE VALIDACION*
TITULO: PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR LAS VENTAS EN LA BOTICA ECONOMED,
AYACUCHO, 2024

Variable 1: Marketing Digital Relevancia Pertinencia Claridad
Dimension 1: Social Media No No No Observaciones
(WhatsApp, Facebook, Instagram) | Cumple | cumple | Cumple | cumple | Cumple | cumple

1 ila empresa realiza
comunicaciones mediante el X X X

WhatsApp?

2 i Se muestra el uso de Facebook para X X
i productos?

3 ;La empresa utiliza el Instagram para
er hacer conocer los productos?

Dimension 2: Web (Gmail.com,
Paginas Web)

1 ¢ L2 empresa utiliza el Gmail.com para X
el marketing?

2 ¢ La empresa utiliza paginas web para X
realizar el marketing de los productos?

Dimension 3: Herramientas digitales
(medios digitales, motor de
busqueda, marketing movil)

1 iz La empresa cuenta con los medios X X
digitales accesibles para el publico?

2 z La empresa cuenta con un App de X X
busgueda aplicado para los dlientes?

3 ; La empresa utiliza las redes sociales
para tener una mejor comunicacion con X X X
jos clientes?

Variable 2: Ventas

Dimension 1: Magnitud de Ventas
(Ventas presenciales, ventas no
presenciales, ventas online)

1 ; Esta conforme con las ventas X X X
iales que brinda Iz empresa?
2 ; La empresa realiza ventas no X X X

ciales?
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3 |jUtiliza la empresa canales digitales X X X
ra realizar ventas on-line?

Dimension 2: Proceso de ventas
(interaccidn, negociacion)

1 ; La interaccion que brinda la empresa X X X
les la apropiada?
2 ; Dentro del proceso de ventas la
presa realiza la negociacion X X X
?

*Aumentar ﬁlaé segin la necesidad del instrumento de recoleccion

RECOMOIIAACIONES: .......oocicimcccecmeccesacsascssanesssossasssonsssanssssssnnsssrsons sasersestess sonanseosoessessessssssssnssssosssessnsessoonaenass

..................................................................................................................................................................

Opinién de experto: Aplicable (X)  Aplicable después de modificar ( )  No aplicable ( )
Nombres y Apellidos de experto: Dr/Mg John Grover Linares Gutiérrez DNI 45459218

John Grover Linares Gutiérrez Hde'n; digital
DNI: 45459218
Firma
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Confiabilidad

Marketing digital
item1l |item2 |item3 |item4 |item5 |item6 [item7 [item8 [SUMA| |escalavalorativa | codigo
sujeto 1 3 2 3 2 3 2 3 3 21| |Nunca 1
sujeto 2 3 3 3 2 3 3 3 4 24| |Muy pocas veces 2
sujeto 3 3 2 3 2 2 3 3 2 20| |Algunas Veces 3
sujeto 4 2 3 2 3 3 3 3 3 22| |Casi Siempre 4
sujeto 5 2 3 2 2 3 2 3 3 20| |Siempre 5
suetos| 3 |2 [ 2 5 [ [ [T s [l e
sujeto 7 3 2 3 2 2 3 2 3 20 >0 % Exelente
sujeto 8 1 2 2 3 2 2 2 2 16 080-08% Buzma
sujeto 9 2 2 2 2 3 2 2 3 18 070-07% Acagtabl
sujeto 10 1 2 1 2 2 1 1 1 1 vzslnratl:
Variacion|  0.610] 0.210] 0410 0210 0250, 0.410[ 0.450| 0.610 Flobes
a(Alfa)= 0.83 K ZVl
K(numero de items= 8 o= — {1 — —}
Vi(varianza de cada item)= 3.160 K—-1 Vt
Vit(varianza total)= 11.560

Dentro de la variable Marketing Digital, se realizé la encuesta a 86 clientes frecuentes de la botica
Economed, de lo cual segtin formula realizada de alfa de Cronbach, se tuvo como resultado final 0.83
lo que nos indica que se tiene una buena confiabilidad

Ventas

item1 item2 item3 item4 item5 SUMA
sujeto1 4 3 3 4 4 18 escalavalorativa | codigo
sujeto 2 5 3 3 5 4 20 Nunca 1
sujeto 3 4 3 4 5 4 20 Muy pocas veces 2
sujeto 4 5 3 4 5 5 22 Algunas Veces 3
sujeto 5 5 3 3 5 4 20 Casi Siempre 4
sujeto 6 5 3 3 4 5 20 Siempre 5
sujeto 7 4 2 3 4 4 17
sujeto 8 4 3 4 4 4 19
sujeto 9 3 2 2 3 2 12
sujeto 10 2 2 2 3 5 14
Variacion 0.890 0.210 0.490 0.560 0.690

a(Alfa)= 0.84 K Vi

K(numero de items= 5| 0= —— {1 - _}

Vi(varianza de cada item)= 2.840 K-1 vVt

Vit(varianza total)= 8.560

Dentro de la variable Ventas, se realizo la encuesta a 86 clientes frecuentes de la botica Economed, de
lo cual segin formula realizada de alfa de Cronbach, se tuvo como resultado final 0.84 lo que nos
indica aue se tiene una buena confiabilidad.
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Anexo 04: Formato del Consentimiento Informado u otros

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA
ENCUESTAS (CIENCIAS SOCIALES)

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

La presente investigacion se titula:

y es dirigido por , Investigador de la
Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote.

El propésito de la investigacion es:

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomard ___minutos de su tiempo.
Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anonima. Usted puede decidir
interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningin perjuicio. Si tuviera alguna
inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted serd informado de los resultados a través de los medios
de comunicaciéon de la Universidad. Si desea, también podrd escribir al correo
para recibir mayor informacién. Asimismo, para consultas sobre aspectos
éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacién de la universidad Catélica
los Angeles de Chimbote.

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

Nombre:
Fecha:
Correo electronico:

Firma del participante:
Firma del investigador (o encargado de recoger informacion):
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Documento de aprobacion de institucion para la recoleccion de Informacion

Chimbote, 31 de mayo del 2024

CARTA N° 0000000870 2024-CG1-VI-ULADECH CATOLICA

Senor/a:

BOTICA ECONOMED
Presente. -

A través del presente reciba el cordial saludo a nombre del Vicerrectorado de
Investigacion de la Universtdad Catdlica Los Angeles de Chimbote, asimismo solicito su
autorizacion formal para llevar a cabo una investigacian titulada PROPUESTA DE
MEJORA DEL MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR LAS VENTAS EN LA BOTICA
ECONOMED, AYACUCHO, 2024, que involucra la recolecciéon de informacion/datos en
86, a cargo de ISAAC FRANCKLIN LIZANA PAUCAR, perteneciente a la Escuela
Profesional de la Carrera Profesional de ADMINISTRACION, con DNI N*® 70651064,
durante el penodo de 22-04-2024 al 13-05-2024,

La investigacion se llevara a cabo sigulendo altos estandares eticos y de
confidencialidad y todos los datos recopilados seran utilizados Unicamente para los fines
de la Investigacion.

Es propicia la oportunidad para reiterarle las muestras de mi especial
consideracion,

Atentamente,

G ‘J o o I(B) www.uladech.edu.pa/
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DECLARACION JURADA

Yo, ISAAC FRANCKLIN LIZANA PAUCAR, identificadc (a) con DNI, 70851084 con domicilio real en (Calle,
Av. Jr) AV. Santa Rosa MZ R1 Lote 2- Los Olivos, Distrito San Juan Bautista, Provincia Huamanga,
Departamento Ayacucho,

DECLARO BAJO JURAMENTO,

En mi condicién de (estudiante/tachiller) Bachiller con cédigo de estudiante 3111191017 de la Escuela
Profesional de Administracién Facultad de Ciencias e Ingenieria de la Universidad Catdlica Los Angeles
de Chimbote, semestre académico 2024-1:

1. Que los datos consignados en la tesis titulada PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING
DIGITAL PARA MEJORAR LAS VENTAS EN LA BOTICA ECONOMED, AYACUCHO, 2024. Son
reales.

Doy fe que esta deciaracion corresponde a la verdad.

Ayacucho, 28 de mayo de 2024

Huelia Digital

DNI 70651084
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