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Resumen

La presente investigacién tuvo como objetivo general:determinar una propuesta de mejora del
Marketing Digital para mejorar las ventas en la ferreteria ferroacabados las Malvinas,
Hudnuco,2024; el tipo de investigacion fue tipo cuantitativo, nivel descriptivo- de propuesta,
disefio no experimental- de corte transversal, se tuvo como poblacién 250 clientes y muestra
de 152 clientes a quienes se aplicé un cuestionario conformado por 16 preguntas, se usé la
técnica encuesta, llegando a obtener los siguientes resultados relevantes respecto al marketing
digital, el 60,5% de los clientes consideran que nunca revisa la plataforma Facebook de la
ferreteria, el 28,30 % de los clientes consideran que nunca tiene la disponibilidad de
productos con la que cuenta la ferreteria a través de las redes son de su satisfaccion. En
relacion a ventas, el 27,60 % de los clientes consideran que muy pocas veces es importante la
atencion directa de un vendedor, utilizando el canal del comercio electrénico. Se concluye la
necesidad de la ferreteria de reevaluar y mejorar sus estrategias de comunicacion y gestion de
inventarios, asi como de potenciar sus canales de comercio electronico para alinearse mejor

con las expectativas y comportamientos de sus clientes.

Palabras clave: marketing digital, ventas



Abstract

The general objective of this research was: to determine a proposal to improve Digital
Marketing to improve sales in the ferretereria ferroacabados las Malvinas, Hudnuco, 2024;
The type of research was quantitative, descriptive level - proposal, non-experimental design -
cross-sectional, the population was 250 clients and a sample of 152 clients to whom a
questionnaire consisting of 16 questions was applied, the survey technique was used. reaching
the following relevant results regarding digital marketing, 60.5% of customers consider that
they never check the hardware store's Facebook platform, 28.30% of customers consider that
they never have the availability of products with which account the hardware store through the
networks are to your satisfaction. In relation to sales, 27.60% of customers consider that direct
attention from a seller is very rarely important, using the e-commerce channel. The need for
the hardware store to reevaluate and improve its communication and inventory management
strategies is concluded, as well as to enhance its e-commerce channels to better align with the

expectations and behaviors of its customers.

Keywords: digital marketing, sales



I. Planteamiento del problema
Segun Gutiérrez y Ponce (2022), las MYPES se han convertido en pilares esenciales para la

generacion de empleo a nivel mundial, representando mds del 40% del Producto Interno Bruto
(PIB) en numerosos paises. Este significativo aporte econdmico subraya su relevancia tanto a
nivel nacional como internacional. En este contexto, se reconoce que las MYPES juegan un
papel importante en la creaciéon de empleos en diversas regiones del mundo. Su contribucién
econdmica va mds alld de la generacién de empleo, ya que también promueven el desarrollo
econémico y social. Debido a su importancia, tanto las organizaciones internacionales como
los gobiernos han implementado iniciativas y programas para apoyar la creacion,
financiamiento y sostenibilidad de estas empresas. Estas acciones buscan fortalecer su
crecimiento y consolidarlas como actores fundamentales en el escenario econdmico global.

A pesar de su importancia, las micro y pequefias empresas (MYPES) enfrentan grandes

desafios cuando carecen de estrategias de marketing digital, lo que dificulta la generacién
efectiva de ventas. Esta situacion se debe a diversos factores, como la falta de conocimiento
sobre el uso adecuado de las herramientas digitales, la escasez de recursos financieros para
invertir en tecnologia y capacitacion, y la falta de acceso a redes de distribucion eficientes.
Como consecuencia, estas empresas pueden perder oportunidades comerciales, ver una
disminucion en sus ingresos y, en casos extremos, enfrentar dificultades para sobrevivir en un
entorno empresarial cada vez mds competitivo. Es importante destacar que estos problemas
afectan a empresas a diferentes paises como :
En Espafia, la falta de implementacion del marketing digital se debe a que la publicidad que
llevan a cabo no es coherente, no estd bien definida en cuanto a tiempo, no esta enfocada en un
mercado especifico y no es alcanzable. Es cierto que la publicidad tiene el propdsito de
vender, y si no lo logra, se considera como publicidad deficiente. El simple hecho de aparecer
en los medios puede tener un impacto positivo en el aumento de las ventas, ya que crea
recuerdo y notoriedad.(Tena, 2022)

En Ecuador, las microempresas enfrentan dificultades para incrementar sus ventas debido a
la falta de estrategias de marketing digital efectivas. La comunicacién con los clientes se
limita principalmente a llamadas telefonicas y mensajes de texto para la toma de pedidos, lo
que reduce las oportunidades de venta. Ademds, la ausencia de una pagina web es una

desventaja significativa, ya que la empresa pierde la oportunidad de mostrar sus productos y
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servicios en un entorno donde el acceso rdpido a la informacién es crucial. La falta de
estrategias en redes sociales también complica la promocidon de productos, la fidelizacién de
clientes y la captacién de nuevos clientes, lo que resulta en una pérdida de oportunidades para
llegar a un publico mds amplio en poco tiempo. Asimismo, la falta de asignacién de un
presupuesto para gastos de publicidad agrava ain mads la situacion, ya que limita la capacidad
de la empresa para realizar campafias efectivas que impulsen su visibilidad y alcance en el
mercado. Podemos llegar a concluir que la falta de estrategias, lo afecta la gestion de ventas,
que puede llevar a resultados insatisfactorios y dificultar el cumplimiento de las metas
establecidas por la microempresa. En este sentido, la carencia de estrategias no solo afecta la
eficiencia operativa, sino que también limita la capacidad de la empresa para crecer, competir
y prosperar en su industria. (Brito, 2023)

En Colombia, la falta de adopcion del comercio digital por parte de las pequenas y medianas
empresas ha provocado, en muchos casos, su cierre o una disminucién en su rentabilidad,
colocdndolas en una desventaja competitiva frente a otras empresas del mercado. Esta
exclusion del comercio digital también repercute negativamente en la economia del pais, ya
que disminuye la rentabilidad de los propietarios de estas empresas, lo que a su vez reduce los
ingresos fiscales generados por las ventas realizadas. (Alvarez, Acosta y Camargo, 2023)

En Pert , las dificultades que enfrentan las microempresas es debido a la disminucién en
las ventas, la falta de adaptacion al cambio en la comunicacion digital, se observa una carencia
de informacién acerca del comportamiento de los usuarios. Por otro lado, en cuanto a la
promocioén digital, se evidencia una deficiencia en el proceso de informar, persuadir y recordar
los productos y la publicidad digital de los productos se muestra como incompleta. Ante esta
situacion, muchas de ellas han contemplado la opcion de utilizar el Marketing Digital como
una estrategia para atraer clientes a través de internet. y el marketing digital pueden resultar en
la incapacidad de alcanzar nuestros objetivos de incrementar las ventas. (Ordofiez & Vives,
2021).

A nivel local en la ferreteria Ferroacabados las Malvinas, distrito Huanuco, los clientes
muestran desconfianza debido a discrepancias en los precios y a la falta de actualizacién de los
mismos, que se atribuye a una informacién inadecuada proporcionada por los vendedores. Por

otro lado, la ausencia de presencia en redes sociales, la falta de publicaciones y promociones,



asi como la falta de respuesta a consultas de clientes en plataformas como Facebook, estdn
teniendo un impacto negativo en la capacidad de la ferreteria para alcanzar su méximo
potencial de ventas. Ademds, se han identificado sefiales de una gestion interna ineficiente que
podria impactar negativamente en la experiencia del cliente y en la percepcion general de la
calidad de la marca. A partir de esto, surgid la siguiente pregunta de investigacion: ;Cudl es la
propuesta de mejora del Marketing Digital para mejorar las ventas en la ferreteria
ferroacabados las Malvinas, Hudnuco,2024? Y como problemas especificos: ;Cudles son las
caracteristicas de los medios digitales de la  ferreteria ferroacabados las Malvinas,
Hudnuco,20247; ;Cudles son las caracteristicas del cliente de la ferreteria ferroacabados las
Malvinas, Hudnuco,2024?; ;Cudles son las caracteristicas del vendedor de la ferreteria
ferroacabados las Malvinas, Hudnuco,20247; ;Cudles son las caracteristicas del consumidor
de la ferreteria ferroacabados las Malvinas, Hudnuco,2024?; ;Cudl es la propuesta del
Marketing Digital para mejorar las ventas en la ferreteria ferroacabados las Malvinas,
Huénuco,2024?

En la investigacion se planted el siguiente objetivo general: Determinar una propuesta de
mejora del Marketing Digital para mejorar las ventas en la ferreteria ferroacabados las
Malvinas, Hudnuco,2024. Y para lograr el objetivo general, se han establecido los siguientes
objetivos especificos: Identificar las caracteristicas de los medios digitales de la ferreteria
ferroacabados las Malvinas, Huanuco,2024. Describir las caracteristicas del cliente de la
ferreteria ferroacabados las Malvinas,Hudnuco,2024. Identificar las caracteristicas del
vendedor de la ferreteria ferroacabados las Malvinas, Huanuco,2024. Definir las
caracteristicas del consumidor de la ferreteria ferroacabados las Malvinas, Huanuco,2024.
Elaborar una propuesta de un plan de mejora del Marketing Digital para mejorar las ventas en

la ferreteria ferroacabados las Malvinas, Huanuco,2024



La razén de llevar a cabo este estudio se fundamenta en los siguientes motivos: desde una
perspectiva tedrica, este estudio amplio el entendimiento actual sobre el marketing digital y las
estrategias de venta. Se utilizé una encuesta como herramienta de andlisis, y los resultados se
organizaron para obtener una comprension mds profunda del desempefio de los estudiantes en
este dmbito. Estos resultados se fundamentaron en las respuestas obtenidas de los clientes
encuestados de la ferreteria Ferroacabados Las Malvinas, ubicada en el distrito de Hudnuco y
especializada en productos de ferreteria y acabado. Ademds, la investigacién identificé los
desafios que enfrenta la empresa y propuso posibles mejoras. De la misma manera tiene una
justificacién practica porque se proporciond la informaciéon al gerente de la ferreteria
Ferroacabados las Malvinas, Hudnuco sobre los problemas detectados en las dreas de
marketing digital y ventas, se desarrollé un plan de mejora donde se mencioné las acciones a
realizar. Estas medidas fueron ejecutadas por el gerente, de esta manera obtuvo un adecuado
marketing logrando mejorar sus ventas. Desde una perspectiva metodoldgica, la investigacion
se realiz6 siguiendo el método cientifico, el cual involucro la aplicaciéon de multiples técnicas
e instrumentos para analizar o medir una variable especifica. Con este fin, se empled una
encuesta acompafada de su respectivo cuestionario. Este instrumento se sometié a la
validacién por parte de tres expertos en el campo, y se evalud su confiabilidad utilizando el

coeficiente alfa de Cronbach



II.Marco tedrico
2.1 Antecedentes
Antecedentes Internacionales

Variable 1 Marketing Digital

Pinargote (2021) en su tesis de maestria de la Universidad de Guayaquil, Ecuador. Titulado:
Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de marca La Casa del Constructor
en el canton Balzar. Tuvo como objetivo general: identificar estrategias de marketing digital
para posicionar la marca La Casa del Constructor en la ciudad de Balzar. La investigacion se
abordo con un enfoque cuantitativo y cualitativo, en modalidad documental y de campo, y fue
de tipo descriptivo y exploratorio. La poblaciéon estudiada comprendié 266 clientes y se
utilizaron técnicas de observacion y encuestas, aplicando un cuestionario con 14 preguntas.
Los resultados mostraron que mas del 65,8% de los encuestados estarian dispuestos a realizar
compras en linea en la ferreteria La Casa del Constructor, especialmente en el grupo de edad
de 18 a 32 afios, quienes son mds afines a las nuevas tecnologias. Ademas, se destac6 que el
73,1% de la poblacion encuestada ha realizado al menos una compra por internet. Se concluye
que La Casa del Constructor necesita actualizar sus estrategias para mejorar su posicion en el
mercado y aumentar sus ventas para atraer a mds clientes. Este estudio propone la
implementacion de estrategias de marketing digital para fortalecer la marca, con una Tasa
Interna de Retorno (TIR) del 70%, lo que indica la viabilidad financiera de la propuesta.

Correa y Chavez (2023) en su tesis de maestria de la Universidad de Querétaro, Mexico.
Titulado: Guia para el desarrollo de canales de comercio electronico enfocado en las Pymes

del sector ferretero.Tuvo como objetivo general: contribuir al fortalecimiento de la



competitividad de las pequefias y medianas empresas del sector mencionado. La metodologia
empleada fue de naturaleza cuantitativa y exploratoria, caracterizdndose por su enfoque
descriptivo. El estudio se basé en una poblacién compuesta por 19 MYPES, utilizando como
herramienta principal de recoleccion de datos un cuestionario con 18 preguntas. Los resultados
obtenidos revelan que el 90% de los participantes utilizan WhatsApp, mientras que el 45.5%
considera que el comercio electrénico es crucial para sus ingresos. Ademads, el 72% de los
encuestados prefieren los sistemas de pago mediante transferencias bancarias en los canales de
comercio electrénico, y el 59% indic no disponer de una plataforma de comercio electrénico.
Se concluye que existe una marcada brecha en la adopcién de canales de comercio electrénico
por parte de las pequefias y medianas empresas del sector ferretero, fendmeno atribuible a
diversos factores como la falta de conocimiento en la materia, la limitacién de recursos
financieros y la resistencia o dificultad para adaptarse a nuevas tecnologias.

Cruz & Gonzalez(2021) en su tesis de maestria de la Universidad de Querétaro, Mexico.
Titulado: Una aproximacion al marketing de experiencias como herramienta para fortalecer a
las Pymes: caso del negocio Boutique BR en Querétaro. El objetivo de este estudio fue El
proposito de este estudio fue evaluar la efectividad del marketing experiencial mediante el
andlisis de la percepcion de los clientes en una boutique y su experiencia dentro de ella, con el
objetivo de entender mejor sus preferencias. Se encontré que aproximadamente la mitad de los
clientes experimentan emociones positivas y satisfactorias al comprar productos en la
boutique. La investigacion se bas6 en un enfoque deductivo y utiliz6 un disefio de
investigacion cuantitativo y descriptivo para examinar la percepcion de los clientes en
Boutique BR. A pesar de que solo un tercio de los clientes reportaron emociones positivas, la

hipétesis inicial no fue confirmada. Sin embargo, se recomienda continuar implementando



estrategias como mejorar el servicio al cliente, ampliar la gama de productos y ofrecer
promociones para incrementar la satisfaccion del cliente y promover experiencias positivas
que mejoren la percepcion general de la boutique.

Variable 2 Ventas

Prado (2023) en su tesis de maestria para la Universidad Cesar Vallejo, Ecuador. Titulado:
Plan de atencion al cliente para incrementar las ventas de un restaurante en Quevedo -
Ecuador. Tuvo como objetivo general: El objetivo principal fue desarrollar un plan de
atencion al cliente para incrementar las ventas en un restaurante ubicado en Quevedo,
Ecuador. Se empleé una metodologia correlacional no experimental de enfoque cuantitativo,
utilizando dos cuestionarios aplicados a una muestra de 66 clientes para la recolecciéon de
datos. El andlisis revel6 un coeficiente de correlacion de 0.614, con un nivel de significancia
de 0.000<0.1, lo que indica una relacion directa entre las variables. Esto conduce a la
aceptacion de la hipdtesis alternativa y al rechazo de la hipdtesis nula. Se recomienda
continuar implementando y monitoreando las estrategias del plan de mejora en la calidad del
servicio al cliente para aumentar la rentabilidad y maximizar las utilidades. Es crucial
mantener un alto nivel de satisfaccion del cliente y asegurar una atencidn eficiente para lograr
una mejora constante en la calidad del servicio ofrecido.
Antecedentes Nacionales
Variable 1: Marketing Digital

Rojas (2020) en su tesis de licenciatura para la Universidad César Vallejo. Titulado:
Marketing digital en las empresas constructoras, Lima Norte, 2020. Tuvo como objetivo
general: fue analizar la influencia del marketing digital en las empresas constructoras ubicadas

en Lima Norte. La metodologia utilizada fue principalmente cuantitativa y de carécter



descriptivo, sin experimentacion y de tipo transversal. La poblacién estudiada consistié en 10
individuos del sector. Para recopilar datos se aplicé una encuesta compuesta por 28 preguntas.
Los resultados revelaron un impacto positivo del marketing digital entre los profesionales del
sector de la construccion (P<0.05). Esta evaluacidn se basé en el coeficiente de determinacion,
que mostré los porcentajes correspondientes a diferentes dimensiones del marketing digital:
performance marketing (15.7%), inbound marketing (25.8%), marketing relacional (14.5%),
social marketing (18.2%) y marketing viral (0%). En conclusién, se confirmé que la
efectividad del marketing digital en las empresas constructoras de Lima Norte,
especificamente en las interacciones entre las diversas dimensiones mencionadas, fue
estadisticamente significativa.

Nontol (2019) en su tesis de maestria para la Universidad César Vallejo. Titulado:
Marketing digital y posicionamiento de marca de la empresa Inversiones & Construcciones
Juancito SAC, Trujillo 2019. Tuvo como objetivo general: El objetivo fue evaluar la relacion
entre el nivel de marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa Inversiones &
Construcciones Juancito S.A.C. de Trujillo en 2019. La metodologia empleada fue aplicada,
descriptiva y correlacional. La poblacion estudiada incluy6 a 40 clientes de la empresa durante
el primer trimestre de 2019. Se utilizé una encuesta con 21 preguntas para recopilar datos.Los
resultados indicaron que tanto el nivel de marketing digital como el posicionamiento de la
marca fueron evaluados como regulares, con un 80% y un 77.50%, respectivamente. Se
encontré una relacién significativa entre el marketing digital y la calidad del posicionamiento
de la marca (Rho = 0.422** p = 0.007 < 0.05). Sin embargo, no se observé una relacién
significativa entre el marketing digital y la fidelizacién (Rho = 0.176, p = 0.278 > 0.05), ni con

la diferenciacion en el posicionamiento de marca (Rho = 0.298, p = 0.062 > 0.05).En



conclusion, se determind que existe una correlacion significativa, aunque baja, entre el
marketing digital y el posicionamiento de la marca en Inversiones & Construcciones Juancito
S.A.C., con un coeficiente de correlacion de Spearman de Rho = 0.384* (p = 0.014 < 0.05).

Salas y Pareja (2019) en su tesis de licenciatura para la Universidad de Piura. Titulado:
Estudio de relacion entre el uso de herramientas del marketing digital con el desarrollo de las
PYMES ferreteras en el Peri. El objetivo principal de este estudio fue investigar el impacto
del marketing digital en las operaciones comerciales del sector de ferreteria y construccion de
las pequefias y medianas empresas (PYMES) en el Perd. Se utilizé una metodologia
exploratoria y descriptiva que combind enfoques cualitativos y cuantitativos. La poblacién
objetivo comprendié 150 empresas dentro de este sector. Para la recolecciéon de datos se
emplearon entrevistas y encuestas, utilizando un cuestionario con 39 preguntas. Los resultados
mostraron que el 60% de las compras de materiales ferreteros se realizan a través de
importadores. Ademds, el 66% de los encuestados consideran importante el precio de los
productos para cerrar una venta, mientras que el 69% cree que la ubicacion del proveedor es
irrelevante debido a que son atendidos por vendedores en sus propios establecimientos. En
cuanto al conocimiento sobre la compra y venta en canales digitales, el 33.3% tiene
conocimientos limitados, el 30% posee un entendimiento regular y solo el 8.7% cuenta con un
conocimiento 6ptimo. En conclusion, se establece una relacion entre el uso de herramientas de
marketing digital y la mejora en las operaciones comerciales en el sector de ferreteria y
construccién de las PYMES en el Peru.

More y Caceres (2021) en su tesis de licenciatura para la Universidad Privada San Juan
Bautista. Titulado: Marketing digital y comportamiento de los consumidores en la ferreteria

Forte concretos S.A.C. SUNAMPE, Chincha , 2021. El objetivo principal de este estudio fue



explorar la relacion entre el marketing digital y el comportamiento de los consumidores en la
empresa Ferreteria FORTE CONCRETOS S.A.C. durante el afio 2021 en Sunampe. Se
empled una metodologia bdsica con un disefio no experimental y correlacional de tipo
transversal. La poblacion de estudio consistié en 71 clientes frecuentes de la Ferreteria
FORTE CONCRETOS S.A.C. en Sunampe durante el afio mencionado. Se aplicaron dos
cuestionarios diseflados para evaluar el marketing digital y el comportamiento de los
consumidores, los cuales fueron adaptados y validados por expertos para asegurar su
fiabilidad. Se utilizé la prueba Rho de Spearman, la cual revelé una correlacién positiva
considerable entre las variables del marketing digital y el comportamiento de los
consumidores (Rho 0.563, p-valor 0.000). En conclusién, los hallazgos de este estudio
confirman que las estrategias de marketing digital tienen un impacto significativo en el
comportamiento de los consumidores en la Ferreteria FORTE CONCRETOS S.A.C. de
Sunampe.

Zurita (2020) en su tesis de licenciatura para la Universidad Catélica Los Angeles de
Chimbote. Titulado: Gestion de calidad y marketing digital como factor relevante en la
propuesta de mejora en las micro y pequerias empresas, sector comercio, rubro Ferreterias en
el distrito Castilla, 2020. El propdésito de este estudio fue identificar los elementos clave de la
interaccién entre la gestion empresarial y el marketing digital en las Micro y Pequenas
Empresas (MYPES) del sector comercial, especificamente en ferreterias ubicadas en el distrito
de Castilla durante el afio 2020. Se llevé a cabo una investigacién con un disefio no
experimental, de tipo transversal y descriptivo. Se seleccioné una muestra de 10 MYPES de
una poblacién total de 10, a las cuales se les administré un cuestionario compuesto por 21

preguntas, cuyos resultados fueron analizados posteriormente. Los hallazgos revelaron que el
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50% de las empresas consideran que sus productos satisfacen a los clientes, el 40% utilizan
medios de publicidad para promover sus productos, el 70% emplean herramientas de
marketing digital y el 60% ofrece capacitacion ocasional al personal en esta drea. Ademas, el
70% de las empresas perciben que la publicidad digital contribuye al aumento de las ventas,
mientras que el 60% reconocen la importancia de tener presencia en redes sociales.En
resumen, se observa que los microempresarios muestran un desconocimiento significativo
sobre el marketing y enfrentan dificultades para adaptarse a los cambios, lo que subraya la
necesidad de implementar estrategias de capacitacion y actualizacidn en estas dreas.

Ramos (2022) en su tesis de licenciatura para la Universidad Auténoma San Francisco
Titulado: Marketing digital y su relacion con la fidelizacion de los clientes de la Ferreteria
MYT EIRL, Yurimaguas, 2022. El objetivo principal de este estudio fue evaluar la relacién
entre el marketing digital y la fidelizacién de los clientes de la Ferreteria MYT EIRL en
Yurimaguas durante 2022. La metodologia utilizada fue cuantitativa y de aplicacién practica,
basada en un disefio no experimental de tipo transversal con un enfoque descriptivo-
correlacional. Se considerd una poblaciéon de 260 clientes de esta ferreteria. Para recopilar
datos, se utilizé un cuestionario de 30 preguntas. Los resultados revelaron que el 62.7% de los
encuestados eran hombres y el 37.3% mujeres, mostrando una mayor participacién masculina.
Ademads, el 46.2% tenia entre 31 y 40 afos, y el 42.3% realizaba compras mensuales. En
cuanto a los factores que influyen en la fidelizacién, el 11.5% valoraba la variedad de
productos, el 18.8% la atencidn al cliente, el 19.6% los precios, y el 50% la calidad. Ademas,
el 44.2% destacé la importancia de las redes sociales, especialmente Facebook. En conclusion,

se encontré una correlacion positiva media, indicando que las estrategias de marketing digital
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dirigidas a los clientes ayudaran a fortalecer la relacion entre la empresa y sus clientes, lo cual
se reflejard en un aumento de la base de clientes de la ferreteria.
Variable 2: Ventas

Portugal (2020) en su tesis de licenciatura para la Universidad Auténoma San Francisco.
Titulado: Estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de la ferreteria San
Miguel Mariscal Castilla, Arequipa — 2020.. El objetivo principal fue determinar la influencia
de las estrategias de marketing digital en las ventas de la Ferreteria Mariscal Castilla,
Arequipa, en 2020. La metodologia aplicada tuvo un enfoque explicativo y un disefio pre-
experimental. Para la recoleccion de datos, se utilizaron encuestas y andlisis de documentos,
empleando instrumentos como fichas de cotejo, cuestionarios y fichas de analisis. La
poblacién de estudio estuvo compuesta por 86 clientes de la ferreteria, seleccionados mediante
un método no probabilistico. Los resultados mostraron que las estrategias de marketing digital
contribuyeron a un incremento del 25% en el volumen de productos vendidos y un aumento
del 29.7% en las ganancias. En conclusion, el marketing digital tuvo un impacto positivo y
beneficioso en la Ferreteria Mariscal Castilla, impulsando sus ventas y atrayendo nuevos
clientes.

Bautista (2022) en su tesis de licenciatura para la Universidad César Vallejo. Titulado:
Estrategias de marketing digital para promover la venta de productos en la ferreteria
MINCO, Lima 2022. El proposito principal de este estudio fue establecer la relacion entre las
estrategias de marketing digital y las ventas de productos en la ferreteria MINCO, ubicada en
Lima durante 2022. Se utiliz6 una metodologia no experimental de tipo transversal, con un
enfoque cuantitativo y descriptivo-correlacional, siguiendo los estandares del Concytec. La

poblacion de interés incluyd a 34 clientes de la ferreteria MINCO. Para recolectar datos, se
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aplic6 una encuesta de 18 preguntas. Los resultados obtenidos mediante el método de Rho de
Spearman mostraron una significancia bilateral de 0.019 < 0.05, indicando una relacién
significativa entre las estrategias de marketing digital y las ventas de productos en la ferreteria
MINCO en 2022. El coeficiente de correlaciéon fue de 0.401, lo que sugiere una correlacion
positiva moderada entre ambas variables. Se concluye que existe una relacion significativa
entre la fidelizacion de clientes y las ventas de productos en la ferreteria MINCO. Brindar una
atencion personalizada de calidad y demostrar compromiso hacia los clientes contribuye al
aumento de las ventas. Al fidelizar a los clientes, se estimula la compra frecuente, lo que
repercute positivamente en el incremento de las ventas a largo plazo

Cruz (2019) en su tesis de licenciatura para la Universidad Nacional de Piura. Titulado:
Marketing Estrategias de marketing digital para mejorar las ventas de la empresa Dysmar
E.LR.L. de Piura 2019.El objetivo principal fue identificar las estrategias de marketing digital
mads efectivas para aumentar las ventas de la empresa, atrayendo nuevos clientes y fidelizando
a los existentes. Para ello, se evalud la gestiéon actual de la pagina web, correo electrénico y
redes sociales de la empresa Dysmar. Se realiz6 un estudio con enfoque cuantitativo,
utilizando un disefio descriptivo-transaccional no experimental, que incluyé a todos los
clientes de Dysmar, de los cuales se selecciondé una muestra aleatoria de 195 clientes. La
recopilacién de datos se llevd a cabo mediante encuestas con 22 preguntas. Los resultados
mostraron que el 56.92% de los clientes encuestados nunca visitaron la pagina web de la
empresa, mientras que el 92.31% rara vez la utilizaban para realizar compras. Ademas, el
90.77% afirmé que rara vez solicitaban servicios a través de la pdgina web de Dysmar.
Aunque el 65.13% de los encuestados encontraban la pdgina web ocasionalmente atractiva, el

78.97% siempre la utilizaba. Asimismo, el 84.62% de los encuestados a veces se enteraban de
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las promociones a través de la piagina web, y el 54.36% solicitaba cotizaciones via correo
electrénico. Se concluyé que Dysmar no estaba implementando estrategias de marketing
digital adecuadas. A pesar de tener presencia en la web, correo electronico y redes sociales
como Facebook e Instagram, estas plataformas carecian de una planificacion efectiva para una
comunicaciéon mds cercana con los clientes, lo que afectaba negativamente las ventas de la
empresa.

Cavalcanti (2023) en su tesis de licenciatura para la Universidad Catélica los Angeles de
Chimbote. Titulado: El marketing digital para mejorar las ventas en la micro empresa
corporacion Ludecar E.IL.R.L., Jesus Nazareno, Ayacucho, 2022. El objetivo principal fue
identificar las caracteristicas del marketing digital para mejorar las ventas en la microempresa
Corporacion Ludecar E.ILR.L., ubicada en Jests Nazareno, Ayacucho, durante el afio 2022. La
metodologia utilizada incluyé una investigacién aplicada de propuesta, con un enfoque
cuantitativo y de nivel descriptivo, empleando un disefio no experimental. La poblacién objeto
de estudio consisti6 en 285 clientes de la Corporacion Ludecar, de los cuales se seleccioné una
muestra de 164 clientes. Se utilizé la técnica de encuesta mediante un cuestionario cerrado
compuesto por 15 preguntas. Los resultados mostraron que el 43.90% de los encuestados
considera que la Corporaciéon Ludecar siempre deberia generar contenido con palabras clave.
Ademads, el 49.39% de los participantes opina que la corporacién a veces promociona sus
productos a través de Facebook, y el 53.66% cree que siempre deberian implementarse
promociones para estimular el deseo de compra. En conclusién, se recomienda que la
Corporacion Ludecar se enfoque en generar contenido con palabras clave y promocionar sus

productos de manera mds consistente a través de Facebook. Asimismo, es importante
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implementar promociones regulares para estimular el deseo de compra y, en dltima instancia,
aumentar las ventas.

Cruzado (2022) en su tesis de licenciatura para la Universidad Cesar Vallejo. Titulado:
Estrategias de marketing digital para mejorar el nivel de ventas de la empresa Grupo
Barboza en la ciudad de Chepén, 2022. El propésito principal fue investigar como las
estrategias de marketing digital pueden mejorar las ventas de la empresa Grupo Barboza en la
ciudad de Chepén durante el afio 2022. La metodologia de investigacion aplicada incluy6é un
disefio experimental, con un enfoque cuantitativo, correlacional y de corte transversal. Se
evalud a una muestra de 167 clientes mediante la aplicacién de un cuestionario para la variable
de marketing digital y una guia de andlisis documental para la variable de ventas. Los
resultados estadisticos indicaron que existe una relacion significativa entre las estrategias de
marketing digital implementadas y el aumento en las ventas. Segutn los hallazgos, el marketing
digital fue calificado como regular en un 90% de los casos, y se observd un incremento en las
ventas de S/.165,995.00 con respecto al afio anterior después de la implementacién de estas
estrategias. En resumen, se concluyé que la adopcién de estrategias de marketing digital
contribuye positivamente al fortalecimiento del nivel de ventas, lo cual resulta en una mejora

en la rentabilidad de la empresa.

Garcia y Guerrero (2023) en su tesis de licenciatura para la Universidad Cesar Vallejo.
Titulado: Estrategias del marketing digital para incrementar las ventas en Mueblerias Soto -
Sullana 2023. El objetivo principal fue identificar las estrategias de marketing digital para
aumentar las ventas en Mueblerias Soto - Sullana durante 2023. La metodologia utilizada fue

de tipo aplicada, no experimental y transversal, con un enfoque mixto. La poblacion estudiada
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fueron los clientes de la empresa, seleccionandose una muestra de 384 clientes mediante la
férmula para poblaciones infinitas. Se emplearon técnicas de encuesta y entrevista, utilizando
cuestionarios y guias de entrevista como instrumentos respectivamente. El resultado principal
mostrd que el 52,3% de los clientes mencionaron que casi siempre se les solicita permiso antes
de contactarles sobre el producto adquirido, lo que indica la aplicacién de estrategias de
permiso. Ademds, las entrevistas revelaron que la empresa no dispone de plataformas digitales
para ventas en linea. En conclusion, se determind que Mueblerias Soto estd utilizando
estrategias de permiso en su marketing digital. No obstante, se recomienda implementar otras
estrategias identificadas en el estudio, las cuales son cruciales para aumentar las ventas de la
empresa.

Acosta(2022) en su tesis de licenciatura para la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo.
Titulado: Estrategias de Marketing para incrementar las ventas de la tienda comercial
Novedades Santamaria de la provincia de Bagua-2022. El objetivo principal fue identificar las
estrategias de marketing que podrian aumentar las ventas en la tienda comercial Novedades
Santamaria en la ciudad de Bagua durante el afio 2022. La metodologia empleada combind
elementos cuantitativos y cualitativos, utilizando un enfoque de investigacion exploratoria,
descriptiva, explicativa y propositiva, con un disefio transversal. La poblacion de estudio se
centré en el promedio mensual de clientes que realizan compras en la tienda, con un total
promedio de 1850 clientes, y la muestra incluyé a 130 clientes. Se utilizé la técnica de
entrevista mediante un cuestionario compuesto por 20 preguntas para la recoleccién de datos.
Los resultados mostraron que el 65% de los clientes calificaron su experiencia de compra
como muy satisfactoria, aunque un 50% expresO insatisfaccion con la experiencia post-

compra. Ademds, el 61% opiné que la calidad de los productos es excelente, mientras que el
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55% siempre encontraba los productos que buscaba en la tienda. Respecto a los precios, el
74% consideré que son regulares, y el 38% mostré interés en recibir informacién sobre
promociones y productos ofrecidos. Se concluyé que la tienda enfrenta siete oportunidades y
cinco amenazas, ademds de contar con cinco fortalezas y nueve debilidades. Los clientes
expresaron haber tenido una experiencia positiva en Novedades Santamaria, destacando la
buena atencidn, calidad y variedad de productos, aunque sugirieron mejorar la promocion y
los canales de venta. Finalmente, se propusieron siete estrategias para alcanzar los objetivos de
incrementar las ventas.

Gonzales y Zamora (2021) en su tesis de licenciatura para la Universidad Cesar Vallejo.
Titulado: Marketing de contenido para incrementar las ventas de la Empresa Mar y Copas,
Chiclayo. El objetivo principal fue proponer estrategias de marketing de contenidos para
incrementar las ventas en el restaurante Mar y Copas. La metodologia utilizada se bas6 en un
enfoque cuantitativo, de aplicacién prictica, descriptivo y propositivo con un disefio
transversal. Se llevé a cabo una encuesta dirigida a 334 clientes. Los resultados indicaron que
la implementacién actual del marketing de contenido en el restaurante es baja, con un 38%,
mientras que las estrategias de implementacidn tienen un nivel medio del 35%. La evaluacion
del impacto de estas estrategias también mostrd un nivel bajo, con un 34%. En cuanto al nivel
de ventas, se encontrd que estd entre bajo y medio, con un 34%. Las dimensiones relacionadas
con la demanda, la oferta, la decisiéon de compra y la fidelizaciéon de clientes también
reflejaron niveles bajos a medios. En resumen, se recomienda que mejorar la implementacion
de estrategias de marketing de contenido podria ser clave para incrementar las ventas en el

restaurante Mar y Copas.

17



Antecedentes Locales o Regionales
Variable 1: Marketing Digital
Alania (2021) en su tesis de licenciatura de la Universidad Catdlica Los Angeles de
Chimbote. Titulado: Propuesta de mejora del marketing digital para una gestion de calidad
en la MYPE Muebles Alania Tingo Maria Hudnuco 2021. El objetivo principal fue identificar
las caracteristicas del marketing digital y proponer mejoras para la gestion de calidad en la
micro y pequefia empresa (MYPE) Muebles Alania en Tingo Maria, Hudnuco, durante el afio
2021. La investigacion se realizé utilizando un enfoque no experimental, de tipo transversal y
descriptivo. Se seleccion6 a Muebles Alania como poblacién muestral y se aplico un
cuestionario compuesto por 18 preguntas mediante la técnica de encuesta. Los resultados
mostraron que todos los representantes de la MYPE tienen edades entre 31 y 50 afios y son
hombres. Ademds, todos tienen una experiencia laboral en el rubro de 7 afios o mas, y la
mayoria emplea de 6 a 10 trabajadores en su empresa. En cuanto al conocimiento sobre
marketing digital, todos los encuestados indicaron no estar familiarizados con este término. A
pesar de esto, todos utilizan la red social Facebook como parte de sus actividades comerciales.
Ademads, ninguno de los representantes tiene establecido un plan de comunicacién con los
clientes. En resumen, se concluye que todos los representantes de Muebles Alania tienen
edades entre 35 y 50 afios, son hombres y poseen una experiencia laboral de al menos 7 aiios
en el sector. Aunque ninguno estd familiarizado con el concepto de marketing digital, todos
utilizan Facebook como herramienta comercial. La falta de conocimiento en marketing digital
es el principal obstaculo para implementar un plan efectivo de comunicacién con los clientes.
Rojas (2021) en su tesis de licenciatura de la Universidad Catdlica Los Angeles de

Chimbote. Titulado: Marketing digital para la gestion de calidad en las micro y pequeiias

18



empresas del sector comercial, rubro ropa deportiva: Caso Valderrama Sport en la ciudad de
Hudnuco, 2021. El objetivo principal fue identificar las caracteristicas del marketing digital
para la gestion de calidad en micro y pequenas empresas del sector comercial, especificamente
en el rubro de ropa deportiva, tomando como caso de estudio a Valderrama Sport en la ciudad
de Huanuco durante el afio 2021. La metodologia utilizada fue descriptiva, con un enfoque
cuantitativo, empleando un disefio no experimental y de tipo transversal. La muestra incluyé a
8 colaboradores, quienes fueron encuestados en su totalidad mediante un cuestionario de 10
preguntas. Los resultados indicaron que el 75% de los colaboradores consideraron que el
responsable de la empresa no garantizaba la mejor experiencia para los clientes con sus
productos y servicios. Ademds, el 65.50% de los encuestados afirmaron recibir capacitacién
para adaptarse rdpidamente a los objetivos establecidos. Asimismo, el 87.50% de los
colaboradores sefalaron que la empresa carecia de una funcionalidad adecuada. En
conclusioén, se encontré que, en términos de marketing digital, los negocios estdin comenzando
a incursionar en estrategias basadas en internet y tecnologias. Respecto a la gestion de calidad,
se observo un nivel medio de preocupacion por el medio ambiente, aunque la atencién al
cliente es considerada alta y positiva, beneficiando en general a los clientes.

Jesus (2021) en su tesis de licenciatura de la Universidad Catdlica Los Angeles de
Chimbote. Titulado: Propuesta de mejora del marketing digital y logistica enl a microempresa
Consorcio SAR SRL, distrito de Hudnuco, 2021. El propésito principal fue determinar si la
mejora en el marketing digital y la logistica contribuye al funcionamiento 6ptimo de la
empresa Consorcio SAR SRL en el distrito de Hudnuco durante el afio 2021. La investigacion
tuvo un enfoque no experimental, transversal, descriptivo y de propuesta. Se seleccioné una

muestra de 24 empleados a quienes se les aplicé un cuestionario de 16 preguntas mediante la
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técnica de la encuesta. Los resultados mostraron que el 70.83% de los empleados coincidié en
que la pagina web es util para generar ventas y que las redes sociales son accesibles y ayudan
a incrementar las ventas. Ademads, el 50.00% de los empleados considerd importante que los
proveedores aseguren la instalacién segura de la mercancia, mientras que el otro 50% no tuvo
una posicion clara respecto a la atencién de los proveedores. En conclusidn, se encontrd que la
mayoria de los empleados entiende el impacto positivo de las redes sociales en la expansion
del mercado y el aumento de las ventas. Se recomienda que la empresa invierta en
capacitacion para mejorar el conocimiento en esta drea. También se identificaron problemas
en la gestion de suministros debido a la falta de registro e inventario de algunas mercancias, 1o
que subraya la necesidad de implementar mejoras en este ambito.

Variable 2: Ventas

Lozano (2020) en su tesis de licenciatura de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan.
Titulado: El Marketing Digital y su incidencia en las ventas de las PYMES fabricantes de las
prendas de vestir del Distrito De Hudnuco tras el COVID -19 periodo 2020. El objetivo fue
determinar como el marketing digital influye en las ventas de las PYMES fabricantes de
prendas de vestir del distrito de Hudnuco tras el COVID-19 durante el afio 2020.
Metodolégicamente, se utilizdé un enfoque explicativo y experimental, con un disefo
transeccional correlacional pero no experimental. Se aplicaron técnicas de encuesta y
observacion a una muestra de 100 personas, incluyendo propietarios y empleados de las
PYMES. El instrumento de recolecciéon de datos fue un cuestionario de 26 preguntas. Los
resultados indicaron que el 70% de los participantes reconocié la importancia de tener
presencia en redes sociales, mientras que el 80% estuvo de acuerdo con su uso. Ademads, el

39% estuvo completamente de acuerdo en que la presencia en redes sociales ayudaria a dar a
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conocer sus productos después del COVID-19. Asimismo, el 75% coincidi6é en que las ofertas
atraen a los clientes, el 65% apoy¢ la idea de ofrecer descuentos, y el 80% estuvo a favor de
realizar campaiias publicitarias sobre sus productos. También, el 73% sefialé que las ventas
habian disminuido debido al COVID-19. En conclusion, se determindé que las variables
independientes tienen un impacto significativo en las ventas, ya que el valor de p en la prueba
de ANOVA fue inferior a 0.05, lo que indica una incidencia individual de estas variables en la
variable dependiente.

Fabian (2022) en su tesis de licenciatura de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan.
Titulado: EIl Marketing digital y las ventas en la Cooperativa Agroindustrial Montevideo,
2022. El objetivo fue determinar cémo se relaciona el marketing digital con las ventas en la
Cooperativa Agroindustrial Montevideo en 2022. Este estudio de naturaleza aplicada empled
un enfoque cuantitativo y descriptivo correlacional, utilizando un disefio de investigacién no
experimental de tipo transversal. Se examind una muestra de 243 clientes de la cooperativa.
Los resultados mostraron una correlacion significativa con un nivel de confianza del 0.01
(bilateral), lo que llevé a rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipdtesis alternativa. En
consecuencia, se concluye que existe una relacion significativa entre el marketing digital y las
ventas en la Cooperativa Agroindustrial Montevideo durante 2022. Ademads, el coeficiente de
correlacion de Spearman fue de 0.904, indicando una correlacién positiva muy fuerte.

Pozo (2021) en su tesis de licenciatura de la Universidad Catélica los Angeles de Chimbote
Titulado: Propuesta de mejora del marketing para el incremento de las ventas en las micro y
pequerias empresas rubro restaurante, Centro Poblado Cayhuayna, Hudnuco, aiio 2021.El
objetivo fue identificar las caracteristicas del marketing y proponer mejoras para aumentar las

ventas en los restaurantes de micro y pequeilas empresas en el centro poblado de Cayhuayna
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durante el afio 2021. La investigacién utiliz6 un disefio descriptivo de corte transversal, sin
experimentacion. La poblacion objetivo consistid en 47 restaurantes, seleccionando una
muestra dirigida de 16 establecimientos. Se empled la técnica de encuesta con un cuestionario
de 15 preguntas dirigidas a los representantes de los restaurantes. Los resultados mostraron
que el 50% de los representantes tenian entre 26 y 35 afios, y el 63% tenian solo estudios
basicos. Ademds, el 75% de los restaurantes tenian entre 1 y 5 afios en el mercado, y el 63%
no realizaba publicidad en medios como radio, television o periddicos. La mayoria de los
restaurantes (63%) tenia una clientela local, y el 94% establecia sus precios en funcién de la
competencia. En conclusién, se observd que la mayoria de los representantes de los
restaurantes eran jévenes y no estaban bien preparados para administrar un negocio. Ademas,
muchos de ellos evitaban la publicidad en medios tradicionales debido a la reticencia a
invertir.

2.2 Bases teoricas
Variable 1

Marketing Digital

El marketing digital se define como la aplicacion de ticticas y estrategias promocionales
llevadas a cabo a través de medios digitales. Adaptando las técnicas tradicionales de marketing
al entorno digital, utiliza constantemente nuevas herramientas que facilitan las actividades y
permiten establecer una comunicacién directa y efectiva con los clientes. Esta adaptacion

también facilita la medicion en tiempo real del impacto de cada una de las estrategias (Shum,

2023).

El marketing digital se caracteriza por el uso de dispositivos electrénicos como computadoras,
smartphones, teléfonos celulares, tablets, smartTVs y consolas de videojuegos. Emplea

diversas tecnologias y plataformas como sitios web, correo electronico, aplicaciones moviles,
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foros y blogs para alcanzar y captar a los clientes en un entorno digitalmente interconectado
(Cabral, 2019).

Importancia del marketing digital

Segtin Chunque (2021), el marketing digital es importante porque se enfoca en mejorar y

optimizar el rendimiento y la posicién de las empresas en los mercados. Por lo tanto, tener una

presencia digital es una estrategia fundamental para lograr una mayor visibilidad ante los

usuarios o consumidores.

Segin Xum (2023) menciona las siguientes caracteristicas del Marketing digital:

>

Personalizacién: Facilita la creacion de estrategias adaptadas a la identidad tnica de
cada marca, a pesar de que todas utilicen los mismos canales de comunicacién. Cada
marca busca transmitir un mensaje diferenciado a través de diversos medios,
permitiendo asi destacar su singularidad y mostrar su esencia y personalidad.
Comunicacion directa y bidireccional: Mantener contacto directo con los clientes
facilita una comunicacién maés rdpida, fluida y en tiempo real. Esto permite conocer de
inmediato las opiniones, dudas o sugerencias de los clientes hacia la marca, asi como
acercarse mds a sus hdbitos de consumo para aplicar estrategias de marketing
personalizadas.

Datos mds precisos: Permite recolectar y analizar la informacién proporcionada por los
usuarios, construyendo una base de datos completa, segmentada y personalizada para
la marca. Esto proporciona la capacidad de crear campafias publicitarias precisas y
dirigidas al publico objetivo, impulsando el alcance y la adquisicion de los clientes
deseados.

Masividad y viralidad: Con poco presupuesto y creatividad, es posible alcanzar a un
gran numero de personas a través de los medios de comunicacién masiva y
posicionarse en los motores de busqueda. Los medios digitales ofrecen un notable
poder de difusidon, permitiendo posicionar rdpidamente a una persona O marca,
traspasando fronteras y dejando una marca duradera en el mundo digital.

Experiencia y emocion: El marketing digital, al ser personalizado, tiene la oportunidad
unica de identificar e individualizar el mensaje para cada persona. El community

manager, encargado de gestionar las cuentas de la marca, debe comprender y conectar
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con el usuario a través de la experiencia, la emocidn, el sentimiento y la vivencia. Esto
contribuye a aumentar la confianza del cliente hacia la marca, mejorar la credibilidad e
incrementar la probabilidad de adquirir un producto.

» Integracién de tres mundos: El marketing digital fusiona simultineamente tres mundos:
fisico, digital y virtual. Los medios fisicos permiten la conexién cara a cara con las
personas. El mundo digital revela diversas facetas de la persona que a veces no son
visibles debido a miedos, pena, vergiienza o presiones sociales. El mundo virtual
transforma el entorno digital en uno tridimensional, capaz de crear experiencias reales
dentro de un mundo digitalmente creado.

Dimension 1

Medios Digitales

Son plataformas de difusion disefiadas para distribuir informacién a uno o varios usuarios, con
objetivos que van desde informar sobre eventos hasta educar y entretener. Estos medios
pueden abarcar plataformas como Facebook y WhatsApp, y se clasifican segin la amplitud de
la audiencia y el grado de interpretacién necesario para comprender la informacién
transmitida, lo cual permite que dispositivos electronicos como computadoras puedan procesar
y comunicar estos datos (Cabral, 2019).

Indicador 1

Facebook:

Facebook es una plataforma de redes sociales disefiada con el propédsito de facilitar la
comunicacion y conexion entre individuos, permitiéndoles compartir una amplia variedad de
informacion, noticias y contenido multimedia con sus circulos de amigos y familiares. Se
destaca como uno de los canales digitales mds reconocidos y utilizados en la actualidad.
Ademads de su funcién principal de conectar a las personas, Facebook se emplea para diversos
propdsitos, que incluyen la interaccién entre individuos y grupos, el intercambio de contenido
personal y comercial, asi como la promocién y publicidad de marcas y productos. En
particular, su relevancia en el dmbito del marketing y la publicidad lo convierte en una

herramienta fundamental para las empresas que buscan alcanzar y comprometer a su audiencia

en linea.(Cabral, 2019)
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Indicador 2

Whatsaap:

WhatsApp, una plataforma de mensajeria y red social, actualmente propiedad de Facebook,
estd disponible para su descarga gratuita. Permite a los usuarios enviar mensajes, realizar
llamadas y videollamadas a través de la conexién a Internet de sus teléfonos mdviles.
Reconocida como la aplicacién de mensajeria mévil mds popular a nivel mundial en 2019, con
aproximadamente 1,6 mil millones de usuarios activos mensuales (Clement, 2019)

Dimension 2

Clientes:

Un cliente es aquel individuo que realiza la compra de productos o servicios ofrecidos por un
negocio y compra habitualmente. Desde la perspectiva empresarial, este cliente es considerado
un consumidor. La relacién con el cliente puede variar, ya sea como un cliente recurrente, que
realiza compras de manera regular, o como un cliente ocasional que efectia una compra Unica.
Es importante destacar que la interaccion con el cliente va mds alld de la simple transaccion
comercial, involucrando aspectos como el servicio al cliente, la satisfaccion post-venta y la
fidelizacion.( Izquierdo, 2023)

Indicador 1

Producto :

Un producto se define como cualquier articulo tangible o intangible disponible en el mercado
para satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores. Estos pueden variar desde bienes
fisicos, como alimentos, prendas de vestir, electrodomésticos y vehiculos, hasta servicios
intangibles, tales como servicios financieros, asesoria legal, consultoria empresarial y otros
mads. La diversidad de productos ofrece a los consumidores una amplia gama de opciones para
cubrir sus requerimientos especificos, contribuyendo asi a la dindmica del mercado y a la
satisfaccion del cliente (Hernandez, 2020)

Indicador 2

Compra:

La compra es el proceso mediante el cual se adquiere un producto o servicio a cambio de un
precio determinado. Existen diversas modalidades de compra, entre ellas, la compra

publicitaria, que permite llegar al publico objetivo mediante la inversidbn en espacios
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publicitarios. Esta forma de compra, en ocasiones, implica el pago de un precio fijo para
acceder a la audiencia deseada. Una de las ventajas de esta modalidad es la garantia de
entrega, ya que al evitar el proceso de subasta se asegura la disponibilidad del espacio
publicitario requerido (Jesurtn, 2019).

Variable 2

Ventas

La actividad de venta es una interaccion fundamental en la vida cotidiana que guarda
similitudes con numerosas situaciones. Aunque muchos individuos puedan no ser conscientes
de ello, es probable que hayan estado involucrados, de alguna manera, en procesos de venta.
Ya sea como compradores que se benefician del intercambio o como personas que influyen en
las decisiones de compra de otros, la dindmica vendedor-consumidor estd presente en diversas
facetas de la vida diaria.(Izquierdo ,2023).

Segtn Jesurin (2019)menciona las caracteristicas de las ventas:

Interaccion interpersonal: Las ventas implican una interaccion directa entre el vendedor y el
cliente potencial. Esta comunicacion puede ser cara a cara, por teléfono, en linea, entre otros
medios.

Persuasion: El vendedor utiliza técnicas de persuasion para convencer al cliente de la utilidad
o beneficio del producto o servicio que ofrece.

Negociacion: Las ventas a menudo involucran negociaciones entre el vendedor y el cliente,
donde se discuten términos como precio, cantidad, plazos de entrega, entre otros aspectos.
Enfoque en las necesidades del cliente: Las ventas exitosas se centran en comprender las
necesidades y deseos del cliente y ofrecer soluciones que satisfagan esas necesidades de
manera efectiva.

Seguimiento: El proceso de ventas no termina con la transaccion inicial. Es importante realizar
un seguimiento posterior a la venta para garantizar la satisfacciéon del cliente y fomentar
relaciones a largo plazo.

Estratégico y planificado: Las ventas efectivas suelen ser el resultado de una estrategia y
planificacion cuidadosa, que incluye la identificacion del mercado objetivo, la segmentacion

del mercado, y la implementacion de tacticas de ventas especificas.
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» Adaptabilidad: Los vendedores deben ser capaces de adaptarse a las necesidades y
preferencias cambiantes de los clientes, asi como a las condiciones del mercado en constante
evolucion.

> Enfasis en resultados: El éxito en las ventas se mide en términos de resultados, como el logro
de objetivos de ventas, el aumento de la cuota de mercado, la retencién de clientes y la
generacion de ingresos.

Dimension 1

Vendedor:

Un vendedor es una persona que se ocupa de la promocion y comercializacion de productos o
servicios con el propdsito de concretar ventas, ya sea a través del comercio electrénico, la
venta directa u otros medios disponibles. Su labor principal radica en persuadir a los posibles
clientes para que adquieran los productos o servicios ofrecidos por la empresa que representan.
Estos vendedores pueden desempefiarse en una amplia gama de sectores y entornos, que van
desde ventas minoristas hasta ventas empresariales, pasando por servicios diversos .(Moreno,
2021).

Indicador 1

Comercio electrénico :

Una tienda en linea, también conocida como tienda virtual o e-commerce, es un tipo de
negocio que lleva a cabo sus transacciones comerciales a través de un sitio web o una
aplicaciéon movil. Estas plataformas digitales funcionan como vitrinas virtuales donde se
exhibe una amplia gama de productos o servicios de manera atractiva para los clientes. Este
modelo de comercio electrénico se ha visto impulsado por el desarrollo de teléfonos
inteligentes, también conocidos como smartphones, asi como por otros dispositivos moviles
como las tablets (Hernandez, 2020).

Indicador 2

Venta directa :

La venta presencial es aquella en la que existe la presencia fisica del vendedor en el momento
de la transaccién; por otro lado, la venta no presencial es la que se efectua utilizando medios
de comunicacién teleméticos y no requiere la presencia fisica del vendedor. Para formalizar

las ventas con éxito, es necesario que los vendedores conozcan detalladamente las
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caracteristicas del producto o servicio que ofrecen, de esta forma se logrardn resolver todas las
posibles dudas que presenten los compradores potenciales y conseguir formalizar la
venta.(Izquierdo, 2023)

Dimensién 2

Consumidor:

Consumidor como aquel individuo que realiza una compra de un producto o servicio a través
transacciones sin dnimo de lucro en el dmbito de su vida personal, excluyendo cualquier
actividad comercial, empresarial, oficio o profesion. Esta definiciéon también incluye, aunque
no lo haga la normativa europea, a las personas juridicas y entidades sin personalidad juridica
que operen en un contexto no lucrativo y fuera del &mbito comercial o empresarial. El objetivo
principal de esta definicion es proteger los derechos y satisfacer las necesidades del
consumidor, adquiriendo el producto a un precio justo, asegurando que las transacciones
comerciales se realicen de manera justa y transparente (Gonzélez y Vicente, 2021).

Indicador 1

Precio:

Un producto representa cualquier articulo o servicio, tangible o intangible, disponible en el
mercado con el fin de atender las necesidades o deseos de los consumidores. Estos productos
pueden ser tangibles, como alimentos, vestimenta, dispositivos electronicos, vehiculos, o
intangibles, como servicios financieros, asesoramiento legal, consultoria empresarial, entre
otros (Moreno,2021).

Indicador 2

Satisfacer Necesidades:

El concepto de satisfaccion de necesidades es esencial tanto en el &mbito econdmico como en
la teoria del marketing, ya que implica comprender y prever qué requieren o desean los
consumidores y proporcionarles productos o servicios que puedan cubrir esas necesidades de
manera eficiente. Se refiere al proceso de proveer a las personas con los medios, recursos o
soluciones que les permitan satisfacer sus necesidades bdsicas o deseos. Estas necesidades

pueden ser fisicas, emocionales, sociales, psicoldgicas o espirituales, y difieren de una persona

a otra (Shum, 2023)
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Marco conceptual

Marketing Digital: Se refiere a un conjunto de estrategias disefiadas para promover una
marca en el entorno de internet. Se distingue del marketing tradicional por su utilizacién de
canales y técnicas que permiten la evaluacion instantdnea de resultados. Este enfoque implica
una serie de actividades y ticticas implementadas en diversos medios digitales con el objetivo
de promocionar empresas y productos (Berenguer, 2019).

Ventas: Aborda distintas etapas que pueden variar segun el producto o servicio, el publico
objetivo y la estrategia de ventas adoptada por la empresa. Estas fases generalmente incluyen
la identificacién de clientes potenciales, el reconocimiento de sus necesidades o desafios, la
presentacion de posibles soluciones y la negociacién de términos y condiciones (Herrera,
2022).

Comercio electronico: Conocido como e-commerce, es un modelo de negocio centrado en la
compra y venta de productos y servicios a través de plataformas digitales como sitios web,
aplicaciones moviles y redes sociales. Este tipo de actividad econdmica permite a los
consumidores acceder a una amplia gama de marcas y productos en linea, en cualquier
momento y lugar a través de internet (Navarro, 2019).

Consumidor: Implica establecer y mantener relaciones positivas y duraderas con los clientes
actuales, satisfaciendo sus necesidades y expectativas para fomentar la lealtad y estimular las
compras repetidas y las recomendaciones. Este proceso busca crear una conexion positiva
entre la empresa y sus clientes, alentando a aquellos que ya han realizado compras o
consumido sus servicios a volver a hacerlo. Ademés de promover la repeticion de compras, los
clientes leales demuestran una preferencia continua por la marca en todas las etapas del
proceso de compra, generando un sentido de afinidad hacia la empresa en su conjunto

(Higuerey, 2021).
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2.3 Hipotesis
En el estudio titulado: Propuesta de mejora del marketing digital para mejorar las ventas en la

Ferreteria Ferroacabados las Malvinas, Hudnuco,2024: en este andlisis de cardcter descriptivo,
no se formuld hipétesis, ya sea de indole general o especifica. Siguiendo la perspectiva de
Fresno (2019), en los estudios descriptivos se prescinde de la formulacion de hipétesis, ya que
su enfoque radica en describir o explicar fendmenos en los que una variable de interés

interactia con otras variables.
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I11. Metodologia
3.1 Tipo, Nivel y Diseiio de Investigacion
Tipo

Segtin Fresno (2019), en la investigacion de naturaleza fue cuantitativo se examina la relacién
entre variables al sustituir la dindmica del fenémeno por medidas observables y datos
numéricos, partiendo del supuesto de que existe un significado que debe ser desentrafiado. Por
consiguiente, el estudio fue cuantitativo debido a su énfasis en mediciones numéricas y

analisis estadistico.

Nivel

En cuanto al nivel de la investigacién, Barrén y Aquino (2020) indican que se centra en
profundizar en la comprension del problema en cuestion, a menudo utilizado para caracterizar
fenémenos o conjuntos de ellos que definen una poblacion, describiendo sus formas de
desarrollo, estructuracion o cambios con mayor detalle. Por lo tanto, el enfoque fue
descriptivo, detallando las caracteristicas de las variables de estudio, como el marketing digital
y las ventas.

Diseiio

Respecto al disefio, Barrén y Aquino (2020) explican que los disefios no experimentales
(observacionales o analiticos) consisten en simplemente observar el curso de un fendmeno en
grupos con y sin el factor en estudio, sin intervenir ni alterar su desarrollo. Por lo tanto, el
disefio de la investigacion fue no experimental, ya que no se manipulo deliberadamente las
variables de marketing digital y ventas, sino que se observo en su entorno natural.

El enfoque adoptado fue de naturaleza transversal, siguiendo la definicion de Fresno (2019).
Este método de investigacion implica la observacion de un grupo de individuos o la
recopilacién de informacién en un momento especifico o durante un periodo breve. En otras
palabras, el estudio se llevé a cabo dentro de un marco temporal definido, con un comienzo y

un final, que fue en el afio 2024
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3.2 Poblacion
La poblacion

Segin Barrén y Aquino (2020), se define la poblacién como la totalidad de un fenémeno de
investigacion, que incluye todas las unidades de andlisis que lo componen, y debe ser
cuantificada para un estudio especifico, abarcando un conjunto de entidades (N) que
comparten una caracteristica particular.

Por otro lado, Fresno (2019) explica que una poblacién se considera finita cuando el recuento
de las unidades que la constituyen puede ser completado o cuando abarca un nimero limitado
de medidas u observaciones.

En el contexto de este estudio, se determina que la poblacion fue finita, ya que se dispuso de
informacion especifica de la base de datos de la ferreteria Ferroacabados Las Malvinas, que
indica que hay 250 clientes. Por ende, para este andlisis se considero a los clientes fidelizados
en relacion tanto al marketing digital como a las ventas.

Inclusion: clientes frecuentes de las edades 20 a 50 afios

Exclusion: trabajadores de la tienda y gerente general

Muestra

Barron y Aquino (2020) destacan que la muestra representa un conjunto de individuos
extraidos de la poblacién con el propdsito especifico de investigar un fendmeno estadistico. En
el proceso de seleccion de la muestra, se busca capturar la diversidad y representatividad de la
poblacién en estudio, con el fin de obtener conclusiones vélidas y generalizables.

Muestra probabilistica

Fresno (2019) menciona que la muestra probabilistica determina la probabilidad de inclusion
de cada elemento en su conjunto. En este enfoque, cada elemento exhibe una probabilidad
conocida y distinta de cero de ser seleccionado para formar parte de la muestra. Este método
se apoya en técnicas que aseguran una seleccion aleatoria y justa de los elementos, lo que
facilita la obtencion de resultados estadisticamente confiables.

El cédlculo de la muestra se basé en la poblacion finita, contando con clientes fidelizados que

fue proporcionada por la base de datos de la ferreteria Ferroacabados Las Malvinas, la cual
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estuvo compuesta por 152 clientes en el afio 2024 de la ferreteria ferroacabados las Malvinas

Huanuco,2024.

La muestra se calculara mediante la féormula finita:.

n= N *Zz*p *(
e2 x(N-1) + Z2 xpxq

N=Poblacion 250

Z= Nivel de confianza 95%

p = Probabilidad de éxito 0.5

q = Probabilidad de fracaso 0.5
e = margen de error 5%

n= Tamafio de muestra

n= 250 %1.962%0.5 %0.5
0.052 %(249) + 1.962 +0.50+0.50

n= 250 %3.8416%0.5 *0.5
0.0025 %249 + 3.8416 *0.50%0.50

n= 240.10
0.6225 + 0.9604

n= 151.68

n = 152 clientes
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3.3 Operacionalizacion de las variables

Variable
definicion

Definicion
Operativa

Dimensiones

Indicadores

Escala
de
dimension

Categorias
O
valoracion

Variable 1

Marketing

Digital

El marketing digital se describe como la
aplicacion de ticticas 'y estrategias
promocionales realizadas mediante medios
digitales. Se adapta todas las técnicas
convencionales de marketing al entorno
digital, donde continuamente surgen nuevas
herramientas que facilitan las actividades y
permiten establecer una conexion mas
directa y comunicacién efectiva con los
clientes. Esta adaptacion facilita la medicion
en tiempo real del impacto de cada una de
las estrategias. (Shum, 2023).

Medios
Digitales

Facebook

WhatsApp

Cliente

Producto

Compra

Variable 2

Ventas

La actividad de venta es una interaccion
fundamental en la vida cotidiana que guarda
similitudes con numerosas situaciones. Ya
sea como compradores que se benefician del
intercambio o como personas que influyen
en las decisiones de compra de otros, la
dindmica vendedor-consumidor estd presente
en diversas facetas de la vida
diaria.(Izquierdo, 2023)

Vendedor

Comercio electronico

Venta directa

Consumidor

Precio

Satisfacer necesidades

Likert

1.Nunca

2.Muy pocas veces
3.A veces

4.Casi siempre
5.Siempre
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

Barrén y Aquino (2020) define la encuesta como una técnica de investigacion que se llevo a
cabo mediante un instrumento conocido como cuestionario, disefiado especificamente para
recopilar informaciéon de individuos sobre sus opiniones, comportamientos o percepciones.
Esta técnica puede arrojar tanto datos cuantitativos como cualitativos y se centra en preguntas
predefinidas, presentadas en un orden légico y con opciones de respuesta graduadas. La
técnica que se usé para recopilar informacion fue la encuesta aplicada a los clientes, quienes
percibieron cémo se estaba implementando el marketing digital y ventas en la microempresa
en estudio. Esta técnica nos permitié obtener resultados confiables, lo que contribuy6 de
manera Optima al desarrollo de la investigacion.

Instrumento

En cuanto al instrumento Barrén y Aquino (2020) explica que el cuestionario es una
herramienta ampliamente utilizada en la recopilacién de datos en proyectos de investigacion
cientifica. Consiste en un conjunto de preguntas organizadas en una tabla, acompaifiadas de
opciones de respuesta que el entrevistado debe seleccionar. Dado que las respuestas pueden
variar, no existe una unica respuesta correcta, y el cuestionario se aplica a una poblacién de
individuos. En el marco de este estudio, se empled un cuestionario compuesto por 16 items en
una escala Likert, distribuidos equitativamente en 8 items para la variable de Marketing
Digital y 8 items para la variable de Ventas (véase Anexo 2). Se validé del instrumento,
mediante un juicio de expertos en el que tres profesionales en administracion con formacion
avanzada analizaron y aprobaron el cuestionario antes de su aplicacién. Ademads, se llevo a
cabo una evaluacion de la confiabilidad de los cuestionarios mediante el coeficiente de Alfa de
Cronbach donde se obtuvo un valor de 0.9313 para la variable marketing digital y 0.8832 para

la variable ventas, lo que indic6 una alta confiabilidad (Anexo 3).

3.5 Método de analisis de datos
Yuni y Urbano (2020) explican que el analisis de datos se define como un proceso sisteméatico

y organizado empleado para examinar y procesar la informacién recolectada en una
investigacion o estudio. Este proceso implica el uso de diversas técnicas, procedimientos y
herramientas disefiadas para analizar los datos obtenidos con el objetivo de obtener resultados

significativos y sacar conclusiones relevantes. Estas herramientas estratégicas son esenciales
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para la planificacion y ejecucion de proyectos o investigaciones, brindando orientacién desde
las etapas iniciales hasta la conclusion del estudio. Para analizar los datos recolectados, se
empled el andlisis descriptivo de las variables, que consiste en la creacién de tablas que
muestran la frecuencia absoluta y relativa en porcentaje de cada variable, ademds de figuras
estadisticas. En cuanto a la redaccion y elaboracion detallada del proyecto de investigacion, se
utilizaron varios programas proporcionados por Microsoft. Microsoft Word fue la herramienta
principal para redactar, elaborar y realizar modificaciones a lo largo del estudio, debido a su
capacidad para crear diferentes tipos de documentos digitales. Ademads, se utilizé6 Microsoft
Edge para la lectura de archivos PDF, lo cual result6 especialmente ttil para buscar
informacion relevante en documentos PDF como antecedentes o libros obtenidos de diversos
repositorios. Una vez completada la recoleccion de datos en el estudio, se utiliz6 Microsoft
Excel, que fue fundamental para tabular los datos y generar tablas y graficos representativos
de los resultados obtenidos. Microsoft Office PowerPoint se emple6 para crear presentaciones
interactivas utilizadas para exponer el trabajo ante el docente y el jurado de investigacion.
Ademas de los programas de Microsoft, se recurri6 a Turnitin para evaluar la originalidad del
trabajo de investigacién en comparacion con otras investigaciones, incluidos antecedentes,
libros y revistas cientificas, con el fin de garantizar la integridad académica. Por dltimo, se
utiliz6 Mendeley para mejorar la precision de las referencias a libros, tesis y revistas
cientificas utilizadas en el trabajo de investigacion, siguiendo las pautas establecidas en las

Normas APA 7% edicion.

3.6 Aspectos Eticos
Este estudio se desarrolld los principios éticos establecidos en el Reglamento de Integridad

Cientifica V.001 de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote actualizado por
Consejo Universitario con Resolucién N° 0277-2024-CU-ULADECH Cat6lica, de fecha 14 de
marzo del 2024:

Respeto y proteccion de los derechos de los intervenientes. Se aseguro salvaguardar la
privacidad de los involucrados en el estudio, evitando la inclusién de datos personales como
numeros telefénicos o direcciones en el consentimiento informado y en el cuestionario.
Ademds, no se capturo imdgenes sin la debida autorizacion. Se informo a cada participante

que los datos recolectados serdn empleados unicamente con fines de investigacion y se les
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garantizo la opcion de abstenerse de brindar la informacion solicitada en cualquier momento
sin repercusiones.

Cuidado del medio ambiente. Con el objetivo de preservar el entorno y prevenir la
deforestacion excesiva, se opté por utilizar Google Forms para la elaboracion de los
cuestionarios a emplear. Ademads, se fomentd un uso responsable de la energia eléctrica,
evitando dejar la computadora portétil utilizada para la investigaciéon cargando durante
periodos prolongados.

Libre participacion por voluntad propia. Después de presentar el objetivo de la
investigacion detallado en el consentimiento informado, se procedio a administrar el
cuestionario. Esto incluyo solicitar la participacion del representante, leer y explicar el
contenido del documento, asegurarse de su comprensiéon y obtener su firma en el
consentimiento. Ademds, se garantizo que puedan participar de manera voluntaria.
Beneficencia y no maleficencia. Se informo tanto al gerente como a los clientes que su
colaboracién proporcionada a través de la informacién suministrada no les causard ningtn
perjuicio. Se aseguré el respeto a sus solicitudes, como mantener el anonimato de sus
respuestas en el cuestionario. Se les explicard la importancia de su participacion en el estudio
de investigacion, haciendo hincapié en los beneficios que obtendran, como el conocimiento en
marketing digital y ventas.

Integridad y honestidad. Todas las etapas y procedimientos de la investigacién se llevo a
cabo con integridad y sinceridad. Se obtuvo informacién auténtica y precisa mediante la
técnica de la encuesta, asi como a través de la revisidn de fuentes confiables como libros, tesis,
articulos, revistas, periddicos y sitios web reconocidos. Estas fuentes se empleo con
transparencia, honestidad y responsabilidad en la elaboracién de este estudio.

Justicia. Se proporciono un trato cortés y respetuoso a todos los participantes de la
investigacion, explicindoles el proposito y la relevancia de la encuesta, asi como la
importancia de su colaboracién. Se les suministro un formulario de consentimiento uniforme y
se formul6 las mismas preguntas a todos los participantes. Ademads, se les informo, si desean

obtener los resultados de la investigacion, se les envid una copia de la informacion.
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IV. Resultados
Respecto al objetivo especifico N°1 : Identificar las caracteristicas de las medios
digitales de la ferreteria ferroacabados las Malvinas,Huanuco,2024.
Tabla 1

Caracteristicas de las medios digitales de la ferreteria ferroacabados las
Malvinas,Huéanuco,2024.

Medios Digitales n %
Revisa la plataforma Facebook de la ferreteria

Siempre 12 7.89
Casi siempre 12 7.89
Algunas veces 17 11.18
Muy Pocas veces 19 12.50
Nunca 92  60.53
Total 152 100.00

La informacién que la ferreteria comparte de sus productos a través de la
pagina de Facebook es de su satisfaccién

Siempre 22 14.47
Casi siempre 7 4.61
Algunas veces 35  23.03
Muy Pocas veces 29 19.08
Nunca 59  38.82
Total 152 100.00

Prefieres utilizar WhatsApp como canal de comunicacién para
recibir promociones o informacién sobre nuestros productos

Siempre 45 29.61
Casi siempre 33 21.71
Algunas veces 10 6.58
Muy Pocas veces 22 14.47
Nunca 42  27.63
Total 152 100.00

Consideras que el uso de WhatsApp mejora tu experiencia como
cliente por tener una interaccién mds rapida y eficiente

Siempre 51 33.55
Casi siempre 32 21.05
Algunas veces 8 5.26
Muy Pocas veces 29 19.08
Nunca 32 21.05
Total 152 100.00

Nota. Base de datos obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de la ferreteria Ferroacabados las Malvinas Hudnuco ,2024
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Figura 1
Caracteristicas de las medios digitales de la ferreteria ferroacabados las Malvinas,Hudnuco,2024
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Nota:La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de las medios digitales de la ferreteria ferroacabados las Malvinas, Hudnuco,2024
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Respecto al objetivo especifico N°2 : Describir las caracteristicas de los clientes de la
ferreteria ferroacabados las Malvinas,Huanuco,2024

Tabla 2
Caracteristicas de las clientes de la ferreteria ferroacabados las Malvinas,Huanuco,2024.

Clientes n %

Con qué frecuencia consideras que los productos que ofrece la ferreteria son través de las redes
sociales son de buena calidad

Siempre 28 18.42
Casi siempre 33 21.70
Algunas veces 45  29.61
Muy Pocas veces 19 12.50
Nunca 27 17.76
Total 152 100.00

La disponibilidad de productos con la que cuenta la ferreteria a través de las redes son de su
satisfaccion

Siempre 30 19.74
Casi siempre 25 16.45
Algunas veces 26 17.11
Muy Pocas veces 28 18.42
Nunca 43 28.89
Total 152 100.00
Consideras importante que se ofrezca opciones de compra online

Siempre 34 2237
Casi siempre 55 36.18
Algunas veces 34 2237
Muy Pocas veces 21 13.82
Nunca 8 5.26
Total 152 100.00

Con qué frecuencia consideras relevante la atencién recibida en
proceso de compra a través de los medios digitales

Siempre 28 18.42
Casi siempre 27 17.76
Algunas veces 39  25.66
Muy Pocas veces 40  26.32
Nunca 18 11.84
Total 152 100.00

Nota. Base de datos obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de la ferreteria Ferroacabados las Malvinas Hudnuco ,2024
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Figura 2
Caracteristicas de los clientes de la ferreteria ferroacabados las Malvinas,Huanuco,2024
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Nota:La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de los clientes de la ferreteria ferroacabados las Malvinas, Hudnuco,2024
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Respecto al objetivo especifico N°3 : Identificar las caracteristicas del vendedor de la

ferreteria ferroacabados las Malvinas,Huanuco,2024
Tabla 3

Caracteristicas del vendedor de la ferreteria ferroacabados las Malvinas,Huanuco,2024.

Vendedor n %
Consideras importante la atencién directa de un vendedor, utilizando el

canal del comercio electrénico

Siempre 34 2237
Casi siempre 40 2632
Algunas veces 27 17.76
Muy Pocas veces 42  27.63
Nunca 9 5.92
Total 152 100.00
Crees que la asistencia de un vendedor virtual durante una compra en

comercio electrénico puede influir en tu decisién de adquirir un producto

Siempre 37 24.34
Casi siempre 43 28.29
Algunas veces 27 17.76
Muy Pocas veces 32 21.05
Nunca 13 8.55
Total 152 100.00
Prefieres realizar tus compras directamente en una tienda fisica

donde puedas recibir la atencidn personalizada de un vendedor

Siempre 65 42776
Casi siempre 48 31.58
Algunas veces 24 15.79
Muy Pocas veces 8 5.26
Nunca 7 4.61
Total 152 100.00
Crees que la interaccién con un vendedor durante una venta directa

influye en tu decisién de compra de manera positiva

Siempre 58  38.16
Casi siempre 54  35.50
Algunas veces 14 9.21
Muy Pocas veces 24 15.79
Nunca 2 1.32
Total 152 100.00

Nota. Base de datos obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de la ferreteria Ferroacabados las Malvinas Hudnuco ,2024
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Figura 3
Caracteristicas del vendedor de la ferreteria ferroacabados las Malvinas,Huinuco,2024

Nota:La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas del vendedor de la ferreteria ferroacabados las
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Respecto al objetivo especifico N°4 : Definir las caracteristicas del consumidor de la

ferreteria ferroacabados las Malvinas,Huanuco,2024
Tabla 4

Caracteristicas del consumidor de la ferreteria ferroacabados las Malvinas,Hudnuco,2024.

Consumidor n %
Con qué frecuencia considera que los precios que ofrece la ferreteria se ajustan a la calidad y valor del
producto

Siempre 24 15.79
Casi siempre 82 5395
Algunas veces 35  23.03
Muy Pocas veces 10 6.58
Nunca 1 0.66
Total 152 100.00
Consideras que nuestra empresa brinda precios competitivos del mercado

Siempre 25 16.45
Casi siempre 68 4474
Algunas veces 47 3092
Muy Pocas veces 11 7.24
Nunca 1 0.66
Total 152 100.00
Siente satisfaccion por la capacidad de nuestra empresa en atender

sus necesidades

Siempre 31 20.39
Casi siempre 64  42.11
Algunas veces 34 2237
Muy Pocas veces 21 13.82
Nunca 2 1.32
Total 152 100.00
Nuestra empresa considera sus opiniones para lograr la satisfaccion

de sus necesidades de compra

Siempre 31 20.39
Casi siempre 63  41.45
Algunas veces 30 19.74
Muy Pocas veces 25 16.45
Nunca 3 1.97
Total 152 100.00

Nota. Base de datos obtenido del cuestionario aplicado a los clientes de la ferreteria Ferroacabados las Malvinas Hudnuco ,2024
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Figura 4
Caracteristicas del consumidor de la ferreteria ferroacabados las Malvinas,Hudnuco,2024
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Nota:La figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas del conumidor de la ferreteria ferroacabados las Malvinas, Hudnuco,2024
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Respecto al objetivo especifico N°5 : Elaborar una propuesta de un plan de mejora del marketing digital para mejorar las
ventas en la ferreteria ferroacabados las Malvinas,Huanuco,2024

Tabla 5
Propuesta de un plan de mejora del Marketing Digital para mejorar las ventas en la ferreteria ferroacabados las Malvinas,
Huéanuco,2024
Variable | Indicadores | Problemas Causas del Consecuencias del | Acciones de mejora Responsable | Presupuesto
encontrados problema problema
El 60,53 % de | Falta de promocion y | Baja visibilidad y Realizar publicaciones en
los clientes engagement en redes | reconocimiento de Facebook y otras redes
consideran que sociales. marca. sociales: Realizar la creacion
nunca revisa la de un calendario de
. plataforma contenidos que permitird
Medios .
Dioi Facebook de la establecer la frecuencia de
igitales , . ..
ferreteria las publicaciones (diaria,
semanal, mensual). S/. 1.850
e . .. Kesponder de manera
M.ar‘ketmg Falta de respuesta y cha fidelizacion de oportuna y efectiva a los
Digital atencion a clientes. comentarios y mensajes de
mentarios y . .
co . los usuarios: Designar a un
mensajes. .
personal especifico del
equipo para monitorear y Gerente
responder en diferentes General

turnos.

No se invierte en
publicidad en redes
sociales

Desventaja
competitiva frente a
otras ferreterias que
si utilizan
activamente las
redes sociales

Invertir en campafas de
publicidad pagada para
aumentar la visibilidad y
alcance:Implementar
campafias de publicidad
pagada.
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Clientes

El 28,29 % de

Mala gestion del

Insatisfaccion y

Implementar un sistema de

los clientes inventario. frustracion de los gestién de inventarios mas
conmdgran que clientes. eficiente y en tiempo real:
nunca ‘Fle_n_e la Realizar la evaluacion y
disponibilidad Seleccion del Sistema de $/. 2200
de productos . .
Gestion de Inventarios.
con la que -
cuenta la Actualizar regularmente el
ferreteria a Falta de Pérdida de ventas stock disponible en las redes
través de las agtuah'za_c%én de la por falta de sociales y la pagina web:
redes son de su | disponibilidad de los | productos Realizar la configuracién de
satisfaccion pr(ci)ductos' ein las Alertas y Notificaciones en
redes sociales stock.
Proporcionar informacion
Falta de inf » ' y detallada y actualizada sobre
la ta iln': (l)lrrzilacmn B?Ja retencion de los productos en las
clara y detallada .
y clientes publicaciones de redes
sobre los productos i
. sociales:Desarrollar
en las redes sociales. i ;
contenidos visuales y
escritos.
El 27,63 % de | Falta de capacitaciéon | Baja satisfacciéony | Implementar un chat en vivo
los clientes en atencidn al cliente | lealtad del cliente. en la pagina web y en las
consideran que | a través de canales redes sociales para asesoria
muy pocas digitales. directa.: Realizar la
Vendedor veces es evaluacion y seleccion de la
importante la plataforma de Chat
atencion S/. 2.400
directa de un
vendedor,

utilizando el
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Ventas

canal del
comercio
electrénico

Desconocimiento
sobre la importancia
de la atencién
personalizada.

Percepcion de
desinterés y falta de
atencion al cliente.

Implementar un plan de
capacitacion en atencion al
cliente y en el uso de canales
de comercio
electrénico:Desarrollar el
plan de capacitacion,
monitorear y evaluar

Falta de integracion
de canales de
atencion al cliente.

Menor interaccion y
feedback
constructivo de los
clientes.

Integrar todos los canales de
atencion al cliente (teléfono,
redes sociales, correo
electrénico) para brindar un
servicio omnicanal: Realizar
la evaluacién de Necesidades
y Planificacion.

Total

S/. 6,450

Nota: Elaboracion propia.
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V. Discusion
Objetivo especifico 1. Identificar las caracteristicas de las medios digitales de la

ferreteria ferroacabados las Malvinas, Huanuco,2024

Revisa la plataforma Facebook de la ferreteria: el 60,50 % de los clientes consideran que
nunca revisa la plataforma de Facebook de la ferreteria (tabla 1). Estos resultados coinciden
Pinargote (2021)en donde menciono que el 66,7 % de los clientes no conocen las plataformas
de las redes sociales, de la misma manera coincide con la investigacion de Prado (2023)
quien considero que el 80,7 % de los clientes desconocen el Facebook de la ferreteria, asi
mismo también coincide con la tesis del autos Cruzado (2022), quien considero que el 57,5 los
clientes indican que desconocen el facebook de la tienda .Por otro lado contrasta con el autor
Lozano (2020) en su tesis quien sefialo que el 50 % de los clientes si conocen el Facebook de
la ferreteria. Este resultado obtenido muestra en su mayoria los clientes tienen falta de
conocimiento de sobre la plataforma de Facebook de la ferreteria puede abordarse de manera
efectiva mediante una estrategia de comunicacion integrada y la implementacion de
promociones especificas.

La informacion que la ferreteria comparte de sus productos a través de la pagina de
Facebook es de su satisfaccion: 29,60 % de los clientes consideran que siempre la
informacién que la ferreteria comparte de sus productos a través de la pagina de Facebook es
de su satisfaccion (tabla 1). Estos resultados coincide con la tesis del autor Fabian (2022),
quien obtuvo el 80,00 % de los clientes siempre comparte publicaciones de loa productos, de
la misma manera coincide con la tesis del autor Acosta(2022), quien obtuvo el 91 % de los
clientes expresan que siempre estdn satisfechos con la informacién sobre productos que la
ferreteria comparte a través de su pagina de Facebook. Por otro lado contrasta con la tesis del

autor Prado (2023) quien obtuvo el 50 % de los clientes indicaron que no estan satisfechos
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con los productos. Este resultado obtenido muestra en su mayoria los clientes estan satisfechos
con la informacién que la empresa comparte sobre sus productos a través de su pédgina de
Facebook. La claridad y detalle en las descripciones, junto con la respuesta oportuna a
preguntas, han fortalecido la confianza y lealtad del cliente.

Prefieres utilizar WhatsApp como canal de comunicacion para recibir promociones o
informacion sobre nuevos productos: 29,60 % de los clientes consideran que siempre
prefieres utilizar whatsapp como canal de comunicacidon para recibir promociones o0
informacion sobre nuevos productos (tabla 1). Estos resultados coinciden con el autor
Cavalcanti (2023), quien obtuvo el 78.00 % de los clientes indican que prefieren utilizar
WhatsApp como canal de comunicacién para recibir promociones o informacién sobre nuevos
productos, de la misma manera coincide con la tesis de los autores Garcia y Guerrero (2023),
quien obtuvo el 88% de los clientes manifiesta que siempre prefieren WhatsApp para recibir
informacién sobre promociones y nuevos productos. Este resultado obtenido muestra en su
mayoria los clientes, prefieren utilizar WhatsApp como canal de comunicacién para recibir
promociones e informacién sobre nuevos productos debido a su conveniencia y rapidez.. Esta
preferencia subraya la importancia de adaptarse a los canales de comunicacién modernos para
mejorar la experiencia del cliente.

Consideras que el uso de WhatsApp mejora tu experiencia como cliente por tener una
interaccion mas rapida y eficiente: el 33,60 % de los clientes consideran que siempre
consideras que el uso de whatsapp mejora tu experiencia como cliente por tener una interaccion
mads rapida y eficiente (tabla 1). Estos resultados coinciden con la tesis de Pozo (2021), en
donde manifesté que el 85,0 % de los clientes considera que el uso de WhatsApp siempre

mejora su experiencia como cliente debido a la interaccién més répida y eficiente que ofrece, asi
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mismo coincide con la investigacion del autor Fabian (2022), el cual sefialo que el 57 %de los
clientes manifiesta que siempre cree que el uso de WhatsApp mejora su experiencia como
cliente, ya que facilita una interaccién mds rapida y eficiente. Este resultado obtenido muestra
en su mayoria los clientes, el uso de WhatsApp mejora significativamente su experiencia
como consumidores al ofrecer una interaccion mds rdpida y eficiente. La capacidad de
comunicarse instantdneamente con la empresa a través de mensajes de texto permite resolver
consultas, realizar pedidos y recibir asistencia de manera oportuna y conveniente.

Objetivo especifico 2. Describir las caracteristicas del cliente de la ferreteria
ferroacabados las Malvinas, Huanuco,2024

Con qué frecuencia consideras que los productos que ofrece la ferreteria son de buena
calidad: 29,60 % de los clientes consideran que algunas veces los productos que ofrece la
ferreteria son de buena calidad (tabla 2). Estos resultados coinciden con la tesis del autor Jesus
(2021)), quien obtuvo el 62 % los clientes considera que algunas veces los productos de la
ferreteria son de buena calidad, de la misma manera coincide con el trabajo de investigacion
del autor Alania (2021),quien obtuvo el 56,7 % de los clientes mencionaron que si los
productos son de calidad. Por otro lado, contrasta con el trabajo de investigacion de Rojas
(2021) quien obtuvo el 42 % de los clientes que no son de calidad los productos. Este
resultado obtenido muestra en su mayoria los clientes indica que algunas veces los productos
que ofrece la ferreteria son de buena calidad, estd reconociendo que existe una variabilidad en
la calidad de los productos disponibles en el establecimiento. Para la ferreteria, esto resalta la
importancia de mantener estandares consistentemente altos en la calidad de los productos que

ofrece.
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La disponibilidad de productos con la que cuenta la ferreteria son de su satisfaccion:
28,30 % de los clientes consideran que nunca tienen la disponibilidad de productos con la que
cuenta la ferreteria son de su satisfaccién (tabla 2). Estos resultados coinciden con la tesis de
los autores Gonzales y Zamora (2021),quien obtuvo el 48,3 % los clientes indican segin su
percepcion es que no tiene los productos que solicita el clientes, de la misma manera coincide
con el trabajo de investigacion del autor Acosta(2022), quien obtuvo el 67 % los clientes
manifiesta que nunca estdn satisfechos con la disponibilidad de productos en la ferreteria. Por
otro lado, contrasta con el trabajo de investigacion de los autores Garcia y Guerrero (2023),
quien obtuvo el 14 % los clientes indicaron que casi siempre cuenta la tienda con productos
disponibles. Este resultado obtenido muestra en su mayoria los clientes indican que la
ferreteria no cuenta con los productos disponibles, estd expresando una insatisfaccion debido a
la falta de disponibilidad de los articulos que necesita. Esto puede deberse a diversos factores,
como problemas de stock, dificultades de aprovisionamiento o una seleccién limitada de
productos. Esta situacién puede generar frustracion en el cliente, ya que no puede satisfacer
sus necesidades o completar su compra como esperaba.

Consideras importante que se ofrezca opciones de compra online: 36,20 % de los clientes
consideran que casi siempre considera importante que se ofrezca opciones de compra online
(tabla 2). Estos resultados coinciden con la tesis del autor Cavalcanti (2023), quien sefiala que el
44,4% % de los clientes indican que siempre realiza sus compras en internet. Por otro lado
contrasta con el trabajo de investigacion del autor Cruzado (2022), donde obtuvo el 90 % de los
clientes que no tiene confianza en compras en online. Este resultado obtenido muestra en su
mayoria los clientes consideran importante que se ofrezcan opciones de compra online. Esta

preferencia refleja la creciente demanda de conveniencia y flexibilidad en el proceso de
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compra. Las plataformas de comercio electrénico permiten a los clientes realizar compras
desde cualquier lugar y en cualquier momento, ahorrando tiempo y facilitando la comparacién
de productos y precios.

Con qué frecuencia consideras relevante la atencion recibida en su proceso de compra:
25,70 % de los clientes consideran que algunas veces consideras relevante la atencion recibida en
su proceso de compra (tabla 2). Estos resultados coinciden con la tesis del autor Cruz (2019),
quien obtuvo el 50 % de clientes indican que es importante la atencion para hacer una compra,
de la misma manera coincide con el trabajo de investigacion de Portugal (2020) el cual sefialo que
el 60 % de los clientes en la atencidn recibida. Este resultado obtenido muestra en su mayoria
los clientes consideran que la atencidn recibida durante el proceso de compra es un aspecto
crucial para los clientes. Una atencién de calidad puede influir significativamente en su
satisfaccion y fidelidad hacia una marca o empresa. Los clientes valoran la disponibilidad,
amabilidad, y competencia del personal, ya que estos factores contribuyen a una experiencia
de compra positiva.

Objetivo especifico 3. Identificar las caracteristicas del vendedor de la ferreteria
ferroacabados las Malvinas, Huanuco,2024

Consideras mas importante tener la atencion directa de un vendedor, que utilizar el
canal de comercio electrénico: 27,60 % de los clientes consideran que muy pocas veces es
mads importante tener la atencién directa de un vendedor, que utilizar el canal de comercio
electrénico (tabla 3). Estos resultados coinciden con la tesis del autor Ramos (2022), el cual
sefalo que el 44,4% de los clientes es nivel bueno atencién directa del vendedor, de la misma
manera coincide con el trabajo de investigacion de los autores Salas y Pareja (2019), quien

obtuvo el 15 % de los clientes manifestaron que a veces prefieren la atencion directa que en
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internet. Este resultado obtenido muestra en su mayoria los clientes valora més la interaccién
directa con un vendedor que el uso del canal de comercio electrénico. Esta preferencia puede
estar motivada por varios factores, como la necesidad de obtener asesoramiento personalizado,
resolver dudas en tiempo real, y recibir una atencién méds humana y cercana.

Crees que la asistencia de un vendedor virtual durante una compra en comercio
electronico puede influir en tu decision de adquirir un producto : el 28,30 % de los
clientes consideran que casi siempre cree que la asistencia de un vendedor virtual durante una
compra en comercio electronico puede influir en tu decision de adquirir un producto (tabla 3).
Estos resultados contrasta con la tesis de los autores More y Caceres (2021), quien manifesto
el 70 % de los clientes sefialaron que no influye la decisién del vendedor en una compra
online, de la misma manera contrasta con el trabajo de investigacién del autor Nontol (2019),
quien obtuvo el 21 % de los clientes que nunca el vendedor virtual no influye en la compra
que realiza en el comercio electrénico. Este resultado obtenido muestra en su mayoria los
clientes indica que la asistencia de un vendedor virtual durante una compra en comercio
electrénico no influye en su decisidon de adquirir un producto. Esto sugiere que los clientes
confian en la informacién disponible en la plataforma y en su propia capacidad para tomar
decisiones de compra sin necesidad de asistencia adicional. La preferencia por una experiencia
de compra auténoma resalta la importancia de proporcionar descripciones claras, detalladas y
precisas de los productos en linea.

Prefieres realizar tus compras directamente en una tienda fisica donde puedas recibir la
atencion personalizada de un vendedor: el 42,80 % de los clientes consideran que siempre
prefiere realizar sus compras directamente en una tienda fisica donde puedas recibir la

atencion personalizada de un vendedor (tabla 3). Estos resultados coinciden con la tesis del autor
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Prado (2023), quien senala que el 55,6% de los clientes consideran que estdn de acuerdo en
realizar sus compras en una tienda fisica, de la misma manera coincide con el trabajo de
investigacion de Rojas (2020),quien obtuvo el 18 % de los clientes manifestaron que casi
siempre compra en una tienda fisica. Este resultado obtenido muestra en su mayoria los
clientes prefieren realizar sus compras directamente en una tienda fisica donde pueda recibir la
atencion personalizada de un vendedor. Este enfoque les brinda la oportunidad de obtener
asesoramiento directo, resolver dudas al instante y evaluar los productos en persona, lo que
aumenta su confianza en la compra.

Crees que la interaccion con un vendedor durante una venta directa influye en tu
decision de compra de manera positiva: el 38,20 % de los clientes consideran que siempre
cree que la interaccion con un vendedor durante una venta directa influye en tu decision de
compra de manera positiva (tabla 3). Estos resultados coincide con la tesis de los autores Cruz
& Gonzalez(2021), quien obtuvo el 100 % de los clientes indican que casi siempre la atencién
del vendedor influye en su compra, de la misma manera coincide con el trabajo de
investigacion de los autores Correa y Chavez (2023),quien obtuvo el 70 % de los clientes que
indican que si estdn de acuerdo en la atencién directa que influye para realizar una compra.
Este resultado obtenido muestra en su mayoria los clientes considera que la interaccidén con un
vendedor durante una venta directa influye positivamente en su decision de compra. La
atencion personalizada, el conocimiento del producto y la capacidad del vendedor para

resolver dudas y ofrecer recomendaciones generan confianza y facilitan la toma de decisiones.
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Objetivo especifico 4. -Definir las caracteristicas del consumidor de la ferreteria
ferroacabados las Malvinas, Huanuco,2024

Con qué frecuencia considera que los precios que ofrece la ferreteria se ajustan a la
calidad y valor del producto: el 53,90 % de los clientes consideran que casi siempre los
precios que ofrece la ferreteria se ajustan a la calidad y valor del producto (tabla 4). Estos
resultados coinciden con la tesis de los autores More y Caceres (2021) quien obtuvo el el 85%
de los clientes indican que siempre tienen productos de calidad , de la misma manera coincide
con el trabajo de investigacion de Salas y Pareja (2019), quien obtuvo el 75% de los clientes
indican estar de acuerdo que los productos son de calidad. Este resultado obtenido muestra en
su mayoria los clientes considera que los precios ofrecidos por la ferreteria se ajustan
adecuadamente a la calidad y valor de los productos. Esta percepcion positiva indica que la
relacion calidad-precio cumple con sus expectativas, reforzando la confianza y satisfaccion
hacia la ferreteria. La valoracion justa de los productos no solo atrae a los clientes, sino que
también promueve la lealtad y repeticién de compras.

Consideras que nuestra empresa brinda precios competitivos del mercado: el 44,70 % de
los clientes consideran que casi siempre nuestra empresa brinda precios competitivos del
mercado (tabla 4). Estos resultados coinciden con la tesis del autor Prado (2023), quien obtuvo
el 100 % de los clientes indican que siempre los precios se mantienen, de la misma manera
contrasta con el trabajo de investigacion de Nontol (2019), quien obtuvo quien obtuvo el 60 %
de los clientes mencionan que estar de acuerdo con los precios. Este resultado obtenido
muestra en su mayoria los clientes considera que nuestra empresa brinda precios competitivos
en el mercado, lo que contribuye significativamente a su satisfaccion. Al mantener una

estrategia de precios justos y atractivos, logramos fidelizar a nuestros clientes y consolidar
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nuestra posicion en el mercado. La percepcidon positiva sobre nuestros precios refuerza la
confianza y lealtad hacia nuestra empresa.

Siente satisfaccion por la capacidad de nuestra empresa en atender sus necesidades: el
42,10 % de los clientes consideran que casi siempre siente satisfaccion por la capacidad de
nuestra empresa en atender sus necesidades (tabla 4). Estos resultados coinciden con la tesis
de los autores Cruz & Gonzdlez(2021), quien obtuvo el 73 % de los clientes indican estar
satisfechos en la atencidn, de la misma manera coincide con el trabajo de investigacion de
Rojas (2020), quien obtuvo el 64 % de los clientes indican que siempre la ferreteria atienden
sus necesidades. Este resultado obtenido muestra en su mayoria los clientes siente satisfaccion
por la capacidad de nuestra empresa para atender sus necesidades de manera eficaz. La
satisfaccion del cliente es un reflejo de nuestra capacidad para adaptarnos y responder
adecuadamente a sus demandas.

Nuestra empresa considera sus opiniones para lograr la satisfaccion de sus necesidades
de compra: el 41,40 % de los clientes consideran que casi siempre en nuestra empresa
considera sus opiniones para lograr la satisfaccion de sus necesidades de compra (tabla 4).
Estos resultados coinciden con la tesis del autor Pinargote (2021),quien obtuvo el 86 % de los
clientes manifestaron que estan satisfechos cuando realizan una compra, de la misma manera
coincide con el trabajo de investigacion de los autores Correa y Chavez (2023), quien obtuvo
el 96 % de los clientes indican que si la empresa toma en cuenta sus opiniones. Este resultado
obtenido muestra en su mayoria los clientes consideran que la empresa valora y considera las
opiniones para lograr la satisfaccion de sus necesidades de compra. Este enfoque centrado en
el cliente no solo mejora la experiencia de compra, sino que también fortalece la relacién y

fidelidad del cliente hacia la empresa.
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Objetivo especifico 5: Elaborar una propuesta de un plan de mejora del Marketing
Digital para mejorar las ventas en la ferreteria ferroacabados las Malvinas,
Huanuco,2024

PLAN DE MEJORA

1. Datos generales
Nombre comercial: Ferroacabados las Malvinas

2. Mision

Somos la empresa Proyectos Empresariales del Perd EIRL, nos dedicamos a la venta de
productos del sector ferreteria y acabados para nuestros clientes en la Ciudad de Hudnuco,
contamos con el personal calificado para realizar la compra y venta de los productos, estamos
comprometidos con la excelencia y la contribucion significativa al éxito y al progreso de la
industria que servimos. Creemos en una combinacion de valores fundamentales que abarcan
desde la innovacidn, respeto, compromiso, responsabilidad, calidad y trabajo en equipo

3.Vision

Ser lideres para el afio 2033 en el sector ferreteria y acabados a nivel nacional, abasteciendo
productos que garantice innovacion constante, asegurando la calidad en nuestros productos.
Trabajando con dedicacion y pasién , con el soporte de sistemas de control, consoliddndonos
como una empresa solida y en constante crecimiento, basados en calidad, innovacién y
efectividad, nos diferencian en el mercado. Guiados por valores humanos como la integridad,
el compromiso y la responsabilidad, forjamos un equipo que impulsa el éxito de la
organizacion.

4.0bjetivo

e Aumentar la presencia y el compromiso en redes sociales mediante una estrategia
integral que incluya la promocidn constante, la interaccién activa con la audiencia, y la
inversion en publicidad.

e Mejorar la gestion del inventario y la comunicacién de disponibilidad y detalles de
productos en redes sociales para optimizar la experiencia del cliente y aumentar las
ventas.

e Mejorar la atencién al cliente a través de canales digitales mediante la capacitacion
adecuada del personal, la concienciacién sobre la importancia de la atencion
personalizada y la integracion de diversos canales de atencién al cliente.
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5.Productos y/o servicios

Materiales de construccion y Acabados
e Cemento

e Yeso
e Fierro
e Ladrillo

e Tuberias de agua, desagiie y luz
e Pintura

e Herramientas de construccion

e Mayolica

e Porcelanato

e Pegamento

6.0Organigrama

Gerencia

Administracion

Contabilidad

Y

Caja Ventas

Nota: Elaboracion propia.
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Descripcion de Funciones:

Area Gerencia
Cargo Gerente general
Profesional con amplia experiencia en gestion empresarial liderazgo y
toma de decisiones estratégicas.
Experiencia relevante en su cargo y habilidades en el dmbito empresarial.
Titulo Profesional de Licenciado en Administracion o en dreas afines
Perfil Experiencia en direccion de personal.
Capacitacion profesional especializada.
Dominio de entorno Windows a nivel usuario.
Excelentes habilidades en relaciones humanas.
Liderazgo y Habilidades Gerenciales
Tomar decisiones informadas y estratégicas, liderar equipos de trabajo,
Objetivo coordinar recursos, y supervisar el desempefio y el cumplimiento de los
objetivos de la organizacion. Los objetivos es dirigir y supervisar la totalidad
del negocio, con énfasis en la trazabilidad interna de los productos
(movimientos de entrada y salida), asi como la correcta supervision de Ia|
parte operativa con el fin de mejorar los indices de gestion y operatividad de
la organizacion.
Elaborar y ejecutar planes estratégicos.
Establecer politicas y procedimientos internos.
Funciones Gestionar el presupuesto y los recursos financieros.

Asegurarse de que los empleados trabajen de forma productiva y se
desarrollen profesionalmente.

Planificar, organiza, dirige y controla, de los niveles estratégicos, tacticos
y operaciones, la superacion detallada de todas las dreas que se encuentran a
su cargo para asi saber las necesidades que estas puedan presentar y asi
mismo poder tomar decisiones acertadas para la mejora de las areas.

Nota: Elaboracion propia.
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Area Administracion

Cargo Administrador

Titulo Profesional de Licenciado en Administracion o en areas afines
Experiencia en direccion de personal.

Capacitacion profesional especializada.

Dominio de entorno Windows a nivel usuario.

Perfil Excelentes habilidades en relaciones humanas.

Experiencia minima 3 afios

Tener vision Estratégica

El administrador tiene la vision, la capacidad de aplicar y desarrollar todos
Objetivo los conocimientos acerca de la planeacion, organizacion, direccién y control
de la empresa, donde sus objetivos estdn en la misma direccion de las metas Y|

propositos.

Planificar los objetivos de la empresa.
Organizacion del equipo de trabajo.
Funciones Dirigir la empresa hacia el crecimiento.
Mejorar los procesos de control.

Evalda los resultados mensuales, anuales.
Motiva y comunica a su equipo de trabajo.
Establecer medidas de rendimiento.

Nota: Elaboracion propia.
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Area

Caja

Cargo

Cajero

Perfil

Técnico administracién o contabilidad 3 afios de estudios

Capacitacion en el proceso de caja desde apertura, arqueos y planillas de
cajas.

Capacitacion en procedimiento de como funciona una caja y deteccién de
billetes falsos y otros fraudes.

Dominio de entorno Windows nivel bésico.

Capacitaciones técnicas para el manejo de una miquina registradora,
computadora o calculadora.

Objetivo

Es quien se encarga de cobrar a los clientes en efectivo, cheque o tarjeta las
compras que hacen, y entregar los depdsitos correspondientes a las ventas del
dia. También se encarga del control de las facturas, tanto de crédito como de
contado, los cheques recibidos y los cierres de caja.

Funciones

Al comenzar cada turno, contar el dinero en efectivo de la caja para
asegurarse de que las cantidades sean correctas y que haya suficiente cambio.

Mantener la caja registradora y realizar arqueos.

Deben resolver problemas y hacer frente al trabajo en un ambiente
ocupado.

Es responsable de supervisar el tratamiento preciso y eficiente del
efectivo, controlar el flujo de caja.

Nota: Elaboracion propia.
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Area

Ventas

Cargo

Vendedor

Perfil

Secundaria completa , preferentemente con estudios en ventas, marketing o
areas relacionadas

1 afio de experiencia en ventas, preferiblemente en ferreterias o tiendas de
suministros.

Conocimiento de productos de ferreteria y materiales de construccion.

Excelentes habilidades de comunicacién y negociacion.

Orientacion al cliente y capacidad para resolver problemas.

Capacidad para trabajar en equipo y bajo presion.

Manejo bésico de herramientas informaticas y software de gestion de
ventas

Objetivo

El vendedor de ferreteria es responsable de atender a los clientes, ofrecer
asesoramiento experto sobre productos, realizar ventas efectivas y contribuir
al mantenimiento de un entorno de trabajo limpio y ordenado. Ademas, el
vendedor debera estar al tanto de las promociones y novedades de productos

para poder ofrecer un servicio 6ptimo.

Funciones

Solucionar quejas, reclamos o preguntas de los clientes.

Verificar que los productos entregados se encuentren en ptimas
condiciones.

Atencion al Cliente

Venta de Productos

Gestion de Inventarios

Promociones y Publicidad

Gestion de Cobros y Facturacion

Asegurar la satisfaccion de los clientes

Mantener el establecimiento en un estado adecuado

Nota: Elaboracion propia.
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7.Diagnéstico General

Oporiunidades Amenazaz
Analiziz FODA 01, Confar con guisyns. produnins novedozos Al MNo=a cuanta con los medios digitalasz
AT 2. Expansion de nuestra presencia & nivel nacional | actualizados

madiznta |z apertura de maEs flendas AZ o ze cnenta oon prasupussto
3. Desarrolle de estrategias de fidelizacidn de la dazignado para el marketing digital
clientala A3 Precios de los productos por encima de
Od. Captacicon de nuevos clisntes lz competencia
05, Aprovechamienio de las ventas en linea a traves | Ad. Conflictos con vendadores v clientes
de plataformas de redes socialss AL Competidores goe abren musvas ttendas

AE 08 Exploracion de oportumidades de importacion Al Sornento de los precios de los

produoctos debido a la mflacicn
Fortaleras FO FA

Fl. Eszaiesica ubicamion an establecinuentos
conrerciales

Fa.Cuenta con redes socialss

Fi Alagzmas con distribuidorss de renombradas marcas
de maydlicas ¥ percelanain

F4 Cultura de colaboracion v trabajo an squipo

Fi Excalancia en la calidad de los productos

F& Equipamiento de los productos

F1.05: Implementar 2] marketing digital enfocado

en las ventas linea para capfar muevos clisntes.

F3,03: Fidehzar a los chiantes, culhvando la lealtad
gue se ha desarrollo en este Hamypo.

F2.A): Implementar mejoras en las redss

sociales ¥ manfensr actualizado los
medios digitales .
F3.A3: Esztablacer ASOCLIECIONES

esfratégicas con provesdorss v fabricantes
lideres para amplhar v diversificar la gama
de prodoctos offecidos.

Debilidades

DD

DA

D] Inadesnzda disponibilidad de productos en
mventaric

D2 Batrasns en la entresa de loz productos

D2 Duficuliades en la gesticon del imventario de
produoctos

D nee] de capacitacion del personal por debajo del
idaal

D5 Faliz ds personal para la atencidn en redes
socialas

Db Inzatizfaccicon dal clisnte debido 2 enfresas gque no
cumplan con lo acordado

D101 Irvplementar sisternas avanzados: de gestion
ds mventario para ophrizar la dispomibilidad
asegurar una gesticn eficiante de los productos an
todas las etapas.

D2, 0d: Establecar Polificas de Entrega Eapada ¥
Programada en horarios ezpecificos para adapiarze
a las preferancias da los clisntes, optomizando asi la
eficiencia an la distnibucion.

Crd 24 Desarrollar PrOSrATEs de
lcapacitacion adaptados a2 las mecenidades
individuales de los mismbros del parsonal,
labordando Zreasz sspecificas de mejora ¥

fortaleciende habilidadez clave para el
lservicio al clients
> A5 Implemeantar almacanes

hmdividuales para cada fienda com 2l fin de
lophrmizar la geshon de mventaneo, reducir
tiempos de entrega v mejorar la eficiencia
loperativa. Ezto permitira uma oferfz mads

izl v personalizada




8.Indicadores de una buena gestion

Indicador Problema Causa Consecuencia
Falta de promocién y| Baja visibilidad y
engagement en redesreconocimiento de
sociales. marca.
El 60,53 % de los clientesfFalta de respuesta y[Poca fidelizacién de
consideran que nunca@tencion a comentariosclientes.
Medios revisa la  plataformay MENSJCSs.
digitales Facebook de la ferreteria.
INo se invierte en
publicidad en redes Desventaja competitiva
sociales frente a otras ferreterias
que si utilizan
activamente las redes
sociales
Mala  gestion  delllnsatisfaccion y
inventario. frustracion de los
clientes.
El 28,29 % de los clientesFalta de actualizaciénPérdida de ventas por
consideran que nuncade la disponibilidad defalta de productos
tiene la disponibilidad delos productos en las
Clientes productos con la queredes sociales
cuenta la ferreteria 4
través' de la§ redes son deFalta de informacionPérdida de ventas por]
su satisfaccion clara y detallada sobreffalta de productos
los productos en las
redes sociales.
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'Vendedor

El 27,63 % de los clientesraves

Falta de capacitacion
en atencion al cliente a
de canales

consideran que muy pocasdigitales

veCes €S

importante 1a

Baja  satisfaccion y
lealtad del cliente

atencion directa de unDesconocimiento sobre

vendedor,
canal del
electronico

utilizando ellla importancia de la
comercioatencion personalizada

Percepcion dej
desinterés y falta de
atencion al cliente.

Falta de integracion de|
canales de atencién al
cliente.

Menor

interaccion |
feedback constructivo

de los clientes
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9.Problemas

Problemas encontrados

Surgimiento del problema

El 60,53 % de los clientes consideran

que nunca revisa la plataforma

Facebook de la ferreteria.

Los clientes indican que no revisan la plataforma del
Facebook esto es debido a que no esta activo las redes
sociales,

no publican continuamente para que sea

conocido la tienda.

El 28,29 % de los clientes consideran
que nunca tiene la disponibilidad de
productos con la que cuenta la
ferreteria a través de las redes son de

su satisfaccion

Los clientes indican que los productos que publican en las
redes sociales no tienen disponibles esto es debido que no|
actualizan el stock del inventario de los productos, asi
mismo no actualizan los productos que se publica en las

redes sociales.

El 27,63 % de los clientes consideran
que muy pocas veces es importante 1a|
atencion directa de un vendedor,
del

utilizando el canal comercio

electronico

Los clientes indican que no es importante la atencion|
directa de un vendedor, utilizando el canal del comercio
electronico esto es debido porque no esta siendo atendido|
adecuadamente en el momento que interactia con el

vendedor.
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10.Establecer soluciones

Indicador

Problemas

Acciones de mejora

Medios digitales

El 60,53 % de los clientes consideran

que nunca revisa la plataformal

Facebook de la ferreteria.

Realizar publicaciones en Facebook y otras redes sociales:
Realizar la creaciéon de un calendario de contenidos que|
permitird establecer la frecuencia de las publicaciones

(diaria, semanal, mensual).

Responder de manera oportuna y efectiva a los
comentarios y mensajes de los usuarios: Designar a un

personal especifico del equipo para monitorear

y

responder en diferentes turnos.

Invertir en campaiias de publicidad pagada para aumentar
la visibilidad y alcance: Implementar campafas de

publicidad pagada.

Clientes

El 28,29 % de los clientes consideran
que nunca tiene la disponibilidad de
productos con la que cuenta la
ferreteria a través de las redes son de

su satisfaccion

Implementar un sistema de gestién de inventarios maés

eficiente y en tiempo real: Realizar la evaluacién vy

Seleccion del Sistema de Gestion de Inventarios.
Actualizar regularmente el stock disponible en las redes
sociales y la pdgina web: Realizar la configuracién de

Alertas y Notificaciones en stock.

Proporcionar informaciéon detallada y actualizada sobre]

los productos en las publicaciones de redes

sociales:Desarrollar contenidos visuales y escritos
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Vendedor

El 27,63 % de los clientes consideran

que muy pocas veces es importante 1a

atencion directa de un vendedor,
utilizando el canal del comercio

electrénico

Implementar un chat en vivo en la pigina web y en las
redes sociales para asesoria directa.: Realizar Ia

evaluacion y seleccion de la plataforma de Chat.

Implementar un plan de capacitacién en atencion al cliente
en el uso de canales de comercio electrénico:
Desarrollar el plan de capacitacién, monitorear y evaluar

Integrar todos los canales de atencidn al cliente (teléfono,

redes sociales, correo electrénico) para brindar un servicio
omnicanal: Realizar la evaluacion de Necesidades vy

PPlanificacion.
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11.Recursos para la implantacién de las estrategias

NO

Estrategias

Humanos

Tecnolégicos

Tiempo

Econdémicos

Realizar publicaciones en Facebook
y otras redes sociales: Realizar la
creacion de wun calendario de
contenidos que permitird establecer|
la frecuencia de las publicaciones

(diaria, semanal, mensual).

Responder de manera oportuna V|
efectiva a los comentarios |
mensajes de los usuarios: Designar a
un personal especifico del equipo]
para monitorear y responder en|

diferentes turnos.

Invertir en campafas de publicidad|
pagada para aumentar la visibilidad y|
alcance:Implementar campafias de

publicidad pagada

Gerente

General

Internet
Laptop
Impresora

30 dias

S/1,850.00
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Implementar un sistema de gestion
de inventarios mds eficiente y en|
tiempo real: Realizar la evaluacion vy
Seleccion del Sistema de Gestion de

Inventarios.

Actualizar regularmente el stock]

disponible en las redes sociales y la|
pagina web: Realizar la
configuracion de  Alertas |

Notificaciones en stock.

Proporcionar informacién detallada y
actualizada sobre los productos en
las publicaciones de redes sociales:
Desarrollar contenidos visuales y

escritos.

Gerente General

Internet
Laptop
Impresora

20 dias

S/2,200.00
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Implementar un chat en vivo en Ia
pagina web y en las redes sociales
para asesoria directa.: Realizar la
evaluacion 'y seleccion de 14

plataforma de Chat

Implementar un plan de capacitacion
en atencion al cliente y en el uso de|

canales de comercio electronico:

Desarrollar el plan de capacitacion,
monitorear y evaluar

Integrar todos los canales de
atencién al cliente (teléfono, redes
sociales, correo electronico) para
brindar un servicio omnicanal:
Realizar la evaluacion de

Necesidades y Planificacion.

Gerente General

Internet
Laptop
Impresora

40 dias

S/2,400.00

Total

5/6,450.00
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12.Cronograma de actividades

Estrategias Inicio Termino |Julio Agosto Setiembre Octubre

1 |23 4 1 123 412 3 4 1 23

Realizar publicaciones en Facebook y| 01-07-24 | 30-07-24 X X X X
otras redes sociales: Realizar la creacion|
de un calendario de contenidos que
permitird establecer la frecuencia de las

publicaciones (diaria, semanal, mensual).

Responder de manera oportuna y efectival
a los comentarios y mensajes de los
usuarios: Designar a un personal01-07-24 | 30-07-24

especifico del equipo para monitorear Yy

responder en diferentes turnos. X X X X
Invertir en campafias de publicidad pagadal
sibili 01-07-24
para  aumentar la  visibilidad y 30-07-24
alcance:Implementar campafias de
X X X X

publicidad pagada




Implementar un sistema de gestion de|
inventarios mds eficiente y en tiempo real:
Realizar la evaluacion y Seleccion del

Sistema de Gestion de Inventarios.

01-08-24

30-08-24

Actualizar regularmente el stock disponible]
en las redes sociales y la pagina web:
Realizar la configuracion de Alertas vy

Notificaciones en stock

01-08-24

30-08-24

Proporcionar informacién detallada |
actualizada sobre los productos en las
publicaciones de redes sociales:Desarrollar

contenidos visuales y escritos.

01-08-24

30-08-24




Implementar un chat en vivo en la pagina]
web y en las redes sociales para asesoria
directa.: Realizar la evaluacion y seleccién

de la plataforma de Chat

01-09-24

24-09-24

Implementar un plan de capacitacién en
atencion al cliente y en el uso de canales
de comercio electronico: Desarrollar el

plan de capacitacion, monitorear y evaluar

01-09-24

24-09-24

Integrar todos los canales de atencién al
cliente (teléfono, redes sociales, correo
electronico) para brindar un servicio
omnicanal: Realizar la evaluacién de

Necesidades y Planificacion.

01-10-24

30-10-24




VI. Conclusiones

Se establecié una propuesta de mejora de marketing digital y ventas en la ferreteria
ferroacabados las Malvinas, Hudnuco,2024 debido a que es necesario mediante la
implementacién de estrategias de marketing en linea, como la optimizacion del sitio web, el
uso de redes sociales y la publicidad digital, la ferreteria tiene la oportunidad de aumentar su
visibilidad, atraer nuevos clientes y fomentar la fidelidad de los existentes. Esta iniciativa no
solo implica la adopcidn de tecnologias digitales, sino también un enfoque centrado en el
cliente y la mejora continua para alcanzar el éxito comercial a largo plazo.

La mayoria de los clientes considera que nunca revisa la plataforma Facebook; la
minoria consideran que siempre la informacion que la ferreteria comparte de sus productos a
través de la pdgina de Facebook es de su satisfaccion, siempre prefiere utilizar WhatsApp
como canal de comunicacidn para recibir promociones o informacién sobre nuestros productos
y siempre considera que el uso de WhatsApp mejora tu experiencia como cliente por tener
una interaccién mds répida y eficiente.

La minorfa de los clientes considera que algunas veces los productos que ofrece la ferreteria
son través de las redes sociales son de buena calidad; nunca tiene la disponibilidad de productos
con la que cuenta la ferreteria a través de las redes son de su satisfaccidn; casi siempre considera
importante que se ofrezca opciones de compra online y algunas veces considera relevante la
atencion recibida en proceso de compra a través de los medios digitales.

La minoria de los clientes consideran que muy pocas veces es importante la atencién
directa de un vendedor, utilizando el canal del comercio electrénico; siempre cree que la
asistencia de un vendedor virtual durante una compra en comercio electrénico puede influir
en su decision de adquirir un producto; siempre prefiere realizar sus compras directamente en
una tienda fisica donde puedas recibir la atencién personalizada de un vendedor y siempre cree
que la interaccién con un vendedor durante una venta directa influye en su decision de
compra de manera positiva.

La mayoria de los clientes consideran que casi siempre los precios que ofrece la
ferreteria se ajustan a la calidad y valor del producto; la minoria considera que casi siempre

nuestra empresa brinda precios competitivos del mercado; casi siempre siente satisfaccion por



la capacidad de nuestra empresa en atender sus necesidades y casi siempre nuestra empresa
considera sus opiniones para lograr la satisfaccion de sus necesidades de compra.

Se elaboré una propuesta de mejora en base a los resultados de la investigacién con la
finalidad de mejorar el marketing digital y ventas para la empresa a través de estrategias que
permitirdn el funcionamiento adecuado; dicha propuesta se elaboré debido a que la empresa en
estudio evidencid los siguientes problemas: los clientes manifiestan desconfianza debido a
inconsistencias en los precios y a la falta de actualizacién de los productos en stock, lo cual se
debe a informacién inadecuada proporcionada por los vendedores. Asimismo, la ausencia en
redes sociales, la falta de publicaciones y promociones, y la falta de respuesta a las consultas
de los clientes en plataformas como Facebook estdn perjudicando la capacidad de la ferreteria
para alcanzar su miximo potencial de ventas. Ademads, se han identificado signos de una
gestion interna deficiente que podria afectar la experiencia del cliente y la percepcion general

de la calidad de la marca.



VII.Recomendaciones

Realizar investigaciones adicionales sobre el marketing digital y las estrategias de venta
especificamente en el sector de ferreterias, con el propédsito de identificar posibles desafios
adicionales que puedan obstaculizar el progreso, la expansién y la competitividad de estas
organizaciones dentro de la industria.

Invertir en una estrategia integral de marketing digital. Esto implica la creaciéon de una
presencia en linea sdlida, incluyendo un sitio web bien disefiado y funcional, asi como perfiles
activos en redes sociales relevantes para el sector. Ademds, es importante considerar la
implementacion de campanas publicitarias dirigidas y el uso efectivo de herramientas de
andlisis para comprender mejor el comportamiento del cliente y ajustar las estrategias en
consecuencia.

Implementar un programa de fidelizacion para recompensar a los clientes leales y
mantener su compromiso con la ferreteria. Ademads, seria util realizar encuestas o estudios de
mercado para comprender las necesidades y preferencias cambiantes de los clientes y ajustar
la oferta de productos y servicios en consecuencia.

Asignar a un empleado especifico la responsabilidad de monitorear y responder a los
mensajes en las redes sociales de manera oportuna y profesional. Ademds, ofrecer
capacitacion al personal sobre la importancia de la atencion al cliente en linea y proporcionar
pautas claras sobre como responder a consultas y solicitudes de manera eficiente.

Implementar un programa como descuentos especiales, puntos de recompensa o
promociones exclusivas para clientes habituales. Ademds, es fundamental mejorar la
experiencia de compra en la ferreteria, asegurdndose de contar con un amplio surtido de
productos de calidad, un ambiente agradable y un servicio al cliente excepcional.

Implementar la publicidad en redes sociales y optimizar el proceso de ventas. Esto
incluye desarrollar una presencia online sélida a través de un sitio web optimizado y gestion
activa de redes sociales, asi como capacitar al equipo de ventas. Estas acciones corregirdn la
falta de marketing digital y abordaran la disminucién de ventas, impulsando el crecimiento y

sostenibilidad de la empresa.
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Anexos

Anexo 01. Matriz de Consistencia

Formulacién Del Problema Objetivos Hipoétesis Variables Metodologia
Problema general Objetivo general En el estudio,no se Variable 1 Tipo: Cuantitativo
(Cual es la propuesta de mejora - Determinar una propuesta de mejora plantea una hipétesis por | Marketing digital Nivel: Descriptivo- de
del Marketing Digital para del Marketing Digital para mejorar las ser de nivel descriptivo Dimensiones propuesta
mejorar las ventas en la ferreterfa | ventas en la ferreterfa ferroacabados las | Fresno (2019)f en los Medios Digitales Disefio: No experimental,
ferroacabados las Malvinas, Malvinas, Hudnuco,2024. eStl}dIOS deSCflPtlY?S s€ Cliente transversal
Hudnuco,2024? Objetivos especificos omite la formulacion de Poblacién y muestra:

-Identificar las caracteristicas de los hip6tesis, dado que se Variable 2 Poblacioén finita: 250 '

medios digitales de la ferreteria enfc;can c;n d/eSCI'lblI' 0 | Ventas clientes .

: explicar fendmenos en los
Sll;rg:fj(t))’a;c(l)(;s‘l las Malvinas, qug una variable de Dimensiones MueStTa probabilistica:
-Describir las caracteristicas del cliente interés estd involucrada Vendedor 152 clientes
junto con otras variables. | Consumidor

de la ferreteria ferroacabados las
Malvinas, Hudnuco,2024

-Identificar las caracteristicas del
vendedor de la ferreteria ferroacabados
las Malvinas, Huanuco,2024

-Definir las caracteristicas del
consumidor de la ferreteria
ferroacabados las Malvinas,
Huéanuco,2024

- Elaborar una propuesta de un plan de
mejora del Marketing Digital para
mejorar las ventas en la ferreteria
ferroacabados las Malvinas,
Huanuco,2024




Anexo 02. Instrumento de recoleccion de informacion
CUESTIONARIO

o
&
.

e oot

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

PROPUESTA DE MEJORA DEL MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR LAS
VENTAS EN LA FERRETERIA FERROACABADOS LAS MALVINAS,
HUANUCO,2024
Tiene como objetivo: Establecer una propuesta de mejora del Marketing Digital para mejorar

las ventas en la Ferreteria Ferroacabados las Malvinas, Huanuco,2024.
Instrucciones: La informacion que brindara serd util e importante para esta investigacién y
serd de forma confidencial, utilizindolo para fines académicos, se le pide con respeto

responder de acuerdo a la escala brindad, muchas gracias por su participacion.

Escala:
Nunca Ml?;feoscas Algunas Veces | Casi Siempre Siempre
1 3 4 5
) ) 3 ) 5)
Respecto a la variable Marketing Digital
Nunca Muv);feoscas Algunas Veces | Casi Siempre Siempre
1 3 4 5
@) 2) 3) 4) )
N° Items Alternativa
V1: Marketing Digital
D1:Medios Digitales
1 | (Revisa la plataforma Facebook de la ferreteria? 11234
(La informacién que la ferreteria comparte de sus productos a 11234
2 c ‘. . h
través de la pagina de Facebook es de su satisfaccion?
3 (Prefieres utilizar WhatsApp como canal de comunicacion para 1123|415
recibir promociones o informacién sobre nuevos productos ?
4 (Consideras que el uso de WhatsApp mejora tu experiencia como 11213415
cliente por tener una interacciéon mas rapida y eficiente ?
D2: Clientes
5 (Con qué frecuencia consideras que los productos que ofrece la 11213415
ferreteria son través de las redes sociales son de buena calidad ?




6 ¢(La disponibilidad de productos con la que cuenta la ferreteria a 11213415
través de las redes son de su satisfaccién ?
7 | (Consideras importante que se ofrezca opciones de compra online ? | 1 4
g (Con qué frecuencia consideras relevante la atencion recibidaen su | 1 314
proceso de compra a traves de los medios digitales ?
Respecto a la variable Ventas
Algunas . .
Nunca Muy pocas veces Vge ces Casi Siempre Siempre
1) (2) “4) (5)
3
N° ‘ Items Alternativa
V1:Ventas
D1:Vendedor
| (Consideras importante la atencioén directa de un vendedor, | 1 | 2 |34 | 5
utilizando el canal del comercio electrénico?
(Crees que la asistencia de un vendedor virtual duranteuna | 1 | 2 |34 | 5
2 compra en comercio electronico puede influir en tu decision
de adquirir un producto?
(Prefieres realizar tus compras directamente en una tienda | 1 | 2 |34 | 5
3 fisica donde puedas recibir la atencion personalizada de un
vendedor ?
(Crees que la interaccion con un vendedor durante unaventa | 1 | 2 |3 4| 5
4 directa influye en tu decisiéon de compra de manera positiva
?
D2: Consumidor
5 (Con qué frecuencia considera que los precios que ofrecela | 1 | 2 |3 |4 | 5
ferreteria se ajustan a la calidad y valor del producto ?
6 (Consideras que nuestra empresa brinda precios |1 | 2 |34 5
competitivos del mercado?
7 (Siente satisfaccion por la capacidad de nuestra empresaen |1 | 2 |3 4| 5
atender sus necesidades?
g (Nuestra empresa considera sus opiniones para lograr la 2 13(4|5
satisfaccion de sus necesidades de compra?




Anexo 03. Ficha técnica de los instrumentos

Ficha de Identificacion del Experto para proceso de validacion

Nombres y Apellidos: Yuly Yolanda Morillo Campos

N° DNI / CE: 33263862 Edad: 51 afios

Teléfono / celular: 985967896 Email: yymorillo@gmail.com

Titulo profesional: Licenciada Administracion...

Grado académico: Maestria _ X Doctorado:

Especialidad: Gestion Publica
Institucidn que labora:

Asesora académica independiente

Identificacion del Proyecto de Investigacion o Tesis

Titulo: “Propuesta de mejora del marketing digital para mejorar las ventas en la Ferreteria

Ferroacabados las malvinas, Huanuco,2024”
Autor(es): Alicia Fabiola Ventura Estrella

Programa Académico: Administracion
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CARTA DE PRESENTACION

Magister: Yuly Yolanda Morillo Campos
Presente. -

Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo saludarlo cordialmente y agradecerle la comunicacién con su persona para
hacer de su conocimiento que yo: Alicia Fabiola Ventura Estrella egresado del programa académico
de 2024-1 de la Universidad Catdlica 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 Ferreteria Ferroacabados las Malvinas,
Huanuco,2024,” y envio a Ud. el expediente de validacién que contiene:
Ficha de Identificacién 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 participacion, me despido de usted. Atentamente,

\
.|

Firma de estudiante
DNI:46902511



. FICHA DE VALIDACION*
TITULO: Propuesta de mejora del marketing digital para mejorar las ventas en la Ferreteria Ferroacabados las malvinas, Hudnuco,2024

Variable 1:Marketing DigitalRelevancia Pertinencia Claridad Observaciones
Dimension 1:Medios Digitales Cumple | No |(Cumple | No [Cumple | No
cumple cumple cumple

1 (Revisa la plataforma Facebook de la

ferreteria? X X X
2 (La informacion que la ferreteria

comparte de sus productos a través de X X X

la péagina de Facebook es de su

satisfaccion?
3 (Prefieres utilizar WhatsApp como

canal de comunicacion para recibir X X X

promociones o informacién sobre
nuevos productos ?

@ ( Consideras que el uso de WhatsApp
mejora tu experiencia como cliente X X X
por tener una interaccion mds rapidal
y eficiente ?

Dimension 2:Clientes

1 Con qué frecuencia consideras que
los productos que ofrece la ferreteria X X X
son través de las redes sociales son
de buena calidad ?

2 (La disponibilidad de productos con
la que cuenta la ferreteria a través de X X X
las redes son de su satisfaccion ?

3 (Consideras importante que se
ofrezca opciones de compra online ? X X X

@ (Con qué frecuencia consideras




relevante la atencién recibida en su
proceso de compra a traves de los
medios digitales ?

'Variable 2:Ventas

Dimension 1:Vendedor

(Consideras importante la atencién
directa de un vendedor, utilizando el
canal del comercio electrénico?

Crees que la asistencia de un
vendedor virtual durante una compra
en comercio electrénico puede influir
en tu decision de adquirir un
producto?

(Prefieres realizar tus compras
directamente en una tienda fisica
donde puedas recibir la atencién
personalizada de un vendedor ?

Crees que la interacciéon con un
vendedor durante una venta directa
influye en tu decisiéon de compra de
manera positiva ?

IDimension 2:Consumidor

;Con qué frecuencia considera que
los precios que ofrece la ferreteria se
ajustan a la calidad y valor del
producto ?

(Consideras que nuestra empresa
brinda precios competitivos del
mercado?




(Siente satisfaccion por la capacidad
de nuestra empresa en atender sus X X X
necesidades?

(Nuestra empresa considera sus
opiniones para lograr la satisfaccion X X X
de sus necesidades de compra?

* Aumentar filas segin la necesidad del instrumento de recoleccién
RS0 11 (ST 16 [0 s (o S
Opinién de experto: Aplicable (X )  Aplicable después de modificar ()  No aplicable ( )

Nombres y Apellidos de experto: Mg: Yuly Yolanda Morillo Campos.DNI ...33263862
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Ficha de Identificacion del Experto para proceso de validacion

Nombres y Apellidos: Robert Rubio Castillo

N° DNI / CE: 32888279 Edad: 52 afios

Teléfono / celular: 985964848 Email: Robert.rubio.castillo@gmail.com

Titulo profesional: Licenciado en Administracion

Grado académico: Maestria __ X Doctorado:

Especialidad:
Administracion
Institucidn que labora:

Essalud Chimbote

Identificacion del Proyecto de Investigacion o Tesis

Titulo: “Propuesta de mejora del marketing digital para mejorar las ventas en la Ferreteria Ferroacabados las

malvinas Hudnuco,2024”
Autor(es): Alicia Fabiola Ventura Estrella

Programa Académico: Administracion
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CLAD & 0123358
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CARTA DE PRESENTACION
Magister: Robert Rubio Castillo

Presente. -

Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo saludarlo cordialmente y agradecerle la comunicacién con su persona para
hacer de su conocimiento que yo: Alicia Fabiola Ventura Estrella egresado del programa académico
de 2024-1I de la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote, debo realizar el proceso de
validacién de mi instrumento de recoleccién 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 Ferreteria Ferroacabados las Malvinas,
Hudnuco,2024,” y envio a Ud. el expediente de validacién que contiene:
Ficha de Identificacién de experto para proceso de validacion
Carta de presentacion
Matriz de operacionalizacion de variables
Matriz de consistencia
Ficha de validacion
Agradezco anticipadamente su atencidn y participacion, me despido de usted. Atentamente,

FirmaA de estudiante
DNI:46902511



FICHA DE VALIDACION#*

TITULO: Propuesta de mejora del marketing digital para mejorar las ventas en la Ferreteria Ferroacabados las malvinas, Hudnuco,2024

Variable 1:Marketing DigitalRelevancia Pertinencia Claridad Observaciones
Dimension 1:Medios Digitales Cumple | No |(Cumple | No [Cumple | No
cumple cumple cumple
(Revisa la plataforma Facebook de la
ferreteria? X X X
;La informacion que la ferreteria
comparte de sus productos a través de la X X X
pagina de Facebook es de su
satisfaccion?
( Prefieres utilizar WhatsApp como canal
de comunicacidn para recibir X X X
promociones o informacion sobre
nuevos productos ?
( Consideras que el uso de WhatsApp
mejora tu experiencia como cliente por X X X
tener una interaccion mds rapida y
eficiente ?
Dimension 2:Clientes
( Con qué frecuencia consideras que los
productos que ofrece la ferreteria son X X X
través de las redes sociales son de buena
calidad ?
(La disponibilidad de productos con la
que cuenta la ferreteria a través de las X X X
redes son de su satisfaccion ?
( Consideras importante que se ofrezca
opciones de compra online ? X X X




( Con qué frecuencia consideras
relevante la atencidn recibida en su
proceso de compra a traves de los
medios digitales ?

Variable 2:Ventas

Dimensién 1:Vendedor

( Consideras importante la atencion
directa de un vendedor, utilizando el
canal del comercio electrénico?

( Crees que la asistencia de un vendedor]
virtual durante una compra en comercio
electronico puede influir en tu decision|
de adquirir un producto?

( Prefieres realizar tus compras
directamente en una tienda fisica donde
puedas recibir la atencion personalizada
de un vendedor ?

; Crees que la interaccion con un
vendedor durante una venta directa
influye en tu decisién de compra de
manera positiva ?

IDimension 2:Consumidor

; Con qué frecuencia considera que los
precios que ofrece la ferreteria se ajustan
a la calidad y valor del producto ?

( Consideras que nuestra empresa brinda
precios competitivos del mercado?

 Siente satisfaccion por la capacidad de
nuestra empresa en atender sus




necesidades? X X X

(Nuestra empresa considera sus
opiniones para lograr la satisfaccion de X X X
sus necesidades de compra?

* Aumentar filas segin la necesidad del instrumento de recoleccién

RECOMENAACIONES: ..... ettt e e e e et
Opinion de experto: Aplicable (X )  Aplicable después de modificar ()  No aplicable ( )

Nombres y Apellidos de experto: Mg: Robert Rubio Castillo. DNI ...32888279
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Ficha de Identificacion del Experto para proceso de validacion

Nombres y Apellidos: Julio César Cerna Izaguirre

N° DNI / CE: 06453403 Edad: 64 afios

Teléfono / celular: 943900811 Email: kimbara_60@hotmail.com

Titulo profesional: Lic. En Administracion

Grado académico: Maestria Doctorado:

Especialidad: Administracién

Institucidn que labora: Universidad Tecnoldgica del Pert

Identificacion del Proyecto de Investigacion o Tesis

Titulo: “Propuesta de mejora del marketing digital para mejorar las ventas en la Ferreteria Ferroacabados la
imalvinas, Huanuco,2024”

Autor(es): Alicia Fabiola Ventura Estrella

[Programa Académico: Administracion
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CARTA DE PRESENTACION

Magister: Julio César Cerna Izaguirre
Presente. -

Tema: PROCESO DE VALIDACION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Ante todo, saludarlo cordialmente y agradecerle la comunicacién con su persona para
hacer de su conocimiento que yo: Alicia Fabiola Ventura Estrella egresado del programa académico
de 2024-1I de la Universidad Catdlica 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 Ferreteria Ferroacabados las Malvinas,
Huanuco,2024,” y envio a Ud. el expediente de validacién que contiene:

Ficha de Identificacién 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 participacion, me despido de usted. Atentamente,

Firma de estudiante
DNI:46902511



. FICHA DE VALIDACION*
TITULO: Propuesta de mejora del marketing digital para mejorar las ventas en la Ferreteria Ferroacabados las malvinas, Hudnuco,2024

Variable 1:Marketing DigitalRelevancia Pertinencia Claridad Observaciones
Dimension 1:Medios Digitales Cumple | No |(Cumple | No [Cumple | No
cumple cumple cumple

1 ;| Revisa la plataforma Facebook de la

ferreteria? X X X
2 ;La informacion que la ferreteria

comparte de sus productos a través de la X X X

pagina de Facebook es de sy

satisfaccion?
3  Prefieres utilizar WhatsApp como canal

de comunicacion para recibir X X X

promociones o informacidn sobre nuevos
productos ?

@ ;Consideras que el uso de WhatsApp|
mejora tu experiencia como cliente por] X X X
tener una interaccion mds rdpida y
eficiente ?

Dimension 2:Clientes

1 ;Con qué frecuencia consideras que los
productos que ofrece la ferreteria son| X X X
través de las redes sociales son de buena
calidad ?

2 ;La disponibilidad de productos con la
que cuenta la ferreteria a través de las X X X
redes son de su satisfaccion ?

3 ; Consideras importante que se ofrezcal




opciones de compra online ?

; Con qué frecuencia consideras relevante
la atencién recibida en su proceso de
compra a traves de los medios digitales ?

'Variable 2:Ventas

Dimension 1:Vendedor

;Consideras importante la atencién
directa de un vendedor, utilizando el
canal del comercio electrénico?

; Crees que la asistencia de un vendedor
virtual durante una compra en comercio
electronico puede influir en tu decision
de adquirir un producto?

(Prefieres  realizar  tus  compras
directamente en una tienda fisica donde
puedas recibir la atencion personalizadal
de un vendedor ?

 Crees que la interaccion con un|
vendedor durante una venta directa)
influye en tu decision de compra de
manera positiva ?

Dimension 2:Consumidor

;Con qué frecuencia considera que los
precios que ofrece la ferreteria se ajustan|
a la calidad y valor del producto ?

; Consideras que nuestra empresa brindal
precios competitivos del mercado?




;Siente satisfaccion por la capacidad de
nuestra empresa en atender  sus X X X
necesidades?

;Nuestra  empresa considera  sus
opiniones para lograr la satisfacciéon de X X X
sus necesidades de compra?

* Aumentar filas segtn la necesidad del instrumento de recoleccion
Recomendaciones:

Opinion de experto: Aplicable (X )  Aplicable después de modificar ( ) No aplicable ( )
Nombres y Apellidos de experto: M gtr. Julio César Cerna Izaguirre DNI06453403
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Confiabilidad

VARIABLE : Marketing Digital

SUM

A

item
3

ite

item7 item 8

item 6

item 5

item 4

m?2

item 1

17
18
15
18
18
29

17
15
24
20
12
10
39
18
28

14
14
10
38

32
29

16
17
26
29

22
35




11
12
12
13
15
16
17
18
18
19
19
20
21
22
22
23
23
24
24
24
25
26
27
27
28
29
29
30
31
31
32
33
33
33
33
33




34
35
37
38
38
39
39
39
39
40
40
40
40
34
30
17
18
15
18
18
29
17
15
24
20
12
10
39
18
28
14
14
10
38
32
29




16
17
26
29
29
17
15
24
20
12
10
39
18
28
14
14
10
38
32
29
16
17
26
29

8
22
35
28




14
14
10
38

32
29

16
17
26

29

22
35

1.6491

1.2851

1.778  2.2333

1.9 2.63 25127

1.73368

VARIANZ



Y (simbolo sumatoria)

a (Alfa) = 0.93133

K (Numero de Items) = 8

Vi (Varianza de cada Items) = 15.8009
Vt (Varianza Total) = 85.3698

K 2, Vi
| Vt

=

CONCLUSION:

En la variable "Marketing" se encuesto a 152 clientes de la
"Ferreteria Ferroacabados las Malvinas" de lo cual segtn la
formula alfa de cronbach, salio como resultado final
0.931328826, lo que nos quiere decir el analisis de la
consitencia que es alta la confiabilidad del instrumento.



VARIABLE : Ventas

SUM
item?2 item3 item4 itemS item6 item7 item8 A

item 1

30
19
28

29
28

31

25

28

33
27
31

30
40
2

26
26
24
27

40
38
34
33
33
32
30
23

28

36

10
15
16




17
18
24
26
27
30
30
30
32
32
32
32
32
32
32
32
32
32
33
33
33
35
36

21
21
21
22
22
22
22
22
22
22
28
31
31




38
39
40
40
40
40
40
40
40
40
38
32
30
19
28
29
28
31
25
28
33
27
31
30
40
22
26
26
24
27
40
38
34
33
33
32




30
36
30
19
29
30
40
22
26
26
24
27
40
38
34
33
33
32
30
36
30
19

23
28
28
28
31
25
28
33
27
31
23
28
28
29




28

31

25

28

33
27

31

30
40
22
40
22

1.091

1.2193  0.660 0.7267 0.986

1.658 1.209

1.5713

VARIANZ



Y (simbolo sumatoria)

a (Alfa) = 0.88324

K (Numero de Items) = 8

Vi (Varianza de cada Items) = 9.12366
Vt (Varianza Total) = 40.1637

K | Iw
T K-1 Vt

CONCLUSION:

4

En la variable "Ventas" se encuesto a 152 clientes de la
"Ferreteria Ferroacabados las Malvinas" de lo cual segtn la
formula alfa de cronbach, salio como resultado final
0.883243906, 1o que nos quiere decir el analisis de la
consitencia que es alta la confiabilidad del instrumento.




Anexo 04. Formato de Consentimiento Informado

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 Catélica Los Angeles de Chimbote. El
proposito de la investigacion es: Para ello, se le invita a

participar en una encuesta que le tomard 5 minutos de su tiempo. Su participacion en la
investigacion es completamente voluntaria y anénima. 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 del whatsapp , Si desea,

también podra escribir al correo para recibir mayor informacioén. Asimismo,

para consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la
Investigacion de la universidad Catolica los Angeles de Chimbote.
Si estd de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombres y apellidos:

Fecha:

Correo electronico:

Firma del participante:

Firma del investigador:




Chimbote, 25 de mayo del 2024

CARTA N° 0000000825- 2024-CGI-VI-ULADECH CATOLICA

Seiior/a:
Presente.-

A través del presente reciba el cordial saludo a nombre del Vicerrectorado de
Investigacion de la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote, asimismo solicito su
autorizacion formal para llevar a cabo una investigacion titulada PROPUESTA DE
MEJORA DEL MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR LAS VENTAS EN LA
FERRETERIA
FERROACABADOS LAS MALVINAS, HUANUCO, 2024, que involucra la
recoleccion de informacién/datos en 152, a cargo de ALICIA FABIOLA
VENTURA ESTRELLA, perteneciente a la Escuela Profesional de la Carrera
Profesional de ADMINISTRACION, con DNI N° 46902511, durante el periodo de
27-03-2024 al 24-05-2024.

La investigacion se llevard a cabo siguiendo altos estdndares éticos y de
confidencialidad y todos los datos recopilados serdn utilizados unicamente para los fines
de la investigacion.

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

Atentamente.

gN,_"

Or. Willy Vatle Salvatierra
Cooronador de Gesbon de invesbgacion

~ N . .'Jq" amall; cooperacion@uladech edu.pe
+ ' 8 4 b | H-H un ey j
W7 DG | vwwvuiadech edu.pe/ Teif.; (043) 343444 Cel: 948560463




DECLARACION JURADA

Yo, Alicia Fabiola Ventura Estrella, identificada con DNI1,46902511 con domicilio real en Av.

Universitaria 1140, Distrito Pillco Marca, Provincia Hudnuco, Departamento Hudnuco,

DECLARO BAJO JURAMENTO,

En mi condicion de bachiller con cédigo de estudiante 4811191016 de la Escuela Profesional
de Administracién Facultad de Ciencias e Ingenieria de la Universidad Catélica Los Angeles

de Chimbote, semestre académico 2024-1:

. Que los datos consignados en la tesis titulada Propuesta de Mejora del Marketing Digital para
mejorar las ventas en la Ferreteria Ferroacabados las Malvinas, Hudnuco, 2024. Los resultados

fueron reales.

Doy fe que esta declaracién corresponde a la verdad

09, de Abril de 2024

.\ | .
R o

ﬁirmé del estudiante/bachiller

Huella Digital



