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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar el Marketing
Digital y su incidencia en las ventas de las PYMES fabricantes de prendas de vestir del
distrito de Huanuco tras el COVID -19 Periodo - 2020. El &mbito donde se desarroll6 la
investigacion es el distrito de Huanuco, La poblaciébn de esta investigacion esta
conformada por un total de 20 PYMES que se dedican a la fabricacién de prendas de
vestir en la ciudad de Huanuco con un promedio de 05 trabajadores en cada empresa
gue hacen un total de 100 personas que nos proporcionaron la informacién primaria
mediante un cuestionario que se elaboré para dicho fin. segun la Camara de comercio de
Huanuco, El nivel de investigacion es explicativo porque se analiza y explica la
relacion causa-efecto, es decir si el marketing digital incide en las ventas de las
pymes fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el covid -19
periodo 2020, El disefio es de tipo no experimental, transeccional correlacional; no
experimental porque se observaron situaciones existentes dentro de las PYMES
fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19 periodo 2020
y es transeccional, puesto que la recoleccién de informacion se hizo en un solo momento
y en un tiempo Unico y correlacional, porque se determina la relacion entre marketing
digital y su incidencia en las ventas de las PYMES fabricantes de prendas de vestir sin
precisar el sentido de causalidad. Para la siguiente investigacion se utilizaron las
siguientes técnicas:

a) La encuesta: que se aplicod a la muestra que es de 100 entre los propietarios y
trabajadores de las PYMES fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco y
como instrumento el cuestionario, el mismo que ha sido estructurado teniendo en cuenta
las variables e indicadores en estudio.

b) La observacidon: que nos permitid6 observar las variables en estudio y su
comportamiento, en las ventas de las Pymes fabricantes de prendas de vestir del distrito

de Huanuco tras el COVID -19 del distrito de Huanuco después del COVID-19, para ello



se utilizé como instrumento una guia de observacion.

c) Informantes: Propietarios y trabajadores de las PYMES fabricantes de prendas
de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19.

Se empled diferentes tipos de instrumentos tal es el caso de la EPSS version 26,
prueba de confiabilidad con Alfa de Cronbach y como instrumento para medir la situacion
actual se aplicé el cuestionario disefiado por la escala de Likert, y asi poder determinar
de qué manera el marketing digital incide en las ventas de las PYMES fabricantes de

prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19 periodo 2020.

Palabras clave: Marketing Digital, Ventas
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SUMMARY

The objective of this research work is to determine Digital Marketing and its impact on the
sales of garment manufacturing SMEs in the Huanuco district after the COVID -19 Period -
2020. The area where the research was developed is the district of Huanuco, The population of
this research is made up of a total of 20 SMEs that are dedicated to the manufacture of clothing
in the city of Huanuco with an average of 05 workers in each company that make a total of 100
people who provided us with the primary information through a questionnaire that was
developed for this purpose. According to the Hudnuco Chamber of Commerce, the level of
investigation is explanatory because the cause-effect relationship is analyzed and explained,
that is, if digital marketing affects the sales of SMEs clothing manufacturers in the Huanuco
district after the covid -19 period 2020, The design is non-experimental, transectional
correlational; not experimental because existing situations were observed within the garment
manufacturing SMEs of the Huanuco district after the COVID -19 period 2020 and is
transectional, since the information collection was done in a single moment and in a unique and
correlational time , because the relationship between digital marketing and its impact on the
sales of garment manufacturing SMEs is determined without specifying the sense of causality.
For the following investigation the following techniques will be used:

a) The survey: which was applied to the sample of 100 among the owners and workers of
garment manufacturing SMEs in the Huanuco district and as an instrument the questionnaire,
which has been structured taking into account the variables and indicators under study. b)
Observation: which allowed us to observe the variables under study and their behavior, in the
sales of SMEs clothing manufacturers in the district of Huanuco after COVID-19 in the district
of Huanuco after COVID-19. used an observation guide as an instrument.

c¢) Informants: Owners and workers of garment manufacturing SMEs in the Huanuco district
after COVID -19.

Different types of instruments were used, such is the case of the EPSS version 26, reliability
test with Cronbach's Alpha and as an instrument to measure the current situation, the

guestionnaire designed by the Likert scale was applied, and thus be able to determine how the
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Digital marketing affects the sales of garment manufacturing SMEs in the Huanuco district after

the COVID -19 period 2020.

Keywords: Digital Marketing, Sales
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INTRODUCCION

En estos los tiempos actuales la competitividad de los negocios nos ha llevado a modificar
el modo tradicional de realizar las cosas. El Marketing Digital se ha convertido en una parte
importante que se explica perfectamente con el éxito o el fracaso de un negocio. El desarrollo
empresarial de las PYMES se encuentra sujeto en estrategias variadas como la diferenciacion
de precio, propagandas, promociones, las cuales atraen a los clientes. Arellano Marketing,
(2016).

De acuerdo con Patifio y Pinilla (2017) quien cita a Posada (2013) nos dice que: se
distingue la importancia del internet para la internacionalizacién empresarial, mediante lo cual
se le brinda soporte a las PYME’s en el acceso al mercado global y brindando ventajas y altos
beneficios hacia la gestion del marketing, distinguiéndose las principales herramientas digitales
como son los catélogos en linea, las redes sociales, el SEO o posicionamiento web , los SEM
o el marketing de buscadores, las tiendas en linea o e-commerce, los CRM, entre otros diversos
métodos de investigacién de mercado, entre otros.

De acuerdo con Pefiarroya (2014). Nos dice que: al implementar tipos de tecnologias
como la geolocalizacién, la Web 2.0 ha evolucionado a la Web 3.0, como lo es la realidad
aumentada, la movilidad, entre otros. Para ello se identifica la autora que nos dice que con la
evolucion de utilizar el WhatsApp, el cual deja de ser una simple red de comunicaciéon social
para pasar a ser una herramienta comercial de informacién y negociacion. Otro ejemplo que se
utilizan en tiendas de ropa y empresas de disefio de interiores es la realidad aumentada,
guienes usan esta tecnologia para dar una proyeccién del resultado de adquirir un bien o un
servicio, llevando a otro nivel la experiencia de compra para los consumidores. Segun Vaca
(2013), nos dice que: las empresas usan las redes sociales como medio publicitario, se ha
identificado que el 83% de empresas y negocios a nivel internacional. Por otro lado, Vaca indica
gue los mayores rendimientos del marketing digital en las redes sociales son las
manifestaciones comerciales ante los consumidores, el aumento del trafico de visitantes a las

redes para conocer de los productos o servicios y ademas obtener una mayor incorporacion
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del mercado.

De acuerdo con Rueda, Gémez y Pérez (2014) quienes citan a Uribe (2010) quien afirma
gue: “que las redes sociales estan siendo usadas por las empresas como herramienta de
Marketing por la facilidad y economia que representa en aspectos como la comunicacion, la
gestion de informacion comercial y la relacion con el cliente” (p.3).

En las redes sociales y el mundo de la tecnologia, se han vuelto imprescindible para todas
las personas; en nuestros redes sociales y correos electrénicos persistentemente nos vemos
bombardeados por publicidad; esto conlleva a que las empresas usan la herramienta del
mailing para llevar a cabo su objetivo.

Podemos ver que las veces que navegamos en el internet, lo sitios web que visitamos,
apreciamos todas las publicidades que tiene de diferente tipo como: Imagenes, avisos
textuales, pop-ups (ventanas emergentes) y cortos videos. Nos podemos dar cuenta que en
nuestro mismo maovil al descargar algiin App, también tienen publicidad; por lo cual el marketing
Digital siempre esta ahi constantemente; quien nos va a permitir tener presencia, en la web;
inclusive nos daria un posicionamiento en el mercado.

Vemos habitualmente en los medios de comunicacién y uno de los ejemplos mas
repetidos son las grandes multinacionales, desde que empezé la crisis sanitaria y econémica
del covid-19, muchas empresa y marcas han tenido que reinventarse para poder sostenerse,
adaptandose al cambio y empezado a producir material necesario para frenar la pandemia que
viene azotando a todos los paises. Podemos ver tambienque hay empresas que se han tenido
gue adecuar a los ‘tiempos del online”. Es decir, aplicar el marketing digital para darse a
conocer y mantener el contacto con ellos mediante estos “nuevos” mecanismos de venta.

“Un estudio realizado por el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) revela que 8 de
cada 10 negocios de América Latina y el Caribe estan siendo fuertemente afectados por la
crisis. Las empresas con menor trayectoria son las mas afectadas, mientras que los
emprendimientos del sector tecnoldgico y las empresas jovenes mas dindmicas han sido

afectados en una menor medida”.


https://www.consalud.es/pacientes/especial-coronavirus/crisis-sanitaria-covid-19-deja-impacto-economico-precedentes_78104_102.html
https://www.consalud.es/pacientes/especial-coronavirus/crisis-sanitaria-covid-19-deja-impacto-economico-precedentes_78104_102.html
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“Se ha generado diversas dificultades para los pequefios negocios debido a la
emergencia sanitaria, por ejemplo: retrasos en la produccién por falta de personal, para
acceder a insumos por ausencia de transporte, asi como, no poder operar a distancia y atender
pedidos por Internet por la falta de recursos. Con este resultado podemos decir que, miles de
peruanos han perdido su fuente de ingresos diario. Nos indican que, entre los meses de marzo
y mayo del 2020, mas de 2.3 millones de personas quedaron desempleadas solo en Lima
Metropolitana, esto segun los datos del INEI”. “Para mantenerse durante esta crisis, muchas
personas han tenido que recurrir a préstamos o a sus ahorros. La investigacion del Instituto de
Estudios Peruanos (IEP) realizada en mayo del 2020, sefiala que el 75% de peruanos uso sus
ahorros para sobrevivir a la crisis, siendo esto mas frecuente entre trabajadores
independientes”.

“Con el fin de proteger los negocios y minimizar el impacto de la COVID-19, Jack Burga,
jefe de inclusion financiera de CARE Peru, aconseja que lo primero que se debe hacer es
buscar refinanciar las deudas, para ello, hay que fijarse en tres aspectos principales”. Los
cuales son:

1. La tasa de interés efectiva de la refinanciacion.

2.  Elplazo en el cual se realizara la refinanciacion.

3. La cuota mensual a pagar, que no deberia ser mas del 40% de la utilidad real de la
empresa.” Este factor es importante pues se necesitara al menos otro financiamiento para
cubrir el capital perdido y lo 6ptimo es que esta cuota se pague con otro 40% de la utilidad.
Asi, finalmente se puede tener al menos un 20% para reponer el capital perdido”.

El sector comercio en la ciudad de Huanuco mostro una variacion de - 4,7 % con respecto
al periodo similar en el 2019, siendo el sector mas golpeado. “Por ello se explica que por el mal
desempefio del mes de marzo, la actividad se vio parcialmente restringida mas aun las
empresas huanuquefias no hacian uso de las herramientas del marketing digital y ante esta
situacion se vieron obligados a reinventarse para sobrevivir, es por ello que nos planteamos el
siguiente problema”.

Finalmente, el presente trabajo de investigacién abarca cinco capitulos. En el capitulo I,
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se trabaja el Problema de Investigacién el cual a su vez contiene: fundamentacién del
Problema, Formulacion del Problema general y especifico, objetivos generales y especificos,
Justificacion de la Investigacién, limitaciones, Hipétesis general y especificos, variables,
definicién tedrica y operacionalizacion de variables. En el capitulo Il se presenta el Marco
tedrico incluye antecedentes, Bases tedricas, Bases conceptuales bases epistemoldgicas en el
en el Capitulo Il esta incluido el Método el cual incluye: el &mbito, Poblacién, muestra, nivel y
Tipo de estudio, Disefio de Investigacién, Métodos, técnicas de investigacion, Validacion y
confiabilidad del instrumento, Tabulacién y andlisis de datos, Consideraciones éticas. En el
Capitulo IV: Incluye la discusién en el Capitulo V: Se presentan los Resultados de la

Investigacion.
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CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Fundamentacion del Problema de Investigacion

En este Ultimo afio la situacion que vivimos por la pandemia producida por COVID-19 nos
pone al frente una realidad muy diferente que debemos sobre llevar. Nos plantedndonos
nuevas formas de realizar las cosas, de vivir, esto también influye en la forma de vender y de
comprar. Analizamos el futuro del marketing digital en la actualidad, la actuacién de las

empresas y su transformacion.

El escenario al que nos estamos enfrentando no deja otra alternativa que: potenciar
enormemente el e-commerce. Sin duda, las empresas han tenido que realizar avances mas
rapido dando un paso hacia el mundo digital. Las empresas que contaban con plataformas
digitales han partido con una gran ventaja. Otras, se han visto obligadas a cambiar, a adaptarse
al consumo online y sus productos hacia la demanda.

De acuerdo con el profesor del Master en Marketing Digital de UNIR, Isidro Sanchez-
Crespo, nos indica que: “una empresa debe aclimatarse instantaneamente y mantenerse al dia
con las tendencias del marketing digital. Asi podra obtener el maximo beneficio de la marca. Si
la empresa no estaba utilizadndolo, no hay mejor momento para comenzar’.

“La flexibilidad para lograr ese cambio y reorientar las estrategias se ha convertido un
elemento clave, destaca Beatriz Feijo6, coordinadora del Master en Publicidad Integrada y
profesora del Master en Marketing Digital’. “El confinamiento y la obligaciéon de cerrar la
persiana empujé a muchas medianas y pequefias empresas a improvisar un modelo de
comercializacion digital. Por ejemplo, productores del sector primario, como vino o verduras,
no tuvieron mas remedio que vender su producto por sus perfiles de redes sociales o a través
de plataformas y aplicaciones de compra/venta”.

“Las empresas que llevan tiempo invirtiendo y potenciando esta via de comercializacion
no saldran tan perjudicadas de este paron obligatorio. Sefiala Beatriz Feijoo el caso de Zara
que, gracias a su estrategia digital, ha podido mantener un buen nivel de ventas a través de su

web”. “Esto es asi porque ha puesto desde hace afios un especial empefo por generar una


https://www.unir.net/marketing-comunicacion/master-marketing-digital-ecommerce/549200001539/
https://www.unir.net/marketing-comunicacion/master-oficial-publicidad-digital/549201307767/
https://www.lainformacion.com/empresas/zara-rebajas-almacenes-niveles-precrisis/6567948/
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experiencia de compra Optima, por ejemplo, a través de la app. Un caso semejante también
ocurre con la banca movil, comprometida desde hace tiempo con el desarrollo y mejora de sus
aplicaciones, y lograr que sean mas amigables”.

“Es una situacién sin precedentes y altamente disruptiva que ha llevado a las empresas
a medidas de contencion, destaca Isidro Sanchez-Crespo. Como recoge una encuesta
realizada por Econsultancy, el 63% de las empresas de Reino Unido y EEUU han congelado
o dejado para su revision los presupuestos de marketing”.

‘Remarca Isidro que en el avance de la desescalada, “muchas marcas estan
experimentando una fase intermedia esencial que es clave cuando se reflexiona sobre el futuro.
Ahora toca preguntarse como reenfocar las estrategias de marketing digital después del
tsunami inicial”.

Unas estrategias que se estan orientado hacia los clientes, con nuevas acciones que
generalmente siguen tres caminos:

1- Estar presente y visible para el consumidor.

2- Informar sobre cualquier cambio en el servicio o0 medidas adoptadas para mejorar la
higiene en cada proceso o seguridad de los empleados.

Las Pymes fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -
19 periodo 2020 no son ajenas al problema de la falta de uso del marketing digital y hacer sus
ventas por sus perfiles de redes sociales o a través de plataformas y aplicaciones de

compralventa.

1.2 Formulacion del problema:
1.2.1. Problema General
PG. ¢(De qué manera el Marketing Digital incide en las ventas de las pymes
fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19 periodo
20207
1.2.2 Problemas Especificos
PE1. ¢Cémo la comunicacion incide en las ventas de las pymes fabricantes de

prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19 periodo 2020?


https://econsultancy.com/coronavirus-55-percent-uk-marketers-delaying-reviewing-product-service-launches/
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PE2. ¢(Cbmo la promocion incide en las ventas de las pymes fabricantes de
prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19 periodo 2020?
PE3. ¢ De qué manera la publicidad incide en las ventas de las pymes fabricantes
de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19 periodo
20207
1.3. Formulacion del Objetivo General y Especifico
1.3.1. Objetivo General
OG. Determinar de qué manera Marketing Digital incide en las ventas de las
PYMES fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID
-19 Periodo - 2020
1.3.2. Objetivos Especificos
OE1. Determinar como la comunicacién incide en las ventas de las pymes
fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19
periodo — 2020.
OE2. Determinar como la promocion incide en las ventas de las pymes
fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19
periodo — 2020.
OE3. Determinar de qué manera la publicidad incide en las ventas de las pymes
fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19
periodo 2020
1.4. Justificacion
» Teorica
“De acuerdo con Nauas Mejia, 2011, (p.126), nos indica que: La justificacion
tedrica se da cuando sefialamos la importancia que tiene la investigacion de un
problema en el desarrollo de una teoria cientifica. Ello implica indicar que el
estudio va permitir, realizar una innovacion cientifica para lo cual es necesario
hacer un balance o estado del problema que se investiga, es decir va servir para

refutar resultados de otras investigaciones o ampliar un modelo teérico”.
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1.6.
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“Esta investigacion nos permitird conocer la incidencia del Marketing Digital
en las ventas de las pymes fabricantes de prendas de vestir del distrito de
Huéanuco tras el COVID -19 en el periodo 2020, ademas la presente investigacion
servird como base para futuras investigaciones acordes o similares al tema”.
Metodoldgica

“La justificacion metodolégica indica el uso de determinadas técnicas e
instrumentos de investigacion que pueden servir para otras investigaciones
similares. Puede tratarse de técnicas o0 instrumentos novedosos como
cuestionarios, test, pruebas de hip6tesis, modelos de diagramas, de muestreo,
etc. que crea el investigador que pueden utilizarse en investigaciones similares
(Naupas Mejia, 2011, pag.126)”.

Préactica

“La justificacion practica se da cuando la investigacion va a resolver
problemas sociales que afectan a un grupo social.” (Naupas Mejia, 2011, pég.
126).

Es por esto que la presente investigacion permitird conocer la incidencia del
marketing digital en las ventas de las pymes fabricantes de prendas de vestir del

distrito de Huanuco tras el COVID -19 periodo -2020.

Limitaciones

Para el desarrollo de la presente investigacion, no se han determinado aspectos

que puedan significar limitaciones para su realizacion, salvo las restricciones de
inmovilizacién dados por el gobierno a nivel nacional lo cual no nos permitira realizar
las visitas a las pymes de la muestra para el trabajo de campo.

Importanciay alcances de la investigacion

1.6.1 Importancia

“La presente investigacion radica en que el marketing digital no solo es una
rama mas del marketing tradicional, sino que es una forma de promocionar

nuestros productos y servicios por medio de las redes”.
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Podemos ver que en la actualidad las grandes empresas a nivel mundial, estan
aplicando el uso del marketing digital, para lo cual ellos tienen una ventaja de
conexion muy confiable entre sus clientes y las marcas, como por ejemplo
tenemos la empresa Adidas, Kia, Intel, etc., mediante las cuales se puede ver
los éxitos que estan fundamentados precisamente en el empleo del marketing
digital.

“De acuerdo a esta investigacion se lograra la obtencion de resultados que
como consecuencia favoreceran a las pymes del distrito de Huanuco, puesto
gue se basara en el andlisis y la recoleccion del material teérico, contribuyendo
a enriquecer la investigacion y la referencia de investigaciones posteriores
adquiriendo conocimiento sobre temas relacionados en el campo de la incidencia
del marketing digital en las ventas de las pymes fabricantes de prendas de vestir
del distrito de Huanuco tras el COVID-19 , asi como la puesta en practica de
conocimientos adquiridos durante el proceso de aprendizaje universitario en
temas como herramientas del marketing digital, de segmentacioén”.

Asi mismo, se tienen en consideracion los presentes niveles y juicios:
Nivel tedrico: “Los conocimientos que se desarrollaron en la investigacion son
para mostrar el nivel de incidencia que tiene el marketing digital en las ventas de
las pymes fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID
-19 periodo 2020”.

Nivel practico: “La investigacion fortalece el uso e importancia de conocer el
tema de marketing digital como una ventaja competitiva en las pymes fabricantes
de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19 en el periodo
2020".

Nivel social: Este estudio es importante porque las pymes tienen una relevancia
social muy alta en todo el pais ya que realizan un gran aporte econémico; asi
mismo, la investigacion aporta a las organizaciones a determinar el uso del

marketing digital como una estrategia.
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Nivel metodoldgico: La investigacion tiene una importancia porque hace uso

del método cientifico, ya que tiene como base el disefio de investigacion ademas

cuenta con métodos, procedimientos, técnicas e instrumentos de recoleccién de

datos mediante la encuesta al igual que su instrumento del cuestionario para la

contextualizacion de los resultados de la investigacion que demuestra

confiabilidad y a su vez la validez de las variables.

1.7. Formulacién de hipotesis general y especificas

1.7.1 Hipétesis General

HG1.

HG2.

El marketing digital incide en las ventas de las pymes fabricantes de prendas

de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19 periodo 2020.

El marketing digital no incide en las ventas de las pymes fabricantes de

prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19 periodo 2020.

1.7.2 Hipo6tesis especificas

HE1.

HE2.

HES.

HE4.

HES.

HE®6.

La comunicacion incide en las ventas de las pymes fabricantes de prendas
de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID - 19 periodo 2020.

La comunicaciéon no incide en las ventas de las pymes fabricantes de
prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID - 19 periodo 2020.
La promocion incide en las ventas de las pymes fabricantes de prendas de
vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19 periodo 2020.

La promocion no incide en las ventas de las pymes fabricantes de prendas
de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID - 19 periodo 2020.

La publicidad incide en las ventas de las pymes fabricantes de prendas de
vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19 periodo 2020.

La publicidad no incide en las ventas de las pymes fabricantes de prendas

de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19 periodo 2020.

1.8. Variables



Variable Independiente: Marketing Digital
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Variable dependiente: Ventas de las pymes fabricantes de prendas de vestir

1.9 Definicion Tedricay Operacionalizacion de variables.

, Definiciéon . . .
Variable Dimensiones Indicadores Instrumentos
Conceptual
. Fichas
Redes sociales T
bibliograficas
Comunicacion Cor(eq Encuestas
electrénico
Cuestionarios
El marketing digital es Blogs
la comerC|aI|zaC|or_1 'de Ofertas Fichas
productos o servicios S
. bibliograficas
V.l gue utilizan tecnolo-
. - o Descuentos
gias digitales, princi- Promocion Encuestas
Marketing | palmente en Internet, .
L . Servicios
Digital pero también incluye L . .
. . adicionales Cuestionarios
teléfonos moviles,
pubhcu_jad gréfica y Fichas
cualquier otro medio Campaias bibliograficas
digital. (Edelman & pubnc?tarias 9
Brandi, 201 .
andi, 2015) Publicidad Encuestas
Publicidad en
medios digitales Cuestionarios
V.D. De acuerdo con
(Ozyasar, 2013), “El
Ventas incremento de las .
Fichas
ventas es la . .
o bibliograficas
maximizacion de los
ingresos 0 beneficios, Incremento de Margen
; Encuestas
en base a un las ventas operativo
intercambio de un . .
L Cuestionarios
producto o servicio con
margen de beneficio
saludable para Ila
empresa’.
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Il. MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes de la Investigacién

2.1.1 Tesis Internacionales:
Segun Sanchez (2016). En su trabajo de investigacion “El disefio de estrategias de
marketing digital para incrementar las ventas en el consultorio RG nutricion y estética
integral del canton Guayaquil, periodo 2015-2016. Guayaquil, Ecuador”. Nos indica que:
“El presente tuvo como objetivo principal el realizar un disefio de estrategias de marketing
digital para este consultorio y asi aumentar las ventas. Para esto se ejecutd un estudio
de mercado que ayudd con la orientacion de las actividades y otorgamientos de servicios
personalizados, acomodandose a lo que los clientes potenciales y actuales prefieren”.
“Los resultados demaostraron que dicho consultorio no posee los medios eficientes para
conseguir que los potenciales clientes conozcan y compren los productos de la empresa,
haciendo que se reduzcan sus ventas. Eso los lleva a tener dificultades para solventar
costos. Por ello el disefiar un plan de Marketing digital ayudo a llegar a otras personas
potenciales de compra de los productos por medio de instrumentos de marketing 6ptimos
dentro del mercado para asi mejorar la rentabilidad y obtener grandes beneficios”. “Esta
investigacion demuestra que, sin distincion del tipo de producto o servicio, el Marketing
Digital es necesario ya que ayuda a que el producto sea mejor reconocido. De esa forma
se llega a clientes nuevos que poseen mas predisposicion a comprar el producto”.
Segun Escobar S. (2013), en su trabajo de investigacion titulado “El Marketing Digital y
la Captacion de Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de
Ambato Ltda.”, tesis para optar el titulo de Ingeniera en Marketing y Gestién de Negocios,
realizado en la ciudad de Ambato — Ecuador. Nos indica en su objetivo general: “Analizar
las estrategias de marketing y su incidencia en la captaciéon de nuevos socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Universidad Técnica de Ambato Ltda.”; sus
objetivos especificos fueron:
a) Diagnosticar los parametros aplicados en la captaciéon de nuevos socios en la

“Cooperativa de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda”.
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b) Analizar las estrategias de marketing aplicadas por la “Cooperativa de Ahorro y Crédito
Universidad Técnica de Ambato Ltda”. ¢) “Plantear una propuesta que permita mejorar la
captacion de nuevos socios a través del marketing digital en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda. La metodologia que uso fue: Investigacion
exploratoria, descriptiva, correlacional, explicativa La muestra poblacional fue la
siguiente: 02 directivos y 80 clientes”. “Y concluyd en: a) “Gracias a la utilizacion del
Internet, en lo referente a informacion tenemos grandes ventajas competitivas, como son
la reduccién de costes, la velocidad con que llega la informacién, con este avance
tecnolégico podemos brindar un servicio mas rapido y de mayor calidad. b) En base a los
resultados obtenidos en la encuesta aplicada a los clientes externos, se ha concluido que
seria de mucha ayuda la creacién de una pagina en la web, ya que la mayoria de usuarios
cuenta con este servicio. ¢) También se pudo concluir que la Cooperativa no cuenta con
el Servicio de informacion a través de Internet o las Redes Sociales”. d) “La comunicacion
con el personal de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Universidad Técnica de Ambato”
es buena, sin embargo, no suple con los requerimientos del cliente, que no tiene tiempo
para acercarse a la oficina. ) Los clientes estan de acuerdo que se modernice el sistema
de informacién via internet. f) Finalmente se puede concluir que el marketing digital es
una herramienta importante para mejorar el canal de informacién a sus clientes”.

Tesis Nacionales

Segun Salinas, Y (2016), en su trabajo de investigacion titulado “Herramientas de
marketing digital como estrategia de adaptacién frente a las nuevas perturbaciones del
mercado para las Micro y pequefias empresas de muebles de madera en Villa el Salvador
Perud.”, tesis para optar el titulo de Tesis presentado para optar el grado de Magister de
la Universidad de Buenos Aires, Area Agronegocios, realizado en la ciudad de Buenos
Aires — Argentina. Su objetivo general fue: “Es identificar y describir los factores que estan
restringiendo la innovacion mediante la adopcion de las nuevas herramientas de
marketing disponibles por parte de las Mypes de muebles en el parque industrial de Villa

el Salvador-Perq, a fin de contribuir a mejorar la permanencia y el posicionamiento de
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éstas en el sector de muebles de madera”. Sus objetivos especificos, fueron:

1) “Identificar las herramientas de marketing digital disponibles en el mercado, factibles
de ser adoptadas por una empresa, para planificar y ejecutar una camparfia de marketing
online para hacer crecer su negocio”.

2) “Describir el nivel de adopcién y desarrollo de las herramientas de marketing digital en
el mercado de Peru especificamente en el ambito de las micro y pequefias empresas”.
3) “Identificar los factores que estarian limitando la adopcion de las herramientas de
marketing digital disponibles por parte de las Mypes del Parque Industrial de Villa el

)

Salvador-Per0”. Y concluyd en: “La incorporacién de las herramientas de marketing
digital en las micro y pequefias empresas peruanas es actualmente incipiente, esta
todavia en sus primeras etapas, y requiere maduracion, ya sea por una timida
introduccion o una falta de maximizacién en todos sus componentes y/o de integracién
en la gestién general de marketing de la empresa”.

“Por ello es necesario que la adopcion de estos medios implique tanto una tarea del
gobierno en apoyar financieramente las iniciativas de incorporar las tecnologias de
informacién en las Mypes, como del cambio cultural en estas organizaciones para que
los duefios y trabajadores tengan una actitud favorable y comprometida en la utilizacién
de estas herramientas en el tiempo”. “Para esto debe existir en el mercado mecanismos
de seguridad y regulaciones adecuadas para proteger la informacién confidencial de
empresas y consumidores. El principal apoyo que puede entregar el gobierno en esta
materia para promover el desarrollo en las micro y pequefias empresas es fomentar la
capacitacion del capital humano, para que puedan implementar las herramientas de
marketing digital sin recurrir a asesorias externas”.

“Se identificaron que las razones mas importantes por las que no hacen uso de las
herramientas de marketing digital las Mypes de muebles de madera del Parque industrial
de Villa el Salvador, radica principalmente en el desconocimiento de estas, asi como la

falta de personal calificado. El hecho del desconocimiento hace que estas Mypes no

hagan publicidad a través de estos medios digitales y prefieren el método de venta directa
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como canal de comercializacién en la cual atienden personalmente a sus clientes por
referencia o porque la mayoria de los habitantes de Lima Metropolitana tiene
conocimiento de la concentracién que existe en la zona de Villa el Salvador de la actividad
de muebles”. “Asi del 100% de los encuestados el 89 % sostuvo que no ha utilizado
ninguna herramienta de marketing digital y solo el 11% ha hecho uso de algunas de estas
herramientas entre las que destacan el correo electrénico, WhatsApp y las redes sociales
siendo Facebook la red social que mas conocen®. “Sin embargo, el 90% de las Mypes
encuestadas sostienen que estarian dispuestos a utilizar herramientas de marketing
digital para su empresa, esto ocurre principalmente en los empresarios menores de 41
afos, mientras que los mayores a esta edad muestran poco o nulo interés respecto a la
predisposicion a la innovacion representando asi el 10,48%”. Por otra parte, “la
importancia de la inversibn en instrumentos digitales por parte de las Mypes se
fundamenta principalmente en gue estos constituyen un medio que esta continuamente
en aumento en Internet, en donde las empresas mundiales invierten cada vez mas en
este tipo de tecnologias para promocionar sus productos y servicios”. “Ademas, Internet
presenta una gran cobertura respecto a medios de comunicacion e informacion en
diferentes segmentos de mercado de clientes, los cuales a su vez estdn mas informados
y han adquirido nuevos habitos de consumo, y en especial en Perl donde el acceso de
internet por parte de los peruanos viene teniendo un crecimiento sostenido al igual que
el uso de este en la manera de comunicarse (e-mail, chat, llamadas por Skype,
WhatsApp, Facebook, Twitter, etc.), lo que ha condicionado el cambio del perfil actual de
los consumidores, lo que estimula a las Mypes nacionales a invertir mas en herramientas
de marketing digital para mejorar la satisfaccion de los clientes”. “Gracias a las nuevas
tecnologias y a la participacion activa de los consumidores, se puede decir que el
marketing ha evolucionado de forma positiva y a una actividad mas honesta. La
creatividad y los nuevos medios sumados a la tecnologia digital, han permitido ayudar a

construir el valor de las marcas a través de la interaccidon con los usuarios”.
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2.2. Bases Teoricas
2.2.1. Marketing Digital
2.2.1.1. Historia del Marketing Digital

De acuerdo con Arellano Marketing, (2014). “Historia del Marketing Digital”.
Nos dice que: “Setiembre de 1993. Se vendi6 el primer anuncio que se podia hacer
click en Internet, la empresa que realiza la venta fue Global Network Navigator a un
despacho de abogados de Silicon Valley, desde entonces el Marketing Digital ha
tenido un giro inesperado; octubre de 1994”. “El primer Banner de la historia lo
compro AT&T a la pagina web de la revista Wired, creado por Modem Media;
Diciembre de 1995. Internet cuenta con 16 Millones de Usuarios; Julio de 1996”.
Aparece la primera referencia al PPC (Pay Per Click) a cargo del sitio web de
directorios Planet Oasis”.

“En 1998. GoTo.com (renombrado Overture en 2001 y adquirido por
Yahoo! en 2003) crea la primera subasta Digital de palabras clave en buscadores;
octubre de 2000. Google lanza AdWords con 350 clientes; en 2002. Internet Cuenta
con 358 Millones de Usuarios; 4 de febrero de 2004. Nace Facebook. * Noviembre
de 2005. Google lanza Google Analytics”.

“El 22 de agosto de 2006. Facebook lanza formatos Digitales en la Red
Social; septiembre de 2007. Llega AdSense para moviles, permitiendo a las paginas
optimizadas para la navegacion movil albergar los mismos anuncios que las
paginas web convencionales; en noviembre de 2007. Facebook permite a los
anunciantes localizar geograficamente al target para su publicidad”.

“Para Abril/Junio de 2008. ExitExchange.com adquiere la patente de la
publicidad mediante pop-ups después de 8 afios; en Marzo de 2009. Google lanza
una version beta de la publicidad basada en los intereses del usuario gracias a
acuerdos con portales como YouTube; el 30 de septiembre de 2009. El Marketing
en Internet supera a la de television por primera vez en el Reino Unido”.

“El 13 de abril de 2010. Twitter lanza las tendencias y los tuits
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patrocinados; el 2012. Internet cuenta con 1.2 mil millones de usuarios, Enero de

2012. Facebook introduce publicidad en el Newsfeed; el 22 de julio de 2013. Google

lanza AdWords Enchanced Campaigns para llegar a los dispositivos moviles de

manera mas eficaz. y 2 de agosto de 2013. Facebook anuncia sus planes de futuros

anuncios en formato de video”.

2.2.1.2 Definicion de Marketing Digital
Segun Publicaciones Vértice S.L, Malaga. (2010). Define al Marketing Digital
como un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de Marketing
de la empresa, que utiliza los sistemas de comunicacion telematicos para
conseguir una respuesta mensurable ante un producto y una transacciéon
comercial y que permite a sus clientes o clientes potenciales conseguir
efectuar una consulta del producto, seleccionar y adquirir la oferta existente
en el momento de un determinado producto.

2.2.1.3. Ventajas del Marketing Digital

“Nos Permite acceder un mercado global y en crecimiento exponencial. Permite un
rapido ajuste de la evoluciéon del mercado. El vendedor puede variar rapidamente las
caracteristicas de su oferta, afiadiendo productos al surtido y modificando las condiciones de
venta. Bajos Costos de entrada y operacion del servicio en el desarrollo de espacio virtual de
ventas. Desaparecen los costos derivados de la exposicion fisica de los productos”.

“Se opera con stocks inferiores a los de la distribucién fisica de la modalidad con
establecimientos. Se minimiza el costo de actualizacion y distribucion de catalogos.
Desaparecen los tiempos de entrega de catalogos y por tanto la recepcién de los pedidos
procesados. Posibilidad de ofrecer videos promocionales, demostraciones y ofertas animadas
mientras se produce el proceso de compra, lo que provoca mayor atencién por parte del
comprador y/o cliente”.

“Soporte adecuado para apoyar al consumidor y explorar el flujo de informacién entre
éste y la empresa. Se contacta directamente con los clientes, mejorando la capacidad para

construir relaciones continuadas con ellos. Permite un control eficaz de los resultados de las
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acciones que realiza el Marketing”.
2.2.1.4. Criticas y/o Desventajas del Marketing Digital.

“Requiere que las tecnologias estén disponibles. Lentitud en la recuperacion de los
elementos por parte del usuario medio, Para hallar contenidos especificos entre informacion
extensa y redundantes se requiere un conocimiento adecuado del instrumento de busqueda y
evaluacién disponible, Percepcion de que existen muchos contenidos en otros idiomas,
desconocidos entre los usuarios de otras lenguas”.

“Ausencia de referentes fisicos en el proceso de compra y la figura del vendedor
personal. Desconfianza hacia el vendedor, al no poder examinar previamente los productos
qgue se adquieren. Percepcion por parte del usuario de que el entorno no es seguro.
Desconfianza en la confidencialidad de las comunicaciones y en los sistemas de pagos”.

“Excesiva dependencia de transporte lo que puede originar pérdida de control en un
area determinada y por tanto riesgo en la variacién de los costos. Limitaciones en la entrega
del producto, ya que el usuario debe hallarse en el domicilio en el intervalo de tiempo en el que
se vaya a entregar la mercancia, previamente acordado”.

2.2.2. Marketing Digital en las Empresas

Arellano Marketing. (2014). “El Marketing Digital a través de Redes Sociales,
Revistas Digitales, Estaciones de Radio Digitales, CD, videos en YouTube, Correo
Electrénico, Blogs y Paginas de Internet son solo algunas de las opciones que
cuentan las empresas para posicionarse en el mercado. Las ventajas es que son
recursos ecoldgicos, los mensajes por internet llegan en el momento y si estan bien
realizados generan ventas y comunicacion”. De acuedo con Torres, C. (2009).
Plantea que: “el Marketing Digital (también llamado, Marketing 2.0, Mercadotecnia
en Internet, Marketing Online o Cibermarketing) esta caracterizado por la
combinacion y utilizacion de estrategias de comercializacion en Medios Digitales.
El Marketing Digital se configura como el Marketing que hace uso de dispositivos
electronicos (computadoras) tales como: computadora personal, teléfono

inteligente, teléfono celular, tableta, Smart TV y consola de videojuegos para
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involucrar a las partes interesadas. El Marketing Digital aplica tecnologias o
plataformas, tales como sitios web, correo electrénico, aplicaciones web (clasicas
y moviles) y Redes Sociales. También puede darse a través de los canales que no
utilizan Internet como la television, la radio, los mensajes SMS, etc. Los social
media son un componente del Marketing Digital.

Muchas organizaciones usan una combinacion de los canales tradicionales y
digitales de Marketing; sin embargo, el Marketing Digital se esta haciendo mas
popular entre los mercaddlogos ya que permite hacer un seguimiento mas preciso
de su retorno de inversion (ROI) en comparacion con otros canales tradicionales de
marketing”.

De acuerdo con Fleming, P. & Lang, M.J.A (2000). “La Publicidad como tal es
un proceso social y administrativo que tiene como objetivo llevar a los consumidores
los productos y servicios necesarios para la satisfaccion de sus necesidades,
fomentando el bienestar de las personas.

La Publicidad est4 conformada por diferentes estudios como son el analisis
del mercado, su segmentacion demografica y econdmica, establecimiento de
nichos, disefio de producto, desarrollo de la marca, creacién de valor agregado,
identificacion de ventajas competitivas, desarrollo de publicidad, propuestas de
promocion”.

En el mismo sentido, “podemos afirmar que el Marketing no se dedica sélo al
desarrollo de la publicidad, aunque es una de las actividades en que se debe
concentrar la atencion por ser el punto de encuentro con los consumidores. Las
reglas econdmicas cambian y se tiene que ajustar el disefio de campafas a los
nuevos retos, lo que antes funcionaba puede no dar resultados hoy”.

Se acuerdo con Pérez, E.D (2001), “el Marketing Digital es la aplicacion de
las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los Medios Digitales. Todas
las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el

mundo online. En el ambito digital aparecen nuevas herramientas como la
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inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones
reales de cada una de las estrategias empleadas”.
2.2.3. Marketing Digital en las Micro y Pequefias Empresas

Segun el Emprende PYME, (2016). “Marketing Online Para Pequenas y
Medianas Empresas”. Nos dice que: “para que el Plan de Marketing de las PYMES
tenga éxito es necesario incluir dentro del mismo estrategias de Marketing Digital
ya que el Marketing en la Web ha hecho que surjan nuevos modelos teéricos sobre
este tipo de Marketing. Sin embargo, el Marketing Digital no parte desde cero
porque se tienen en cuenta una serie de ensefianzas offline aplicables a la
comunicacion online”.

“La creacion de la pagina web de la PYME es uno de los elementos
principales, la optimizacion de la Web y/o posicionamiento de Web (SEO son sus
siglas en inglés) es una técnica que consiste en mejorar la visibilidad de un sitio
web en los resultados organicos de los diferentes buscadores”.

“Asimismo, asegura que es muy dificil que una pagina web de un dia para

otro aparezca en la primera pagina de busqueda en Google”.

2.2.3.1. Redes Sociales

Del Santo, O. (2012). “Marketing de Atraccién 2.0”. El Marketing en las
Redes Sociales, es de hecho la respuesta del Marketing al cambio de
comportamiento de los usuarios en la red que se ha producido en los Ultimos
afios. Los Usuarios son ahora los primeros productores de contenido por
delante de los editores profesionales. El Social Media Marketing combina
los objetivos de Marketing en Internet con medios sociales como Blogs,
Redes Sociales y muchos otros.

Ernst & Young, (2012). De las cuatro palabras mas buscadas en la red
tres son de Redes Sociales: Facebook, Twitter y Tuenti; ademas mencionan

gue el 83% de los directivos se ven interesados en medios sociales como
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auxiliar o método total en su Marketing y Ventas, sin embargo, el 40%
confiesa no tener experiencia en medios sociales y tampoco saben cémo
hacerlo.

Moschini, S. (2012), la manera en que los consumidores se relacionan
entre si y con las marcas ha experimentado cambios notables. “Cada vez
pasamos mas tiempo conectados, y cada vez es mayor la variedad y
cantidad de actividades que realizamos a través de la web. Se han
modificado los patrones de consumo e informacién, generando nuevos
canales de difusion, informacion y comercializacion”. “Esta nueva realidad
implica un cambio de paradigma, en el cual los usuarios logran ubicarse en
una posicion de poder inédita hasta el momento. Histéricamente, la
comunicacion entre las empresas y los consumidores fue dominada de
forma rotunda por las primeras. Por lo general, eran las compafias las que
decidian cuando, como y por qué se comunicaban con su publico”.
“Manejaban el flujo de la informacion y tenian la capacidad de responder (o
no) a las reclamaciones de los usuarios, que pocas veces tomaban
dimensién publica. En este sentido, la prensa les despertaba muchas mas
inquietudes y temores que las reacciones de los consumidores”.

“Con la llegada de las Redes Sociales, la situacion ha dado un vuelco
trascendental. En este nuevo estadio de la web, los navegantes tienen la
posibilidad de acceder muy faciimente a medios de difusién de una
potencialidad inusitada. Hasta hace algunos afios, mas de un gerente podia
sucumbir ante la tentacion de “esconder bajo la alfombra” a los clientes
descontentos”. “Frente al protagonismo de las plataformas de sociabilidad
online, las empresas asisten inevitablemente al desafio de hablar con los
usuarios, incluso cuando no quieren hacerlo. Ya no es posible hacer oidos
sordos ante las reclamaciones de los consumidores descontentos o

LT

pretender ocultar sus quejas”. “Hoy, un cliente disconforme puede causar
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una crisis que perjudique la imagen publica de una empresa de una forma
simple y efectiva. Marcas lideres como Sears o United Airlines ya han sido
victimas de las venganzas de consumidores que, ante la falta de respuesta
por parte de la compafiia, recurrieron a la web 2.0 para manifestar su
descontento. Muchas empresas pueden optar por creer que nada ha
cambiado”. “Al fin y al cabo, el marketing y la comunicacion siguen
persiguiendo los mismos objetivos de siempre: conocer mejor a los
consumidores para comprender sus necesidades y poder responder a ellas
de un modo eficiente y satisfactorio. Sin embargo, aunque las metas sean
las mismas, los modos de alcanzarlas han cambiado radicalmente. Las
nuevas herramientas online ponen en crisis el anterior paradigma de
relacion empresa-consumidor y obligan a un nuevo modelo de intercambio
gue exige nuevas aptitudes, nuevos conocimientos y nuevos enfoques”.

Segun Rattinger, (2011). “Las Redes Sociales son un Lugar donde las
PYMES pueden experimentar sin necesidad de arriesgar mucho, la ventaja
es que pueden observar cdmo actlan las grandes empresas y aprender las
mejores practicas”.

Segun Beutelspacher, (2011). “Es tan grande el poder que ha tomado las
Redes Sociales que son consideradas una gran Herramienta para generar
Ventas en las Empresas, pues a través de las Redes Sociales, las marcas
pueden tener contacto mas cercano con sus clientes y de esta forma
establecer vinculos que faciliten los procesos de Venta”.

Como Utilizar las Redes Sociales en las MYPES

Segun el Emprende PYME, (2016). Nos indica que: “Utilizar las Redes
Sociales mas importantes de la Web puede ser un buen comienzo para dar
a conocer las PYMES, muchas compafias grandes obtienen miles y
millones de fans en Facebook, Twitter o Instagram solo por ser de renombre

y los mismos usuarios los buscan en motores de busqueda, pero ello no
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quiere decir que las PYMES no tengan oportunidad en las Redes Sociales”.

‘Los Redes Sociales son una excelente forma de atraer a nuevos
clientes, por ello lo primero que se debe hacer es buscar perfiles que se
ajusten al target y redireccionar a los nuevos clientes a conocer las cuentas
gue tiene la empresa. Ademas, la participacion y comunicacion a traves de
las Redes Sociales ayuda en medida a estar mas cerca de los clientes,
conocerlos y de esta forma mejorar la oferta”.

Funciones que pueden cumplir las MYPES utilizando Redes

Sociales.

Emprende PYME, (2016). “Identificar a sus Clientes, Informar sobres sus
productos, Dar un mejor servicio de Postventa, Fidelizar a sus clientes,
Desarrollar el potencial de los clientes, Crear una comunidad”.

2.2.3.1.1. Facebook

Segun Arroyo, N. (2008). Nos dice que: “la esencia de Facebook es
muy sencilla: es una red que conecta personas con personas”. “Cuando
abres una cuenta en Facebook, entras en una red social que conecta a
amigos, familiares y socios de negocios, y es asi con el tiempo, las marcas,
también han ido adquiriendo un peso importante a través de las paginas
de Facebook. Sin embargo, el espiritu de la red sigue siendo un espiritu
muy orientado a las vidas personales, algo que precisamente las marcas
deben tener muy en cuenta si quieren “enganchar” a los usuarios”.

Margaix-Arnal, D. (2008). “Facebook es la plataforma que implico el
verdadero despegue de las herramientas de sociabilidad online. Si bien
MySpace puede ser considerada como la primera Red Social en alcanzar
una masa critica de usuarios, Mark Zuckerberg logré una dimension que
la posiciona, al menos hasta el momento, como la reina absoluta de la
socializacion web. A nivel comercial, el gran secreto de Facebook esta en

gue permite el establecimiento de una relacion efectiva entre las empresas
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y sus consumidores, que va mucho mas all4 de los contactos habituales
gue estos dos grupos tenian histéricamente.

Una de las principales ventajas de Facebook en términos de
comunicacion empresarial es su plataforma publicitaria. La Red Social
permite realizar campafias sumamente eficientes, que apunten a publicos
especificos, con excelentes resultados y a bajo costo. ¢ Cémo lo logra?
Simple: la informacién disponible a través de la Red Social permite realizar
una segmentacion muy exacta, mucho mas precisa que en cualquier
medio tradicional”.

“Cabe mencionar que en el Perl se aproveché un evento importante
como el Foro de Cooperacion Econdmica de Asia Pacifico, (2016)".
“Donde el ministro de Produccion Bruno Giuffra se reunio con el director
general de Facebook Mark Zuckerberg, para conversar sobre como
capitalizar el esfuerzo de la Red Social para crear accesos masivos a la
conexion de internet”.

Con el motivo de impulsar el desarrollo de las Pequefias y Medianas
Empresas en el Perq, resalté también que el actual gobierno Peruano esta
desarrollando una politica de digitalizacion que incluye el despliegue de los
Centros de Desarrollo Empresarial; con dos objetivos principales:
formalizar y digitalizar, en este marco se ha destacado la importancia de
empezar a pensar en el mundo digital para incrementar la productividad,
mientras mas gente tenga acceso a internet mas posibilidades de hacer
negocios digitales y desarrollar la economia digital”.

Nuevas Soluciones de Facebook para ayudar a las Pequefas y
Medianas Empresas a Expandirse Internacionalmente.
. Encontrar nuevos clientes, en nuevos paises. “Las empresas

pueden usar una opcién de Lookalike Audiences! para llegar a

clientes similares a los que ya tienen, pero en paises nuevos basta
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con cargar en el sistema una lista de clientes existentes o contactos
con alto potencial”.

* Encontrar nuevos paises donde expandir tu empresa. “Cualquier
empresa que quiera aumentar la cantidad de instalaciones de su
aplicacion, aumentar la interaccion con su aplicacion o aumentar las
conversiones mdviles de su sitio, ahora puede dirigirse a personas
en todo el mundo o en regiones especificas. Facebook colocara los

anuncios en las regiones seleccionadas y optimizara su distribucién

! Lookalike Audiences. (Mirar al Publico). Creado por Facebook para encontrar Publicos Similares, personas que se parezcan a
los clientes actuales; dicho en otras palabras, son personas con perfiles similares a las personas que visitan tu Pagina Web o a
los Fans de tu Pagina; por ejemplo, para tener Publicos Personalizados sube una lista de tus clientes actuales, después usa los
Publicos Similares (Lookalike Audiences) para encontrar personas gque se parezcan a ellos.

para obtener mayor retorno”.

. ‘Recursos para optimizar campaias. Se ha lanzado nuevos
seminarios web y un manual sobre técnicas de Marketing
Internacional para ayudar a las empresas a optimizar sus estrategias
para campanas globales”.

“¢Coémo pueden las MYPES Promocionar su Pagina en Facebook?

Emprende PYME, (2016)”. “La dificultad principal en las paginas de

Facebook es que la gente puede optar por convertirse en fans de la
pagina solo si conocen su existencia. A diferencia de los perfiles no se
puede invitar a cualquiera para que se haga fan de la pagina.

Asi que lo que se tiene que hacer es correr la voz para que la gente
conozca la pagina y la empresa’”.

“En primer lugar, se debe identificar los contactos del perfil que son
contactos de negocios, personas que trabajan en un campo relacionado
con el negocio de la empresa, 0 que de algun modo se beneficiarian con
la informacion que ofrece la empresa. Una vez identificadas estas
personas, se puede invitarlas a convertirse en un fan de la pagina,

adjuntando una breve nota desde la pagina explicando lo que la empresa
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ofrece e incluir un enlace a la pagina”.

“También se puede promover la pagina en otros lugares online,
empezando por poner un botén (widget?) de pagina de Facebook en el
sitio web de la empresa para ayudar a otros a encontrarla, difundirla en
Twitter enviando una notificacién por correo electrénico, o poner un enlace

en las tarjetas de negocios”.

2Widget. (Componente Grafico). Los botones Widget son pequefios componentes graficos que pueden personalizarse, también

se les conoce como Gadget y Social Plugins. se utilizan en Blogs, Facebook y Twitter suelen tener un apartado de Desarrolladores
en su Web en el cual ofrecen a los usuarios la posibilidad de crear botones y todo tipo de Widgets y difundir todo tipo de contenidos

de su interés. Para crear un Botén Widget se puede ver un tutorial, no se necesita ser especialista en el tema

“Por otro lado, la herramienta viral muy efectiva es la creacion de
eventos, porque al crear un evento se obtiene una pagina enteramente
funcional muy parecida a la de un grupo o una péagina personal, e incluye
muro, foto, discusiones, videos y enlaces. Se puede invitar a amigos o fans
al evento. Las personas invitadas reciben una notificaciébn especial
solicitando confirmacién, también se puede incluir administradores
adicionales al evento permitiéndoles a ellos invitar a sus amigos”.

“También se pueden contar con otras herramientas mas virales que
los eventos como el News Feed® y el Mini Feed®, los cuales se activa
automaticamente cuando un usuario de Facebook se une al grupo, al perfil
0 pagina de la empresa, y/o confirma su asistencia al evento, comparte
alguna de las publicaciones, fotos o se relaciona con la empresa a través
de estos canales”.

“El News Feed de Facebook ocupa la mayor parte de la pagina de
inicio al iniciar sesion en Facebook unificada cada Mini Feed de cada
amigo y los une en un Unico documento unificado de noticias que es la que
sale en el News Feed del usuario (denominado Noticias en Tiempo Real)”.

“Con respecto al Mini Feed, cuando se importa de tu sitio Web o Blog
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los articulos que se publiquen en ellos aparecen en el Mini Feed de la
pagina en Facebook, cuantas mas actualizaciones del Sitio Web, Blog,
noticias en la pagina de fans mas exposicion tendra el Mini Feed”.

“Es bien sabido que Facebook puede segmentar a la audiencia por
edad, género, localizacion geografica, palabras, clave, nivel educativo, etc.
Pero ademéas de esto también se pueden realizar publicaciones en la Red

como una inversion minima requerida de US$ 5 Dolares por dia”.

3News Feed. (Canal o Fuente de Noticias). EI News Feed de Facebook esta basado en tres pilares principales. Historias Visuales,
Eleccion de Diferentes Tipos de Feeds (Noticias, Fotos, MUsica, etc) y obtener la misma experiencia en el teléfono celular, la
computadora y/o Laptop.

4 Mini Feed. Pequeiio Servicio de Informacion.

Por ultimo, existe la posibilidad de pedirle a los fans de la pagina de

la empresa que ayuden promocionandola”.

Doce Herramientas Uutiles para promocionar tu MYPE en
Facebook

+ “Define.me. Presenta una nube de tagsSs en el perfil, que incluye los

términos que representan el negocio, los valores de la empresa, o
los servicios que ofrece. Puede ser una idea si el servicio al cliente

cumple con las expectativas”.

. “GLPrint-Business.Cards®: Aplicacién que permite crear tarjetas
personalizadas en formatos rapidos”.

. “My BusinessBInkWeb7: Con esta aplicacion se puede crear un

pequefio widget con el logo de la empresa que los usuarios podran
incrustar en su perfil personal”.

. “Professional Profile®: Permite crear un tag en la que se puede
incluir el perfil profesional, contactos, negocios y actividades”.

. ‘IEndorse: recopila y muestra el perfil de las resefas y los
comentarios de los usuarios que hacen en la red sobre los productos

y servicios”.
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. “CalliFlower: servicio de telefonia IP gratuito”.

. ‘Introductions: servicio que te ayuda a realizar presentaciones
personalizadas de la empresa para después enviarlas a tus
contactos o grupos de discusion”.

. “LinkedIn.Profile: aplicacion que presenta en Facebook tu perfil

creado en la popular red de negocios”.

5 Tags. Etiquetas.

8 GLPrint - Business. Car. Tarjeta Personalizada de Negocios
"My BusinessBlInkWeb. Mi Negocio Virtual.

8 Professional Profile. Perfil Profesional.

. “Xing: aplicacion muy similar a la anterior (LinkedIn Profile) perfil
creado en Xing”.
. “Mly Office: oficina virtual que permite compartir documento, tareay foros

”.n
S.

de discusidn con contactos y cliente

. “PodCast Player: puedes compartir en Facebook archivos de audio,
entrevistas, informacion sobre tu empresa y promociones, etc.”.

. “Slide Share: es un conocido portal en el que se puede subir
presentaciones de PowerPoint para transformarlos en flash, esta

aplicacion muestra las presentaciones que se haya subido al perfil”.

2.2.3.1.2. Twitter

Segun Gbémez, L. M., & Garcia Torres, C. (2010), Twitter es una
aplicacion web gratuita de microblogging (espacio virtual pequefio) que:
‘retine las ventajas de los Blogs, las Redes Sociales y la mensajeria
instantanea. Esta nueva forma de comunicacién, permite a sus usuarios
estar en contacto en tiempo real con personas de su interés a través de
mensajes breves de texto a los que se denominan Updates
(actualizaciones) o Tweets, por medio de una sencilla pregunta: ¢Qué

estas haciendo?, ¢ En qué beneficia Twitter a las MYPES?”.
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Segun Emprende PYME, (2016). “Se deben tener en cuenta los
siguientes beneficios”.

» “Atencién al cliente / Calidad: escuchando qué se dice de nosotros
podemos ofrecer al cliente una respuesta rapida a sus consultas y
guejas o redirigirlo en caso sea necesario a nuestro sitio web donde
pueda resolver su consulta”.

+ “Marketing y Producto: escuchar la conversacion en Twitter (y en
Internet en general) es una excelente fuente de informacién para el
departamento de Marketing y producto, para conocer la satisfaccion del
cliente y recibir sugerencias de mejoras en cualquier aspecto, o incluso
detectar tendencias y oportunidades de mercado”.

* “Ventas: puede convertirse en una eficaz herramienta para realizar
promociones y ofertas”.

Pescando en Twitter lo que dicen de tu Micro y Pequefia Empresa.

Segun Emprende PYME, (2016). “Se debe tener en cuenta a Twitter para

percibir lo que alli se estd conversando acerca de su empresa, marca o
intereses. Dejando a un lado la posibilidad de tomar una actitud mas proactiva y
aprovechar dicho medio, empieza por averiguar si hablan de ti”.

Algunos consejos:

. “Utilizar un lector de Feeds, habitualmente es algo esencial para
poder seguir los Blogs que mas te gustan de una manera
organizada”.

. “Busca en el sistema de busqueda las palabras claves que te
interesen mas, utiliza operadores como “+” para concatenar las

bldsquedas”.

2.2.3.1.3. Instagram

Celaya, J. (2008), Instagram es una Red Social y aplicacion para
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subir fotos y videos. Sus usuarios también pueden aplicar efectos
fotograficos como filtros, marcos, similitudes térmicas, areas subyacentes
en las bases concavas, colores retro, y posteriormente compartir las
fotografias en la misma Red Social o en otras como Facebook, Tumblr,
Flickr y Twitter.

Asimismo, de acuerdo con Madinabeitia, E. (2010), “respecto de su
progresion y/o evoluciéon de Instagram. Aparece por primera vez para
sistemas 10S el 06/10/2010, y para sistemas Android el 03/04/2012. En
diciembre de 2010 alcanza el millén de usuarios (Bilton, 2010), en junio de
2011 cuenta 5 millones de usuarios, septiembre de 2011 ya son 10
millones
(Protalinski, 2012), en marzo 2012 son 30 millones y en mayo, poco
después de la compra por parte de Facebook, son 50 millones de usuarios,
creciendo a un ritmo de 5 millones de usuarios a la semana.

(Griggs, 2012). El nimero de fotografias que almacena la aplicacion da a
su vez prueba del elevado nivel de interaccion de los usuarios con las
marcas que participan de la aplicacién: Si en julio de 2010 hay 2
fotografias, en febrero de 2011 ya son 25 millones, en septiembre de ese
afio ya son 200 millones, en diciembre 400 millones, y un mes después,
en enero de 2013 son 550 millones de fotografias.

(Statigram, 2012). Asi, podemos sefialar que Instagram es una aplicacién
gue facilita la construccion participada de discurso organizativo entre
usuarios y marcas, debido al elevado nivel de interaccion entre marcas y
usuarios, aun cuando dicha construccion, ademas de participada, es
autorizada, o al menos supervisada, por la marca responsable del
discurso, ya que gestiona y es responsable en la aplicacion de las
fotografias que suben los usuarios”.

“Entre las caracteristicas mas interesantes de las Redes Sociales
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basadas en imagenes frente a otros tipos de Redes Sociales resalta el

hecho de que el acceso a las mismas mediante dispositivos moviles suele

ser bastante mas simple, sumado a que atraen a una audiencia mas joven,

y presentan un alto indice de retorno”.

Segun (Orsini, 2013). “El ejemplo claro de lo primero lo encontramos

en Instagram cuya version movil es tecnolégicamente mas moderna y

accesible que su version de escritorio”.

Diez Consejos para que las MYPES saquen partido a Instagram
Segun Emprende PYME, (2016). “Instagram, es la Red Social para
compartir contenido visual por excelencia”. “Al dia de hoy, mas del 40% de
las grandes empresas mundiales ha decidido crearse una cuenta en esta
red social. Sin embargo, ¢esta Red Social solamente es util para las

empresas mas importantes del mundo?, ¢(Qué pasa con las Micro y

Pequefias Empresas?, ¢Pueden las MYPES aprender a sacar provecho

de esta Red Social?”.

. “‘Busca la originalidad y creatividad: Esta Red Social cumple el
famoso dicho de que no es tan importante lo que dices sino como lo
dices. Por eso, se debe buscar el punto creativo de cada imagen
para tratar que sea el maximo de originales posibles, aplicar filtros,
buscar nuevos enfoques, matices de color y perspectivas para llamar
la atencion de los usuarios y ganar en términos de visibilidad”.

. “Muestra el lado humano de tu empresa: No todo tiene que ver con
tu marca, el sector de tu actividad, tus clientes, tus empleados o tu
entorno geografico. En esta Red Social los usuarios no buscan tanto
datos corporativos e informacion profesional de las empresas, sino
indagar un poco mas allqd y descubrir quién esta detras de cada
compafia”. El dia a dia de la empresa, el cumpleafios de un

trabajador, la consecucion de un objetivo de la empresa gracias al
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trabajo en equipo, el sentido del humor y el buen ambiente de trabajo
0 una imagen que plasme la satisfaccion de un cliente.

. “‘Comparte y participa: Para fomentar los lazos de unién entre
usuarios y clientes, tu empresa debera seguir cuentas de otros

usuarios, compartir, comentar y clicar en “me gusta”™. En esta
plataforma, ademas, se pueden etiquetar tanto a los usuarios como
a las empresas, algo que conviene hacer. En definitiva, se trata de

buscar el dialogo y compartir imagenes para que tus usuarios se

identifiquen con tu marca.

. “Evita el spam19: compartir solamente fotografias de los productos

de tu empresa, no solo puede acabar dafiando la imagen de tu

empresa, sino que tus usuarios acabaran percibiéndote como un

spamer11 y dejaran de seguirte”. “Seguro que hay muchos otros

motivos 0 momentos en que merece la pena sacar alguna que otra
fotografia, pero no se trata de subir imagenes estrictamente
relacionadas con tu empresa, sino que compartan los mismos
valores y puedan transmitir a los usuarios aquellas sensaciones con
las que se pueden identificar con tu empresa”.

. “Habla con tus usuarios: Una de las claves de Instagram es entender
gue en esta Red Social no hay que quedarse aislado, sino compartir

opiniones con el resto de compafiias del sector y con tus usuarios”.

“Por ese motivo, es muy importante identificar y segmentar a tu
publico, asi como a los stakeholders?? o colectivos que van a ayudarte a
impulsar tu negocio en esta red social. Por ejemplo, si tienes una tienda
de muebles, puedes empezar a interactuar con otras tiendas de Alfombras,

Cortinas, etc. Y quién sabe, jtal vez surjan nuevas colaboraciones”.!
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. “Usa hashtags segmentados: Usa algun hashtag, si, jpero no te
pases! Olvidate de las empresas que utilizan cuatro metros de
hashtags. En Instagram se pueden usar hashtags siempre y cuando
estén relacionados con el sector o los valores de tu empresa, de la

otra forma acabards atrayendo visitas y seguidores de usuarios que

10. Spam. Correo No Deseado.

11 Spammer. Persona que envia informacién no relevante. Correo Basura Mensaje Basura.

12 Stakeholders. Es un término inglés utilizado por primera vez en 1708 para determinar una persona o negocio que ha invertido
dinero en algo, se popularizé posteriormente, al ser utilizado por R.E. Freeman en su obra. “Strategic Management: A
Stakeholder Approach”. (Pitman,1984). “Quienes son afectados o pueden ser afectados por las actividades de la empresa, son la
parte interesada que debe ser considerado como elemento esencial en la planificacion estratégica del negocio”.

no pertenecen a tu publico objetivo de los usuarios.

Por otra parte, esta mas que comprobado que los videos siempre

llaman mas la atencién que una imagen o un texto”.

. “El community manager deberia identificar cuales son los hashtags
mas utilizados por su comunidad y también utilizados”.

. ‘Fomenta la participacién: Muchas empresas organizan concursos
en Instagram, pidiendo a sus clientes que suban una imagen con
unas determinadas caracteristicas y generalmente, utilizando un
hashtag especifico. Esto permite dar a conocer mas el perfil de la
marca y de esta forma aumentar la interaccion”.

. “Aprovecha las sinergias entre plataformas: Puedes aprovechar y
publicar las imagenes que subes a Instagram en otras Redes
Sociales en las que la empresa esté presente 0 en su web
corporativa. Sera una manera de derivar trafico de una Red Social a
la otra y también con la pagina web. Por otra parte, también servira
para comunicar los seguidores que la empresa tiene cuenta en
Instagram”.

. “Intégralo con las otras Redes: Al integrar este boton en la web
corporativa, los usuarios sabran que la marca tiene Instagram y

viceversa. Se trata de crear una red de perfiles inter-comunicados
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entre si para derivar las visitas de las Redes Sociales a la pagina
web”.

. “Sube videos: Desde julio 2013 Instagram permite a sus usuarios
subir videos de un maximo de 15 segundos. jTe sorprenderias si
supieras todo lo que una empresa puede llegar a comunicar en tan

poco tiempo! A través de estos videos puedes ganar en creatividad

a la hora de comunicar y finalmente llamar la atencién”.

2.2.3.2. Marketing de Contenidos

Falcén, M. (2012). “Marketing de Contenidos”. “Es una técnica de
Marketing que consiste en crear y distribuir contenido relevante y valioso
para atraer a nuestro publico objetivo. EI Marketing de Contenidos forma
parte del Inbound Marketing (Mercadotecnia Interna) y es el arte de
entender exactamente qué necesitan saber tus clientes y entregarselo de
forma pertinente y convincente. En otras palabras, consiste en crear y
distribuir contenido relevante para clientes y potenciales clientes con el
objetivo de atraerlos hacia la empresa y conectar con ellos. No es, por
tanto, contenido promocional sino (til y relevante para los usuarios y para
la empresa que ha de ser aportado mediante formatos adecuados”.

“De acuerdo con el mismo autor, el Marketing de Contenidos es una
estrategia de Marketing Online que consiste en crear y publicar contenidos
gue atraigan a tu potencial cliente generandole interés y aportandole un
valor verdadero. Se basa en crear contenidos que hacen que tus
compradores sean mas inteligentes y que conectes incluso con ellos de
forma emocional”.

Estrategias para un buen Marketing de Contenidos en las MYPES
Segun Emprender PYME, (2016). “Estrategias para un buen Marketing

de Contenidos”.
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. “‘No publiques demasiado. Publicar contenidos en exceso puede
terminar por cansar al publico, el objetivo es encontrar un término
medio”.

. “Procura crear clientes potenciales. Ubicar al publico objetivo y a las
personas influyentes del grupo. Recurre a las Redes Sociales,
eventos y foros para conocerlos, entender sus necesidades y
habitos”.

. “No solo vendas, genera interaccion. No solo emplees el blog o la
web del negocio como un simple escaparate para colocar tus
productos. Muéstrate amigable, ofrécele una mano a tu potencial
cliente, charla”.

. “Familiarizate con cada Red Social. Procura conocer cada una de
ellas. Una vez que investigues sabras que Redes Sociales son las
mas usadas por tu publico objetivo y podras ofrecer una
comunicacion de calidad”.

2.2.3.2.1. Blogs
Segun Orihuela, J. (2006). Nos dice que: “La Revolucion de los

Blogs”. “Nombre original Weblog (Bitacora), conocido actualmente como

blog. El término weblog destina un sitio que se compone de entradas

individuales, llamadas anotaciones e historias dispuestas en orden
cronoldgico inverso, cada historia publicada queda archivada con su propia
direccion URL a modo de enlace permanente, asi como la fecha y hora de
su publicacion. Las caracteristicas propias de los weblogs hacen de esta
herramienta un instrumento de gran valor para su uso dentro de un modelo
constructivista. Los blogs promueven la interaccién social”.

Ortiz, A. (2013). “Manual de uso del Blog en la Empresa”. “El Blog
como una herramienta para publicar contenidos en el web, un medio de

comunicacioén en Internet, un estilo, una filosofia, una tendencia social, una
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accion social participativa, un elemento de algo mayor blogosfera”.

El Blogs como Herramienta de Publicacion de Contenidos

“No es el envoltorio lo que cuenta sino el relleno, algunos de los
Blogs mas influyentes estan construidos sobre una plantilla
extremadamente simple. En ocasiones se busca conscientemente un
aspecto poco sofisticado, incluso desalifiado. Una caracteristica implicita
es que un Blog se actualiza constantemente, los Blogs con no mayor
relevancia publican todas las semanas, la mayoria lo hacen casi a diario,
son bastantes los que publican varias entradas cada dia, esta es otra clave
de su éxito, el visitante encuentra algo nuevo en su visita”.

El Blogs Como Medio de Comunicacion

“La potencia del Blog como medio de comunicacion es el caracter
bidireccional de la comunicacion que establece y la facilidad para formar
redes con otros blogs y otros medios por ejemplo: Internos (comentarios
en el propio Blog), Externos (enlaces desde/hacia otros blogs), No
Vinculados (referencias en otros Blogs que no enlazan con el nuestro),
Automaticos (avisos que nos informan de otros Blogs que conversan con
el nuestro), Etiquetas (Clasificacion de contenidos que puede coincidir con
la nuestra). La facilidad con la que se integran los archivos multimedia con
el texto hace que un Blog sea al mismo tiempo prensa, radio, television y
MAas en un contexto en el que cualquier ciudadano puede registrar archivos
de voz, imagenes y videos simplemente a través de su teléfono celular, las
posibilidades de un medio donde las publicaciones son tan sencillas,
practicamente ilimitadas”.

El Blogs como Tendencia Social

“Si hay tantas personas que dedican una parte significativa de su
tiempo debe ser porque satisface algunas necesidades que estaban

latentes. El Blog es visto como una forma de expresion en primera persona
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que puede servir ademas para adquirir y compartir conocimiento, la
dimensién social estd muy presente y genera diversos rituales tanto en la
red como cara a cara, festivales de Blogs, reuniones de Blogeers,
campafias en favor o en contra de algo, eventos en torno al mundo de
Blog, Publicaciones sobre empresas, productos, servicios, etc.”
2.2.3.2.2. Articulos

Segun Orihuela, J (208). “Un articulo digital es un archivo informético
o informacién especial a los que puedes acceder a través de Internet o que
recibirds por correo electrénico”. Por ejemplo, puedes comprar un archivo
MP3 de una cancion (que el vendedor esté autorizado legalmente a
vender) y descargarla en tu ordenador”. “O bien, puedes comprar una
receta original de un postre y recibirla del vendedor por correo electronico,
etc. La ventaja para las empresas al momento de utilizar los articulos
digitales es la capacidad de llegar o un numero significativo de potenciales

clientes sin fronteras y a bajo costo”.

2.2.3.2.3. E—-Books

De acuerdo con Codina, L. (2000) nos dice que: “un libro electrénico,
libro digital o ciberlibro, conocido en inglés como e-book o eBook, es la
version o evolucion electrénica o digital de un libro. Es importante
diferenciar el libro electrénico o digital de uno de los dispositivos mas
popularizados para su lectura: el lector de libros electrénicos, o e-reader,
en su version inglesa”.

“Un ebook o e-book es un anglicismo que, traducido al espafiol,
significa libro electrénico, libro digital o ciberlibro. Como tal, la palabra es
un neologismo del inglés, compuesto por “e”, inicial de electronic, y book,
que traduce ‘libro’. De alli que ebook sea el nombre con que han venido

denominando los libros que se encuentran en formato digital, es decir, la
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version electrénica del libro de papel’”.

“Hoy en dia, el ebook es ya una realidad editorial, pero requiere
programas especiales para su lectura. En este sentido, para visualizar un
ebook en la pantalla de un dispositivo informético es necesario instalar una
aplicacion que permita leer el formato en que el libro se encuentre. Algunos
de los formatos digitales mas usados entre los usuarios son HTML, PDF,
EPUB, MOBI, DjVu, etc.Un ebook, en este sentido, puede ser leido con
una computadora personal, una tablet, un Smartphone o un ebook reader
o ereader, que es un dispositivo especialmente disefiado para este
proposito”. De acuerdo con Reynel, H. (2001). Los Ebooks tienen link o
enlaces con contenidos de publicidad por lo que se convierte en un
atractivo para las empresas al momento de hacer publicidad a través de
un medio digital.

2.2.4. VENTAS

Segun (Villanueva y De Toro, 2017). Se refiere a: “entregar a otra persona un
elemento nuestro por un precio acordado. Las ventas y el marketing se relacionan
bastante. Las ventas tienen como finalidad el vender los bienes elaborados o los
servicios. El marketing se ocupa de que el comprador obtenga lo que necesita, por
ello investiga bastante para saber qué es lo que quiere el consumidor final”.

Segun (Hauk (2012) menciona que: “el incremento de las ventas se relaciona
en el prondstico de las mismas con una relativa exactitud, para lo cual primero se
tienen que analizar los factores que explican los resultados divergentes. La
naturaleza de las fluctuaciones de la demanda, en el cual, si la demanda de los
productos de una empresa fluctiia ampliamente, estas predicciones seran dificiles
de lograr”. “En contraste es mucho mas f4cil tratar con una demanda relativamente
estable. Los patrones causantes pueden referirse a los precios altos de los
productos, también los productos que tienen un alto grado de sensibilidad al ingreso

0 aquellos cuya compra puede ser facilmente pospuesta o caen en la misma
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categoria. Es asi que pudiendo pronosticar las ventas en un tiempo dado, conlleva
a estimar el crecimiento de las ventas en una empresa”.

“El crecimiento de las ventas parece la meta mas plausible de los gerentes.
Se encuentra que los gerentes estan preocupados por la maximizacion de las
ventas en lugar de los beneficios. Varias razones parecen explicar esta actitud de
la alta direccion. En primer lugar, hay evidencia de que los salarios y otras
ganancias (flojas) de los altos directivos se correlacionan més estrechamente con
las ventas que con los beneficios”. “En segundo lugar, los bancos y otras
instituciones financieras siguen de cerca las ventas de las empresas y estdn mas
dispuestos a financiar empresas con grandes y crecientes ventas. En tercer lugar,
los problemas de personal se manejan mas satisfactoriamente cuando las ventas
estan creciendo. Los empleados en todos los niveles se pueden dar mayores
ganancias y mejores condiciones de trabajo en general (Trisha, 2015)”.

“La disminucion de las ventas, por otro lado, hara necesaria la reduccion de
los salarios y otros pagos y tal vez el despido de algunos empleados. Estas medidas
generan insatisfacciéon e incertidumbre entre el personal de todos los niveles. En
cuarto lugar, las grandes ventas dan prestigio a los gerentes, mientras que grandes
ganancias van a los bolsillos de los accionistas”. “En quinto lugar, los gerentes
prefieren un desempefio estable con ganancias "satisfactorias" a proyectos
espectaculares de maximizacion de utilidades. Si se dan cuenta de los maximos
beneficios altos en un periodo, pueden encontrarse en problemas en otros periodos
cuando los beneficios son menores que el maximo. En sexto lugar, las grandes y
crecientes ventas fortalecen el poder de adoptar tcticas competitivas, mientras que
una participacion baja o decreciente del mercado aminora el posicionamiento
competitivo de la organizacién y su poder de negociacion frente a sus rivales”.

Segun (Trisha, 2015). Ozyasar (2013) nos indica que: “sostienen sobre el
incremento de las ventas en relacion a los ingresos beneficios, que una empresa

puede centrarse en maximizar los ingresos o beneficios, pero por lo general no
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puede perseguir ambos objetivos simultaneamente. Para maximizar los beneficios,
la empresa tiene que vender sus productos o servicios con un margen de beneficio
saludable; En otras palabras, tiene que cobrar mucho méas de lo que cuesta
entregar el producto o servicio”. “Al tratar de maximizar las ventas, un negocio debe
reducir los precios a muy cerca de los costos. De hecho, no es infrecuente que una
compafia recién establecida venda con pérdida para construir una base de
consumidores leal y ganar reconocimiento de nombre en la industria”.

“El Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (MINTRA, 2014) sostiene
gue el crecimiento de las ventas en el marco de las micro empresas y pequefias
empresas, ademas en la unidad econémica compuesta por una persona natural o
juridica; es la magnitud contable el cual incorpora todos los bienes, productos, o
ingresos netos gravados con el Impuesto a la Renta, las cuales son el resultante de
la suma de montos de ingresos entregados en las declaraciones de cada mes”.
“Esto determina que la empresa ha tenido razon de las actividades ordinarias en un
lapso, (por lo general el periodo consignado es de un afio). Dicha cantidad se suele
expresar en términos monetarios. Asimismo, es importante para el andlisis del
tamanfo y solvencia de una organizacion”.

Teoria del incremento de las ventas de William Baumol

“El crecimiento de ventas significa hacer posible la mayor parte de los
ingresos por ventas sin que la empresa pierda. Es un enfoque comercial bastante
I6gico. Después de todo, las empresas generalmente quieren obtener el mayor
ingreso posible con el menor costo posible, lo que puede llevar a mayores
ganancias. En las empresas, una forma de utilizar la maximizacién de ventas podria
ser ofrecer un nuevo producto a los clientes a un costo, hasta que los tenga
enganchados en el nuevo producto. Entonces, la empresa aumenta el precio un
poco a la vez que va obteniendo beneficios”.

“La teoria de Baumol sobre la maximizacién de los ingresos de ventas fue

creada por el economista estadounidense William Jack Baumol (Johns, 2016). Se
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entiende en base a la teoria de que, una vez que una empresa ha alcanzado un
nivel aceptable de ganancias para un bien o servicio, el objetivo debe cambiar de
aumentar los beneficios a centrarse en aumentar los ingresos de las ventas.
Asimismo, segun la teoria, las empresas deberian hacerlo produciendo mas,
manteniendo los precios bajos, e invirtiendo en publicidad para aumentar la
demanda del producto”. “La idea es que la aplicacibn de este modelo de
maximizacion de ingresos de ventas mejorara la reputacion general de la empresa
y, a su vez, se busca conducir a mayores beneficios a largo plazo. Se dice que la
teoria toca todos los aspectos de un negocio, incluso la moral de los empleados.
Después de todo, cuando los empleados sienten que estan trabajando para una
empresa exitosa debido al aumento de los ingresos, es probable que proporcionen
productos y servicios en una mayor cantidad y calidad. Y con el aumento de los
ingresos se incrementa el beneficio, 1o que permite mayores ganancias para los
empleados (Johns, 2016)".

Margen Operativo

“Es el indice que mide el porcentaje que resulta del beneficio antes de
intereses e impuestos (BAII) sobre el total de las ventas. A diferencia del margen
bruto, éste tiene en cuenta todos los costos operativos incluidos las amortizaciones
(Van Horne & Wachowicz, 2010). En los negocios, el margen operativo -también
conocido como margen de utilidad de operacién, margen de utilidad operativa y
rendimiento de las ventas (ROS) - es la proporcion del ingreso operativo dividido
entre las ventas netas, generalmente presentado en porcentaje”. “Es el beneficio
neto como un porcentaje de los ingresos por ventas. El rendimiento sobre las ventas
es un indicador de rentabilidad y se usa a menudo para comparar la rentabilidad de
empresas e industrias de diferentes tamafios. Significativamente, La rentabilidad
sobre las ventas no representa el capital (inversion) utilizado para generar el
beneficio. En una encuesta de casi 200 gerentes de marketing, el 69% respondi6

gue encontraron el ratio de la rentabilidad sobre las ventas, muy util (Farris et al,
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2010)”.

Utilidades netas

Margen operativo =
Ventas netas

2.3. Bases Conceptuales o Definicion de términos béasicos
2.3.1 Comunicacion del marketing digital

“Las comunicaciones de marketing digital son esencialmente el equivalente
de marketing digital de la combinacion tradicional de comunicaciones de marketing.
Comunmente, el mundo fuera de linea emplearia una combinacién de
comunicaciones de marketing que incluia relaciones publicas, publicidad,
patrocinio, ventas personales, marketing directo y promocion de ventas (entre otras
herramientas, como exposiciones, ferias comerciales, etc.). Las comunicaciones de
marketing digital emplearan algunas o todas estas herramientas que estan
adaptadas al desafio del marketing en linea”. “Por supuesto, habrd nuevas
herramientas innovadoras en linea que también se emplean en la combinacién de
comunicaciones de marketing digital. Los equivalentes en linea se conocen como
canales de medios digitales y se emplean en muchas campafias en linea y fuera
de linea. Los instrumentos de comunicacion de marketing digital deberan incluir
anuncios graficos, publicidad de pago por clic, optimizacibn de motores de
busqueda y marketing de afiliacion, entre otros (Cizmeci & Ercan, 2015)”".

“En las redes sociales el marketing se refiere a todo lo concerniente a los
elementos de marketing dentro de las redes sociales como Facebook, Twitter,
LinkedIn, MySpace y muchas mas. Por ejemplo, Facebook tiene un programa de
publicidad en redes sociales bastante complejo, que permite al anunciante
enfocarse en mas de mil millones de personas, segun su ubicacién, edad y otros
atributos”. “Hay otras secciones sobre el maestro de marketing con mas detalles

sobre los programas publicitarios de Facebook. Opt-in marketing (formulario donde
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aceptas recibir ofertas, notificaciones, entre otros) por correo electronico es
exactamente donde se alienta a los visitantes o clientes a inscribirse o, en otras
palabras, suscribirse a un boletin por correo electrénico. Es simple la idea es que
los participantes opten por permiso con permiso, en lugar de simplemente agregarlo
a una base de datos sin su conocimiento. Esto también se conoce como marketing
de permisos (Cizmeci & Ercan, 2015)”.

Promocion del marketing digital

“Usar distintos medios electrénicos para la comercializacion o publicidad de
productos es denominado la promocion digital. Las plataformas de marketing o
publicidad que se pueden utilizar pueden incluir redes sociales, vallas publicitarias
electrénicas, teléfonos moviles y tabletas. Un ejemplo de cémo una marca u
organizacion puede ser anunciar en otro sitio web publico, en su propio sitio web o
utilizar o crear una aplicacién maovil para promocionar su producto o servicio”. “Crear
una promocion en linea ahora es facil, especialmente dentro de los sitios de redes
sociales. Las principales ventajas de ejecutar una promocion parcial o totalmente
en linea son: facil de alcanzar para millones de personas en un corto periodo de
tiempo, los resultados se pueden medir instantdneamente, los datos del consumidor
se pueden capturar, almacenar e integrar facilmente, ahorrando tiempo y ser
rentable”. “Hay una serie de beneficios adicionales asociados: generacion de trafico
para la participacion de los usuarios en el sitio web de una marca en la promocién,
mayor visibilidad del motor de blusqueda para la marca en general y la posibilidad
de mejorar la clasificacién de la presencia web general de la marca, la capacidad
de aumentar o venta cruzada de consumidores como parte del mecanismo de
promocion, si asi lo desea (Cizmeci & Ercan, 2015)”. “Las relaciones publicas en
linea, o las relaciones publicas digitales (DPR), tienden a ser comunicaciones de
marketing digital que fomentan una percepcion o perfil positivo de su empresa u

organizaciéon. Sin embargo, el negocio tendrd como objetivo generar blogs

positivos, re-tweets, acciones de Facebook y relaciones publicas en linea similares.



53

Tenga en cuenta que las relaciones publicas, ya sea en linea o fuera de linea, tienen
un costo, y las relaciones publicas no son gratuitas. Con el fin de generar contenido
favorable escrito en su nombre, hay una gran inversion en términos de esfuerzo y
efectivo”. “Sus relaciones publicas en linea podrian ser una menciéon en un canal
de noticias, ya sea en texto o video, también podria recibir comentarios positivos
en los podcasts, aunque estos son cada vez menos populares. Las campafias
virales mediante las cuales un hecho o video interesante o entretenido circula por

correo electrénico o redes sociales es probablemente un mejor ejemplo de un

enfoque de relaciones publicas contemporaneo (Cizmeci & Ercan, 2015)”.

Publicidad del marketing digital
“Publicitar en linea o referida también como el mercadeo en linea, o publicitar
en la web, es una manera de hacer mercadotecnia utilizando internet para entregar
mensajes publicitarios a los consumidores. Las personas comuidnmente ven
fastidiosa la publicidad y suelen eliminarlas constantemente por muchas razones.
La publicidad grafica a menudo es el primer tipo de publicidad en la pensamos
cuando lo asociamos con Internet; la publicidad grafica es simplemente los
anuncios que usted ve cuando visita cualquier sitio web”. “Los ejemplos pueden
incluir anuncios publicitarios que se ejecutan en la parte superior de la pagina, o
anuncios mucho mas ricos y complejos, como anuncios de video; muchos de los
anuncios de banner y anuncios de display que usted ve son parte de programas
grandes como Google AdWords o similares (Cizmeci & Ercan, 2015)”.
La publicidad movil
“Se trata de anuncios que se dan en los dispositivos moviles, tales como
teléfonos modernos, tabletas electronicas entre otros. La publicidad movil puede
verse como anuncios de medios estéticos o ricos, SMS (Servicio de mensajes
cortos) o MMS (Servicio de mensajes multimedia), anuncios de busqueda movil,

publicidad en sitios web moviles o anuncios en aplicaciones méviles o juegos (como
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anuncios intersticiales), (Cizmeci & Ercan, 2015). Como parte de la publicidad en el
marketing digital, la campafia publicitaria, se trata de mensajes que transmiten una
sola idea y un tema que conforman una comunicacion de marketing integrada
(CIM)”. “Las campafas publicitarias utilizan diversos canales de medios en un
marco de tiempo particular y, a menudo, tienen el mandato de ser racionalmente
definidas. El tema de la campafia es el mensaje central que se recogera en las
actividades de promocion y es la direccion en la que va la campafia publicitaria, ya
gue establece el motivo de la serie de anuncios individuales multiples y otras
comunicaciones de marketing que se utilizaran”. “Los temas de la campafa
generalmente se producen con el objetivo de ser utilizados durante un periodo
significativo, pero muchos de ellos son temporales debido a factores como la falta
de efectividad o las condiciones del mercado, la competencia y la mezcla de
marketing. Las campafias publicitarias se crean para lograr un objetivo particular o
un conjunto de objetivos”. “Dichos objetivos generalmente incluyen el
establecimiento de una marca, el aumento de la conciencia de marca, el aumento
de la tasa de conversiones / ventas. La tasa de éxito o fracaso en el logro de estos
objetivos se calcula a través de medidas de efectividad. Hay cinco puntos clave en
los que una campafia publicitaria debe considerar para garantizar una campafa
efectiva. Estos puntos son las comunicaciones de marketing integradas, los canales
de medios, el posicionamiento, el diagrama del proceso de comunicaciones y los
puntos de contacto (Fill, Hughes & De Francesco, 2012)".

"Mailing: es un formato publicitario empleado para promocionar los productos y
servicios de una marca o negocio, a través del email. Se suele enviar a bases de
datos masivas no propias a la marca”.

https://www.google.com/search?g=mailing&sxsrf=ALeKKkO0O0j-

“Delivery : (reparto o entrega) es una actividad parte de la funcion logistica que
tiene por finalidad colocar bienes, servicios, fondos o informacion directo en el

lugar de consumo o uso (Al cliente final)”. es.wikipedia.org/wiki/Delivery


https://www.google.com/search?q=mailing&sxsrf=ALeKk00j-Cqzirq90fkVCW1yzHMkERiE0Q%3A1619720197743&source=hp&ei=BfiKYIaxKpOVgge38Jco&iflsig=AINFCbYAAAAAYIsGFZPLRfSZsZsDSnxhI_YkjM2cgMos&oq=miling&gs_lcp=Cgdnd3Mtd2l6EAEYADIHCAAQsQMQCjIECAAQCjIHCAAQsQMQCjIECAAQCjIECAAQCjIECAAQCjIECAAQCjIECAAQCjIECAAQCjIECAAQCjoECCMQJzoICC4QsQMQgwE6CAgAELEDEIMBOgUIABCxAzoFCC4QsQM6AggAOgIILlDkEljmNWDQcWgAcAB4AIABlQOIAfsLkgEJMC4xLjQuMC4xmAEAoAEBqgEHZ3dzLXdpeg&sclient=gws-wiz
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Plataforma e-commerce: Es un sistema de software que permiten la venta y la
compra online.

www/soluciones/plataforma-e-commerce

“Correo Electrdnico: es un servicio de red que permite a los usuarios enviar y
recibir mensajes mediante redes de comunicacién electronica. El término «correo
electrénico» proviene de la analogia con el correo postal: ambos sirven para
enviar y recibir mensajes, y se utilizan «buzones» intermedios. Por medio
del correo electronico se puede enviar no solamente texto, sino todo tipo de
archivos digitales, si bien suelen existir limitaciones al tamafio de los archivos”.
es.wikipedia.org/wiki/Correo_electrénico

“Oferta: es la cantidad de bienes y servicios que diversas organizaciones,
instituciones, personas o empresas estan dispuestas a poner a la venta, es
decir, en el mercado, en un lugar determinado (un pueblo, una regién, un
continente...) y a un precio dado, bien por el interés del oferente o por la
determinacion pura de la economia”.

economipedia.com/definiciones/oferta.html

“Descuento: es una reduccién o disminucién en el precio de un objeto o de un
servicio. De este modo, el descuento es presentado como un beneficio para el
comprador, pero para esto no es necesario que el vendedor pierda parte de la
plata que ha invertido en comprar dicho producto para la venta o que el precio con

descuento esté por debajo de sus honorarios por sus servicios prestados”.

diccionario.leyderecho.org/descuento-sobre-ventas



56

lll. METODOLOGIA
3.1. Ambito
El ambito donde se desarrollé la investigacion es el distrito de Huanuco
3.2. Poblacion
3.2.1. Descripcion de la poblacion
Es necesario e importante definir el universo, Rustom A., (2012) afirmé que
es el “conjunto de individuos objeto de nuestro interés o estudio” (p. 11)
Pérez, Pérez, & Victoria Seca, (2020), Afirma que: “es esencial que nuestra
investigacion deje en claro cudl es el conjunto total de unidades de andlisis al cual
vamos a estudiar. Este conjunto se denomina poblacién” (p. 229)
La poblacion de esta investigacién esta conformada por un total de 20
PYMES que se dedican a la fabricacion de prendas de vestir en la ciudad de
Huéanuco con un promedio de 05 trabajadores en cada empresa que hacen un
total de 100 personas que nos proporcionaron la informacion primaria mediante
un cuestionario que se elabor6 para dicho fin. segun la Camara de comercio de
Huanuco.
3.3. Muestra
Segun Pérez, Pérez, & Victoria Seca , (2020) “una muestra es una parte de la
poblacion. Tenemos dos grandes grupos de muestras: las probabilisticas y las no
probabilisticas” (p. 232)
Para el presente trabajo de investigacién se esta considerando la muestra no
probabilistica toda vez que el total de la poblacion es de 20 PYMES que se dedican a
la fabricacion de prendas de vestir en la ciudad de Huanuco con un promedio de 05
trabajadores en cada empresa que hacen un total de 100 personas entre trabajadores

y propietarios.
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3.4. Nivel y tipo de estudio
3.4.1. Nivel de Investigacién

El nivel de investigacion es explicativo porque se analiza y explica la
relacion causa-efecto, es decir si el marketing digital incide en las ventas
de las pymes fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras

el covid -19 periodo 2020

De nivel descriptivo. Al respecto Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
sefalan que “Consiste en describir, analizar e interpretar sistematicamente
un conjunto de hechos o fenbmenos y sus variables que las caracterizan

de manera tal, como se oriente la presente investigacion” (p. 250).
Descriptiva. — “Por lo que luego de realizar un analisis e interpretacion de
los datos e informacion recogida describimos al fenémeno detectado dentro
de la investigacion”.

Explicativa. - Porque existe una relacién de causa — efecto. Se explica si
el marketing digital incide en las ventas de la Pymes fabricantes de prendas
de vestir del Distrito de Huanuco tras el covid-19 periodo 2020.
Correlacional. — “Porque luego de conocer los resultados de la
investigacion, explicamos que causas ocasionaron los fenédmenos o
problemas detectados en la investigacion”.

Documental. — “Porque se basa en la utilizacion de materiales elaborados
e impresos como texto, libros, reglamentos, folletos, etc., lo que se logré
entender y comprender la problematica investigada y sobre todo nos sirvié
para plantear una propuesta que trajo buenos resultados”.

De campo. - Porque en el proceso de investigacion se desarrollé en un
lugar especifico en las pymes fabricantes de prendas de vestir del distrito
de Huanuco

Baena Paz, (2014) sefala que: “una tipologia de los tipos de investigacion
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refiere primero dos grandes apartados: la investigacion pura y la investigacion
aplicada” (pag. 11)

Segun Barrén de Olivares & D Aquino, (2020) que: “una investigacion es
aplicada cuando se propone explicar el problema para tomar decisiones de
intervencion practica. Es aplicada en cuanto a que se realiza con propdésitos
practicos, ya sea para resolver un problema o para tomar decisiones” (pag. 50)

“De acuerdo a la investigacion planteada con sus problemas y objetivos es
una investigacion aplicada; ya que el marco tedrico en general trata de teorias
sobre el marketing digital y su incidencia en las ventas de las PYMES fabricantes
de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19 periodo 2020”.

3.5. Disefio de investigacion

“Segun (Hernandez Sampieri, 2006), afirma que el tipo de disefio no
experimental, el propdsito es describir las variables y analizar su incidencia e
interrelacion en un momento dado (pag. 85)".

“El disefio que se utiliz6 en la presente investigacion es de tipo no
experimental, transeccional correlacional; no experimental porque se
observaron situaciones existentes dentro de las PYMES fabricantes de
prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19 periodo 2020 y es
transeccional, puesto que la recoleccion de informacion se hizo en un solo
momento y en un tiempo Unico y correlacional, porque se determina la relacién
entre marketing digital y su incidencia en las ventas de las PYMES fabricantes
de prendas de vestir sin precisar el sentido de causalidad”.

(Hernandez et al., 2014, p. 150). Graficamente se denota:

X
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Esquema de tipo de disefio. Tomado de (Sanchez y Reyes 1984)

Dénde:
M  : Muestra de estudio

X : Marketing Digital
Y :Ventas

r : Correlacion entre variables

3.6. Métodos, Técnicas e instrumentos (incluye la validacion y confiabilidad

del instrumento)

3.6.1 Métodos
“El método que se utilizé en la investigacion es el método
cientifico porque permitio verificar los hechos como son
independientemente del valor emocional o comercial que se

otorgue”.

3.6.2. Métodos especificos
“Los métodos que se utilizé en la investigacion son el inductivo —
deductivo porque el planteamiento de la hipétesis parte de la
teoria para llegar al andlisis de una realidad”.
“El analitico-sintético ya que ha sido necesario descomponer las
dos variables en sus dimensiones para analizarlas

individualmente”.

3.6.3. Técnicas
Segun Hurtado (2000) la encuesta es una técnica donde ‘“la
informacion debe ser obtenida a través de preguntas a otras personas.

Se diferencian, porque en la encuesta no se establece un dialogo con el
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entrevistado y el grado de interaccién es menor” (p. 469).

“Segun Fresno Chéavez, (2019) Sefala que: la observacion es uno
de los primeros métodos cientificos utilizados en la investigacion y se
utiliza para la obtencion de informacion primaria acerca de los objetos
investigados o para la comprobacion empirica de las hipotesis. La
observacion cientifica es sistematica, consciente y objetiva”.

Para la siguiente investigacion se utilizaran las siguientes técnicas:
d) La encuesta: “que se aplicé a la muestra que es de 100 entre los

propietarios y trabajadores de las PYMES fabricantes de prendas de
vestir del distrito de Huanuco y como instrumento el cuestionario, el
mismo que ha sido estructurado teniendo en cuenta las variables e
indicadores en estudio”.

e) Laobservacion: “que nos permitié observar las variables en estudio
y su comportamiento, en las ventas de las Pymes fabricantes de
prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19 del distrito
de Huanuco después del COVID-19, para ello se utilizé como
instrumento una guia de observacion”.

f) Informantes: Propietarios y trabajadores de las PYMES fabricantes
de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID -19.

3.6.4. Instrumentos.
Hurtado (2000) sostiene que el cuestionario es: Un instrumento que
agrupa una serie de preguntas relativas a un evento, situacién o
tematica particular, sobre el cual el investigador desea obtener
informacion. La diferencia entre el cuestionario y la entrevista es que
en la entrevista las preguntas se formulan verbalmente, mientras que,
en el caso del cuestionario, las preguntas se hacen por escrito y su
aplicacién no requiere necesariamente la presencia del investigador

(p. 469).
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2En la investigacion se empled diferentes tipos de instrumentos
tal es el caso de la EPSS version 26, prueba de confiabilidad con Alfa
de Cronbach y como instrumento para medir la situacion actual se
aplicara el cuestionario disefiado por la escala de Likert, y asi poder
determinar de qué manera el marketing digital incide en las ventas de
las PYMES fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco

tras el COVID -19 periodo 2020”".

Validacién y Confiabilidad del Instrumento

“Para comprobar la validez del instrumento que se utiliz6 en el presente
trabajo de investigacion se solicitd la opinion de expertos, los cuales revisaron el
instrumento que se aplica en la obtencion de datos”.

“Para verificar la confiabilidad se realiz6 una prueba piloto que permitio afinar
las preguntas de la encuesta, asi como complementar cualquier observacion que

se escape de la encuesta”.

Procedimiento
“Finalizadas las tareas de recoleccion, el investigador quedd en posesion de
un cierto nimero de datos, a partir de los cuales ha sido posible sacar conclusiones
generales que apuntaron a esclarecer el problema formulado en los inicios de |a
investigacion”. “Pero esa masa de datos por si sola, no nos dird nada, no nos permitié
obtener ninguna sintesis de valor si previamente no ejercemos sobre ella una serie

de actividades tendientes a organizarla, a poner orden en todo su conjunto, Estas

acciones son las que integran e| procesamiento de datos (Nifio Rojas, 2011)".

Plan de tabulacion y andlisis de datos estadisticos
“El procesamiento y analisis de la informacion se hizo mediante el uso
del programa estadistico informatico de mayor uso en las ciencias sociales;

Statistical Package for the Social Sciences, conocido por sus siglas SPSS,
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edicibn IBM® SPSS® Statistics 20, version en espafol (Modelo de

correlacién de Pearson)”.

3.10 Consideraciones éticas
El estudio ha sido conducido considerando los aspectos éticos para la
investigacion. Los propietarios de las pymes del distrito de Huanuco han sido
informados en forma adecuada sobre el propdsito del estudio.
Asimismo, antes de la aplicacion del instrumento se recogio los datos de las
pymes que se le inform6 sobre los fines y beneficios que persigue la investigacion
a través del consentimiento informado. Los datos recabados han sido empleados

con total confidencialidad durante y después de la investigacion.
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CAPITULO IV: DISCUSION

“La situacion que vivimos por la pandemia producida por COVID-19 pone frente a
nosotros un mundo diferente. Plantea nuevas formas de hacer las cosas, de vivir, y también

influye en la forma de vender y de comprar”.

“En el estudio de las variables y luego de haberse llevado a cabo el analisis e
interpretacion de la misma, se da a conocer la importancia de emplear el marketing digital
para incrementar las ventas de las pymes fabricantes de prendas de vestir, para lo cual se
empled la técnica de la encuesta para la recoleccidon de datos, ante la pregunta si Cree
usted que tener presencia en redes sociales le permitira ser mas conocido, de acuerdo a
la tabla N°1 el 70% de los encuestados, manifestaron estar de acuerdo con ello, lo cual es
reforzado con el 20% que manifestaron estar totalmente de acuerdo y solo un 10% se
mostraron indiferentes, ya que al tener mayor presencia en las redes les conllevaria a tener

mayores clientes potenciales y conozcan mas a fondo sus productos”.

“El marketing digital es clave para que una empresa pueda surgir a un mercado
nacional e internacional, pues medios como las redes sociales, sitios web y otros medios
digitales, permiten a que una empresa interactiie mas con sus clientes, logrando conocer
cuales son sus necesidades, reclamos, conocer las expectativas que tienen para con la
empresa; al mismo tiempo permite que la empresa pueda capturar y conquistar nuevos
posibles clientes potenciales. Esto, a su vez se apoya en lo indicado por Chadwick
(2012) p5, 5. quien manifiesta que el marketing digital puede ayudar a identificar y
anticipar las necesidades del cliente, y también proporcionar un medio para
satisfacer a los clientes al proporcionar respuestas rapidas e informadas
rapidamente”. “Quizas el término marketing digital se haya popularizado gracias a
la inclusion de una gama mas amplia de tecnologias de comunicacion digital y en
red, incluidos los teléfonos moviles y la televisién digital, en la busqueda de
objetivos de marketing. La aplicacion cada vez mas amplia de las tecnologias
digitales sugiere que los especialistas en marketing deberian extender su
pensamiento mas alla de Internet para abarcar todas las plataformas que permiten
a una empresa hacer negocios de forma electrénica”. Ante la pregunta si consideran
gue contar con un espacio en la red social le permitira que las personas conozcan mas sus
productos tras el covid — 19 , el 60% manifestaron estar de acuerdo, reforzado por el

39% estar totalmente de acuerdo y el 1% indiferente tal como refleja en el cuadro y



64

gréafico N° 03, toda vez que los propietarios manifiestan que es mas sencillo presentar
sus productos a sus clientes, preguntado si Cree usted que realizar ofertas de sus
productos en las redes le ha incrementado el nimero de emprendedores que le generan
mayores beneficios tras el covid 19, de acuerdo a las respuestas recaudadas en la tabla 'y
gréfico 4, el 75% de los encuestados precisé encontrarse de acuerdo acerca de la premisa,
“y el 25% de colaboradores respondieron totalmente de acuerdo, dado que la existencia
de ofertas atrae mucho a los clientes, pero estos no siempre son ejecutados
adecuadamente por lo que no necesariamente le generan ganancias, preguntado en
relaciéon si Considera que frecuentemente se deberia realizar campafias publicitarias sobre
sus productos tras el covid 19? Tal como se evidencia en la tabla 7 y grafico 7, acerca
de que, si es importante que frecuentemente se deberia realizar campafas
publicitarias sobre sus productos, el 80% de los encuestados precisé encontrarse
de acuerdo acerca de la premisa, la cual es reforzada con el 20% de los
encuestados que respondieron estar totalmente de acuerdo, dado que la
exposicion de sus trabajos de prendas de vestir permitiria que el cliente conozca
la calidad y vistosidad de sus productos y esto generaria mayor venta”. Los
indicadores de resultados, nos determina que la aplicacién del Marketing digital si
incide en las ventas de las pymes fabricantes de prendas de vestir del distrito de
Huanuco tras el covid 19” periodo — 2020. “Puesto que menciona Kotler y Armstrong
(2013) citado en Estrella y Segovia (2016) la estrategia en comunicacién integral
en marketing permite que la empresa forje relaciones con los clientes, con la
finalidad de satisfacer sus clientes. A partir del modelo realizado se puede observar
la influencia que tienen las variables independientes sobre las ventas, siendo la

variable comunicacion la que més ingresos le generarian a las empresas”.
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CAPITULO V:

RESULTADOS

5.1 Encuesta

1. ¢(Cree usted que tener presencia en redes sociales le permitirA ser mas

conocido?
Tabla N° 1

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 0 0

De Acuerdo 70 70
Totalmente de acuerdo 20 20
Indiferente 10 10
TOTAL 100 100

Fuente. Elaboracién propia
Gréafico N° 1
Presencia en redes sociales le permitira ser mas conocido
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desacuerdo

W FRECUENCIA  m PORCENTAIJE

Fuente: Elaboracion Propia Investigadores
Analisis e Interpretacion
Ante la Pregunta si tener presencia en las redes sociales le permitira
ser mas conocido, el 70 % manifesté estar de acuerdo con ello, lo cual es

reforzado con el 20% que manifestaron estar totalmente de acuerdo y solo un
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10% se mostraron indiferentes, ya que al tener mayor presencia en las redes

les conllevaria a tener mayores ventas.

Desde nuestro punto de vista opinamos que hoy en dia ante esta
pandemia en la cual nos ha creado una crisis mundial si es indispensable tener
presencia en las redes, toda vez que desde el mes de abril del afio 2020 en el
cual se inici6 las restricciones a toda la poblacion, los clientes no podian
movilizarse para adquirir sus productos y las empresas se vieron perjudicados

ya que no podian cubrir sus costos operativos que tenian.

¢,Cree usted que ofrecer sus productos a clientes mediante lared social le
daria méas presencia su actividad comercial tras el covid?
Tabla N° 2
INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0
En desacuerdo 0 0
De Acuerdo 80 80
Totalmente de acuerdo 20 20
Indiferente 10 10
TOTAL 100 100
Fuente. Elaboracién propia
Gréafico N° 2

OFRECER PRODUCTOS A CLIENTES MEDIANTE LA RED LE DARIA MAYOR
PRESENCIA SU ACTIVIDAD COMERCIAL
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Fuente: Elaboracion Propia Investigadores
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Analisis e Interpretacion

Tal como se puede evidenciar en la tabla 2 y grafico 2 Ante la pregunta
realizado sobre si cree que sus productos ofrecidos mediante las redes sociales le
daria mas presencia su actividad comercial tras el covid -19, el 80% manifest6 estar
de acuerdo, reforzado por estar totalmente de acuerdo con un total del 20%, y un
10% ser indiferente toda vez que las redes son un medio que tiene un mayor alcance
mediante los correos electrénicos por la cual nos permite dar a conocer a nuestra
empresa y poder sobrevivir ante cualquier crisis.

¢Considera usted que contar con un espacio en lared social le permitira que
las personas conozcan mas sus productos tras el covid - 19?

Tabla N° 3

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 0 0

De Acuerdo 60 60
Totalmente de acuerdo 39 39
Indiferente 1 1
TOTAL 100 100

Fuente. Elaboracién propia

Gréafico N° 03

CONTAR CON UN ESPACIO EN LA RED PERMITE QUE LAS PERSONAS
CONOZCAN MAS SUS PRODUCTOS
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Fuente: Elaboracion Propia Investigadores



Anélisis e Interpretacion

De acuerdo a las respuestas recaudadas de las encuestas realizadas a
los propietarios y trabajadores de las pymes sobre si considera contar con un
espacio en la red le permitirA que las personas conozcan mas sus productos,
manifestaron estar de acuerdo 60%, 39% estar totalmente de acuerdo y el 1%
indiferente tal como refleja en el cuadro y grafico N° 03, toda vez que los

propietarios manifiestan que es mas sencillo presentar sus productos a sus

clientes.

¢Cree usted que realizar ofertas de sus productos en las redes le ha
incrementado el nUmero de emprendedores que le generan mayores beneficios

tras el covid 19?

Tabla N° 04

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 0 0

De Acuerdo 75 75
Totalmente de acuerdo 25 25
Indiferente 0 0
TOTAL 100 100

Fuente. Elaboracién propia
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GRAFICO No 04

OFERTAR SUS PRODUCTOS EN LAS REDES LE HA INCREMENTADO EL
NUMERO DE EMPRENDEDORES QUE LE GENERAN MAYORES BENEFICIOS
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Fuente: Elaboracion Propia Investigadores
Andlisis e Interpretacion

De acuerdo a las respuestas recaudadas en la tabla y gréfico 4,
acerca de que, si realizar ofertas de sus productos en las redes le
incrementado el nUmero de emprendedores le genera beneficios, el 75% de
los encuestados precisé encontrarse de acuerdo acerca de la premisa, y el
25% de colaboradores respondieron totalmente de acuerdo, dado que la
existencia de ofertas atrae mucho a los clientes, pero estos no siempre son
ejecutados adecuadamente por lo que no necesariamente le generan

ganancias.

¢ Esta de acuerdo con ofrecer descuentos a sus clientes tras el covid 19?

Tabla N° 5

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 0 0

De Acuerdo 65 65
Totalmente de acuerdo 33 33
Indiferente 2 2
TOTAL 100 100

Fuente. Elaboracién propia
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Grafico N° 5
OFRECER DESCUENTOS A SUS CLIENTES TRAS EL COVID 19
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Fuente: Elaboracion Propia Investigadores

Andlisis e Interpretacion

Analizando el cuadro y grafico N’ 5, acerca de que, si considera que
ofrecer descuentos de sus productos a sus clientes mediante email le daria
mas presencia a la empresa, el 65% de los encuestados manifestd
encontrarse de acuerdo, el 33% que respondieron totalmente de acuerdo, y
el 2% se manifestaron indiferentes esto debido a que muchos de los clientes
son empresarios donde uno de los medios donde se tiene mayor alcance es
el correo electronico precisamente por el tipo de trabajo que tienen dichos

clientes.

Consideramos que los descuentos son estrategias del marketing para
poder captar mas clientes y los emprendedores por naturaleza tienden

aprovechar.



6. ¢Estade acuerdo con ofrecer una atencion post-venta a sus clientes?

Tabla N° 6

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 5 5

De Acuerdo 55 65
Totalmente de acuerdo 40 40
Indiferente 0 0
TOTAL 100 100

Grafico N° 06
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ESTA DE ACUERDO CON OFRECER UNA ATENCION POSTVENTA A SUS CLIENTES
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Fuente: Elaboracion Propia Investigadores

Analisis e Interpretacion

Indiferente TOTAL

De acuerdo a los resultados obtenidos que nos muestran en el cuadro y grafico

N°- 06, ante la pregunta si esta de acuerdo con ofrecer una atencidn postventa a sus

clientes manifestaron estar de acuerdo el 55%, el 40% estar totalmente de acuerdo

y el 5% en desacuerdo, toda vez que otorgar un servicio posventa a sus clientes

conlleva a una fidelizacion y se tenga mayor presencia en el mercado.
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7. ¢Considera que frecuentemente se deberia realizar campafias publicitarias
sobre sus productos tras el covid 19?

Tabla N° 07

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 0 0

De Acuerdo 80 80
Totalmente de acuerdo 20 20
Indiferente 0 0
TOTAL 100 100

Fuente. Elaboracién propia

GRAFICO N° 07

frecuentemente se deberia realizar campafias publicitarias sobre sus productos tras

el covid 19
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Fuente: Elaboracion Propia Investigadores

Analisis e Interpretacion

Tal como se evidencia en la tabla 7 y grafico 7, acerca de que, si es importante
gue frecuentemente se deberia realizar campafias publicitarias sobre sus productos,
el 80% de los encuestados precisé encontrarse de acuerdo acerca de la premisa, la
cual es reforzada con el 20% de los encuestados respondieron totalmente de

acuerdo, dado que la exposicion de sus trabajos de prendas de vestir permitiria que
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el cliente conozca la calidad y vistosidad de sus productos y esto generaria mayor

venta.

8. ¢Considera usted gque es oportuno emplear publicidad gratuita o de paga para

llegar a mas clientes tras el covid -19?

Tabla N° 08

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 10 10

De Acuerdo 70 70
Totalmente de acuerdo 20 20
Indiferente 0 0
TOTAL 100 100

Fuente. Elaboracion propia
Grafico N° 08
OPORTUNO EMPLEAR PUBLICIDAD GRATUITA O DE PAGA PARA LLEGAR A MAS
CLIENTES TRAS EL COVID 19
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Fuente: Elaboracion Propia Investigadores

Analisis e Interpretacion
Como podemos notar en la tabla N° 08 y el grafico del mismo, ante la pregunta si

cconsidera usted que es oportuno emplear publicidad gratuita o de paga para llegar a mas

clientes tras el covid -19, el 70% de los encuestados precis6 encontrarse de acuerdo acerca de
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la premisa, la cual es reforzada con el 20% de los encuestados respondieron totalmente de
acuerdo y el 10% manifestaron estar en desacuerdo ya que esto perjudicaria sus ingresos

cediendo una parte a la publicidad, por tanto, seria una muy buena alternativa.

9. ¢Cree usted que percibe suficientes ingresos en relacion alo que produce tras el

covid 19?
Tabla N° 09

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 10 10

De Acuerdo 65 65
Totalmente de acuerdo 35 35
Indiferente 0 0
TOTAL 100 100

Fuente. Elaboracién propia

Grafico N° 09
SUFICIENTES INGRESOS EN RELACION A LO QUE PRODUCE TRAS EL COVID 19
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Fuente: Elaboracion Propia Investigadores

Analisis e Interpretacion

De acuerdo a la tabla 09 y gréfico 09, si cree usted que percibe suficientes ingresos en

relacion a lo que produce tras el covid 19 el 65% de los encuestados precisé encontrarse de
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acuerdo acerca de la premisa, el 35% de los encuestados respondieron estar totalmente de
acuerdo y un 10% manifestaron estar en desacuerdo que perciben suficientes ingresos, sin
embargo, consideran que podrian generar mayores ventas ya que resaltan mucho la calidad
gue tienen los productos que ofrecen.

10. ¢ Considera que las ventas antes del covid-19 eran mayores y le generaban
ingresos suficientes?

Tabla N° 10

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 0 0

De Acuerdo 85 85
Totalmente de acuerdo 15 15
Indiferente 0 0
TOTAL 100 100

Fuente. Elaboracion propia

Grafico N° 10
VENTAS ANTES DEL COVID-19 ERAN MAYORES Y LE GENERABAN INGRESOS
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Fuente: Elaboracion Propia Investigadores
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Analisis e Interpretacion

Observando la tabla y el grafico N° 10 ante la pregunta si considera que las ventas antes
del covid-19 eran mayores y le generaban ingresos suficientes, el 85% de los entrevistados
manifestaron estar de acuerdo con esa premisay el 15 % totalmente de acuerdo esto evidencia
que el covid 19 ha perjudicado a las pymes en las ventas y desde luego sus ingresos en

general.

11. ;Cree usted que tus ventas han disminuido por el covid-19?

Tabla N° 11

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 0 0

De Acuerdo 73 73
Totalmente de acuerdo 27 27
Indiferente 0 0
TOTAL 100 100

Fuente. Elaboracién propia

Grafico N° 11
DISMINUCION DE LAS VENTAS POR EL COVID -19
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Analisis e Interpretacion

Como podemos apreciar en la tabla y el grafico N° 11, ante la pregunta si cree que sus
ventas han disminuido por el covid-19 manifestaron estar de acuerdo que sus ventas han
disminuido el 73% vy el 27% indican estar totalmente de acuerdo que sus ventas se han visto

afectados por la pandemia generando una desesperacion por las pérdidas que les ocasionaba.

12. (/Cree usted que por el uso de la red las personas tienen conocimiento de su

producto?
Tabla N° 12

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 0 0

De Acuerdo 27 27
Totalmente de acuerdo 73 73
Indiferente 0 0
TOTAL 100 100

Fuente. Elaboracién propia

Grafico N° 12
CONOCIMIENTO DE SU PRODUCTO
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Analisis e Interpretacion

En latablay grafico N° 12, preguntado si cree que por el uso de la red las personas tienen
conocimiento de su producto, el 27% de los encuestados se manifestaron estar de acuerdo y
el 73% indicaron estar totalmente de acuerdo ya que la red llega distancias lejanas que muchos
medios no tienen, y por lo tanto consideran que si son conocidos, pero no lo suficiente para sus

objetivos.

13. ;Cree usted que los productos que ofrece se venden constantemente?

Tabla N° 13

INDICADORES FRECUENCIA | PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 0 0

De Acuerdo 87 87
Totalmente de acuerdo 13 13
Indiferente 0 0
TOTAL 100 100

Grafico N° 13
PRODUCTOS QUE OFRECE SE VENDEN CONSTANTEMENTE
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Segun indica la tabla y Grafico N° 13, preguntado a los trabajadores y

propietarios de las pymes acerca de que si creen que los productos que ofrecen

venden constantemente, el 87% manifestaron estar de acuerdo y reforzado por el

13% estar totalmente de acuerdo, ya que no siempre sus productos se venden en

la frecuencia que ellos desearan,;

14. (/Considera adecuado promocionar sus productos por algun medio digital?

Tabla N° 14

INDICADORES FRECUENCIA | PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 0 0

De Acuerdo 60 60
Totalmente de acuerdo 35 35
Indiferente 5 5
TOTAL 100 100

Grafico N° 14
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De acuerdo a la tabla y Grafico N° 14, acerca de que, si considera adecuado
promocionar los productos por algun medio digital, el 60% de los encuestados se
manifestaron estar de acuerdo el 35% indicaron estar totalmente de acuerdo y el 5%
se mantuvo indiferente con la pregunta, ya que algunos no confian en promocionar
por internet; ya que al ser promocionados por un medio digital seran mas conocidos
y por lo tanto tendran una mayor exposicién para nuevos clientes.

15. ¢(Cree usted que deberia existir publicidad acerca de los productos que ofrece?

Tabla N° 15

INDICADORES FRECUENCIA | PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 2 2

De Acuerdo 63 63
Totalmente de acuerdo 35 35
Indiferente 0 0
TOTAL 100 100

Fuente. Elaboracién propia

Gréafico N° 15
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Como podemos observar en la tabla y grafico N° 15 si cree que deberia existir publicidad
acerca de los productos que ofrece manifestaron estar en desacuerdo el, 2% ya que no ven la
publicidad como una opcion efectiva el 63% indicaron estar de acuerdo y el 35 % consideraron

estar totalmente de acuerdo que deberia existir publicidad acerca de los productos ofrecidos.

16. ¢(Esta de acuerdo que invertir dinero para publicitar los productos que ofrecen

incrementa las ventas?

Tabla N° 16

INDICADORES FRECUENCIA | PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 0 0

De Acuerdo 22 22
Totalmente de acuerdo 67 67
Indiferente 1 1
TOTAL 100 100

Fuente. Elaboracién propia

INVERTIR DINERO PARA
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En la tabla y el grafico N° 16 se muestra el porcentaje de las respuestas de la pregunta
si Esta de acuerdo que invertir dinero para publicitar los productos que ofrecen incrementa las
ventas el 22%, se mostraron de acuerdo invertir dinero en publicidad para sus productos ya
gue estos incrementarian las ventas totales, el 67% de los encuestados precisé encontrarse
totalmente de acuerdo y el 1% se mantuvo indiferente con la pregunta, ya que algunos no ven

la publicidad como una opcion efectiva; como medio para hacer crecer sus ventas.

17. ¢, Considera que progresivamente sus ventas han estado cayendo?

Tabla N° 17

INDICADORES FRECUENCIA | PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 10 10

De Acuerdo 40 40
Totalmente de acuerdo 50 50
Indiferente 0 0
TOTAL 100 100

Fuente. Elaboracién propia

Gréafico N° 17
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Tal como se puede evidenciar en la tabla y grafico N° 17, acerca de que, Ssi
progresivamente han notado que sus ventas han ido disminuyendo, el 40% de los encuestados
manifestd estar de acuerdo que sus ventas ha ido disminuyendo en comparacioén al afio 2019,
han visto mermar sus ventas, pero el 2020 pensaron que se terminaria pero no fue asi se
empeord; un 50% precis6 encontrarse totalmente de acuerdo que sigue igual o peor, el 10%
esta en desacuerdo que las ventas hayan sido demasiado bajas pero si han disminuido, pero

tienen el optimismo que esto se va mejorar.

18. ¢ Cree que con una mejor promocién de sus productos sus ventas crecerian?

Tabla N° 18

INDICADORES FRECUENCIA| PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 0 0

De Acuerdo 74 74
Totalmente de acuerdo 26 26
Indiferente 0 0
TOTAL 100 100

Fuente. Elaboracion propia
Tabla N° 18
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Como podemos observar en la tabla y el grafico N° 18 ante la pregunta si cree que con

una mejor promocioén de sus productos sus ventas crecerian, el 74% de los encuestados

manifestaron estar de acuerdo, y el 26% estar totalmente de acuerdo teniendo una confianza

al marketing digital, es decir con una buena promocién dentro de las redes de hecho va a

redituar mayores ventas.

19. ¢;Considera que sus productos deben ser promocionados para que sean

conocidos?
Tabla N° 19

INDICADORES FRECUENCIA| PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 0 0

De Acuerdo 38 38
Totalmente de acuerdo 62 62
Indiferente 0 0
TOTAL 100 100

Fuente. Elaboracién propia

Grafico N° 19
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De acuerdo a la tabla y grafico N° 19, acerca de que, si sus productos se promocionaran
estos serian mucho mas conocidos y por lo tanto venderian mas, el 38% de los encuestados
indicaron estar de acuerdo, ya que consideran adecuado promocionar sus productos para que
sean conocidos; un 62% precisé estar totalmente de acuerdo acerca del enunciado, ya que
consideran que por medio de la promocion como estrategia, sus productos tendrian el

reconocimiento que necesitan.

20. ¢Estade acuerdo con que se generaria mayores ventas si sus productos fuesen mas

conocido?
Tabla N° 20

INDICADORES FRECUENCIA| PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 0 0

En desacuerdo 0 0

De Acuerdo 42 42
Totalmente de acuerdo 58 58
Indiferente 0 0
TOTAL 100 100

Fuente. Elaboracién propia

Grafico N° 20
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Conforme a la tabla y gréafica 20, acerca de que, se generaria mayores ventas Si
sus productos fuesen méas conocidos, el 42% precisdé encontrarse de acuerdo
acerca del enunciado, la cual es reforzada por el 58% de los encuestados
empresarios, ya que si la poblacion, y mas especificamente los clientes
conocieran mas acerca del producto incrementarian sus ventas, y no solo eso,
obtendrian posicionamiento y fidelizacién, lo cual reforzaria de la misma manera

la imagen de la empresa.

CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS
a. Prueba de Hipotesis
Para realizar las pruebas de hipoétesis, se verific6 que las variables en la
investigacion no tienen una distribucion normal, por lo tanto, para este estudio se
aplicaron pruebas no paramétricas.
El marketing digital incide en las ventas de las pymes fabricantes de prendas de

vestir del distrito de Huanuco tras el COVID-19 periodo 2020.

Hipoétesis nula (HO).

R=0 Ho: El marketing digital no incide en las ventas de las pymes fabricantes de
prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID-19 periodo 2020.
Hipotesis Alterna (H1)

R >0 H1: El Marketing Digital incide en las ventas de las pymes fabricantes de

prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el COVID-19 periodo 2020.

Asumimos gue el nivel de confianza = 95%; Z = 1.96
Nivel de sig. = Al 5% (0.05)
Regla de decision:

Si el valor de p < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO), y se acepta
H1.

Si el valor de p > 0.05, se acepta la hip6tesis nula (HO).
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Tabla N° 21. Correlacion

Ventas Comunicacion Promocion Publicidad

Correlacion de Pearson 1 646™ 615" 550"
Ventas Sig. (bilateral) ,007 ,011 ,027
N 100 100 100 100
Correlacion de Pearson 646" 1 465 ,294
Comunicacion Sig. (bilateral) ,007 ,069 ,270
N 100 100 100 100
Correlacion de Pearson 615" ,465 1 447
Promocion Sig. (bilateral) ,011 ,069 ,082
N 100 100 100 100

Correlacion de Pearson ,550 ,294 447 1

Publicidad Sig. (bilateral) ,027 270 ,082

N 100 100 100 100

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

En la tabla 21, se puede observar que existe una relacion entre la variable dependiente
(ventas), con las variables independientes (comunicacién, promocién y publicidad) dado que el

p-valor se encuentra por debajo del 0.05.

Tabla 22. Resumen del modelo (Comunicacidn)

Error estandar de la
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado estimacion

1 6462 417 376 2,679

a. Predictores: (Constante), Comunicacion
Como podemos evidenciar de acuerdo a la tabla N° 22, que el modelo se encuentra
explicado por la variable independiente comunicacién en un 64.6%, sobre las ventas de las

pymes fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el covid -19.

Tabla 23. ANOVA? (Comunicacion)

Suma de )
Modelo gl Media cuadratica F Sig.
cuadrados
Regresion 66,648 1 66,648 10,022 ,007°P
1 Residuo 93,102 14 6,650
Total 159,750 15

a. Variable dependiente: Ventas
b. Predictores: (Constante), Comunicacion
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De acuerdo a la tabla 23, se presenta el analisis de la varianza, el cual mide la existencia
de relacion significativa entre las variables de estudio. El valor de la significancia (Sig.) indica

que si existe relacion lineal entre las ventas y la comunicacion.

Tabla 24. Coeficiente? Comunicacién

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados
Modelo estandarizados t Sig.
B Error estandar Beta
1 (Constante) 14,551 10,546 1,380 ,189
Comunicacion 2,527 798 646 3,166 007

H

a. Variable dependiente: Ventas

De acuerdo a la tabla N° 24, se evidencia que la comunicacion incide en el incremento de
ventas con una significancia de 0.007, dado que no existe mas variables independientes
interviniendo. Por lo tanto, se concluye que la comunicacion incide en las ventas de las pymes

fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el covid -19.

Tabla 25. Resumen del modelo (Promocion)

Error estandar de la
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado o
estimacion

1 ,6162 379 ,334 2,663

a. Predictores: (Constante), Promocion
Se evidencia de acuerdo a la tabla N°25, que el modelo se encuentra explicado por la
variable independiente promocidn en un 61.5%, sobre las ventas de las pymes fabricantes de

prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el covid -19.

Tabla 26. ANOVA? (Promocion)

Suma de
Modelo gl Media cuadratica F Sig.
cuadrados
Regresion 60,500 1 60,500 8,634 ,011P
1 Residuo 99,250 14 7,089
Total 159,750 15

a. Variable dependiente: Ventas
b. Predictores: (Constante), Promocion
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De acuerdo a la tabla N° 26, se presenta el analisis de la varianza, el cual mide la
existencia de relacion significativa entre las variables de estudio. El valor de la significancia

(Sig.) indica que, si existe relacion lineal entre las ventas y la promocion.

Tabla 27. Coeficiente® de Promocion

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados
Modelo estandarizados t Sig.
B Error estandar Beta
(Constante) 30,688 5,921 5,183 ,000
Promocion 1,375 471 615 2,921 ,011

a. Variable dependiente: Ventas

De acuerdo a la tabla N° 27, se evidencia que la promocién incide en el incremento de
ventas con una significancia de 0.011, dado que no existe mas variables independientes
interviniendo. Por lo tanto, se concluye que la promocion incide en las ventas de las pymes

fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el covid -19.

Tabla 28. Resumen del modelo (Publicidad)

Error estandar de la

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado o
estimacion

1 ,5508 ,303 ,253 2,820

a. Predictores: (Constante), Publicidad
Se evidencia de acuerdo a la tabla N° 28, que el modelo se encuentra explicado por la
variable independiente publicidad en un 55%, sobre las ventas de las pymes fabricantes de

prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el covid -19.

Tabla 29. ANOVA? (Publicidad)

Suma de

Modelo cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Regresion 48,400 1 48,400 6,085 ,027°
1 Residuo 111,350 14 7,954
Total 159,750 15

a. Variable dependiente: Ventas
b. Predictores: (Constante), Publicidad
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De acuerdo a la tabla N° 29, se presenta el andlisis de la varianza, el cual mide la

existencia de relacion significativa entre las variables de estudio. El valor de la significancia

(Sig.) indica que si existe relacion lineal entre las ventas y la publicidad.

Tabla 29. Coeficiente? Publicidad

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados
Modelo estandarizados t Sig.
B Error estandar Beta
(Constante) 28,075 8,057 3,484 ,004
Publicidad 2,200 ,892 ,550 2,467 ,027

a. Variable dependiente: Ventas

Como se puede evidenciar en la tabla N° 29, la publicidad incide en el incremento de

ventas con una significancia de 0.027, dado que no existe mas variables independientes

interviniendo. Por lo tanto, se concluye que la publicidad incide en las ventas de las pymes

fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el covid -19.
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CONCLUSIONES

a. Segun la hipétesis 1, se concluye que el marketing digital incide con una correlacion
positiva considerable segun la tabla 22 del 64.6%, lo que se encuentra explicado por
la variable independiente comunicacion en las ventas de las pymes fabricantes de
prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el covid -19. por ende, es muy efectiva
en una multiplataforma y la interactividad, cuando los clientes se sumergen en una
pagina web. Y de acuerdo al andlisis de la varianza, el cual mide la existencia de
relacién significativa entre las variables de estudio. El valor de la significancia (Sig.)

indica que si existe relacion lineal entre las ventas y la comunicacion.

b. Se evidencia de acuerdo a la tabla N°25, que el modelo se encuentra explicado por
la variable independiente promocién en un 61.5%, sobre las ventas de las pymes
fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el covid -19. De acuerdo
al andlisis de la varianza, el cual mide la existencia de relacion significativa entre las
variables de estudio. El valor de la significancia (Sig.) indica que, si existe relacion
lineal entre la promocién y las ventas con una significancia de 0,011 dado que no

existe mas variables independientes interviniendo.

c. Segun la hipétesis 3 Se evidencia de acuerdo a la tabla N° 28, que el modelo se
encuentra explicado por la variable independiente publicidad en un 55%, sobre las
ventas de las pymes fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el
covid -19. de acuerdo al andlisis de la varianza, el cual mide la existencia de relacion
significativa entre las variables de estudio. El valor de la significancia (Sig.) que es
de 0,027 indica que si existe relacion lineal entre las ventas y la publicidad, Por lo
tanto, se concluye que la publicidad incide en las ventas de las pymes fabricantes de

prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el covid -19.

d. En conclusién, las variables independientes tienen un efecto sobre las ventas,
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considerando el p-valor en la prueba de ANOVA, se encuentra por debajo del 0.05, lo
que determina que las variables si tienen incidencia individualmente con la variable

dependiente.
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SUGERENCIAS

b)

d)

Se sugiere que las pymes fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco
publiqguen anuncios promocionales en redes sociales como Facebook, Linkedin,
Blogs, Twitter, entre otros, debido a que estos sitios son masivamente utilizados por
usuarios de distintos segmentos.

Las Pymes fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco debe involucrarse
en el comercio electrénico, para asi generar mejor nivel de ventas respecto a su
competencia, es decir, comercializar sus productos a un precio relativamente
estratégico, puesto que se requiere obtener y fidelizar al cliente.

En el Marketing de Buscadores, se recomienda que las pequefias y medianas
empresas utilicen el Posicionamiento en Buscadores, preferentemente en el sitio de
Google debido a que representa el 97% de los buscadores mas utilizados a nivel
mundial, a través de sistemas de pagos como CPC o CPM, segun el propdsito y
presupuesto de cada empresa.

Se sugiere que las pymes al tener menores presupuestos, debe implementar la
herramienta del marketing digital para promocionar sus productos, ya que es una

alternativa para no destinar todos sus presupuestos en publicidad.
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TITULO: EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS PYMES FABRICANTES DE PRENDAS

DE VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID 19” PERIODO - 2020

PROBLEMA GENERAL OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLOGIA
GENERALES GENERAL
¢De qué manera el Marketing | Determinar la |- El marketing V.. Guia de Ambito
R Lo ; digital incide en s El ambito donde se
Digital incide en las ventas de | incidencia del : - observacion
las ventas de las | Marketing digital desarrollara la

las pymes fabricantes de
prendas de vestir del distrito
de Huanuco tras el COVID -
19 periodo 2020?

Marketing Digital
en las ventas de
las pymes
fabricantes de

prendas de vestir

del distrito de
Huanuco tras el
COVID -19
Periodo

pymes
fabricantes de
prendas de vestir

del distrito de
Huanuco tras el
COVID-19

periodo 2020.

- El

digital no incide

marketing

en las ventas de
las pymes
fabricantes de
prendas de vestir
del distrito de

Huénuco tras el

V.D.
Ventas

Encuestas

Cuestionario

investigacion es la
ciudad de Huanuco

Caracterizacion
del participante

Los investigadores
somos bachilleres
en Ciencias

Administrativas
responsables
activos y motivadas
a realizar el
presente trabajo de
investigacion.
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COVID-19
periodo 2020.

comunicacion en las ventas
de las pymes fabricantes de
prendas de vestir del distrito
de Huénuco tras el COVID -
19 periodo 2020

- ¢ Como incide la promocion
en las ventas de las pymes
fabricantes de prendas de
vestir del distrito de Huanuco
tras el COVID-19 periodo
20207

- ¢De qué manera incide la
publicidad en las ventas de
las pymes fabricantes de
prendas de vestir del distrito
de Huanuco tras el COVID -
19 periodo 2020?

incidencia de la
comunicacion en
las ventas de las
pymes
fabricantes de
prendas de vestir
del distrito de
Huanuco tras el
CoviID -19
periodo - 2020
Determinar la
incidencia de la
promocién en las
ventas de las
pymes
fabricantes  de
prendas de vestir
del distrito de
Huanuco tras el

CoVvID -19
periodo — 2020
¢, Conocer la

incidencia de la
publicidad en las

Problemas Especificos Objet,'\.los Hlpot,e_5|s
Especificos Especificas
- ¢, Como incide la |- Determinar la| - La

comunicacion

incide en las
ventas de las
pymes fabrican-
tes de prendas
de vestir del

distrito de
Huanuco tras el
Covib - 19

periodo 2020.

- La

comunicacion
no incide en las
ventas de las

pymes
fabricantes de
prendas de

vestir del distrito
de Huanuco tras
el COVID - 19
periodo 2020.

- La  promocion

incide en las
ventas de las

Poblacion
seleccion de la

muestra
Descripcion de la
poblacién

Por otra parte, es
necesario e impor-
tante  definir el
universo, Rustom
A., (2012) afirmé
que es el “conjunto
de individuos objeto
de nuestro interés o
estudio” (p. 11)
Pérez, Pérez , &
Victoria Seca
(2020), Afirma que:
‘es esencial que
nuestra
investigacién  deje
en claro cuél es el
conjunto total de
unidades de analisis
al cual vamos a

estudiar. Este
conjunto se
denomina

poblacién” (p. 229)
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ventas de las
pymes fabrican-
tes de prendas
de vestir del

distrito de
Huanuco tras el
COVID-19

periodo 20207?

pymes
fabricantes de
prendas de

vestir del distrito
de Huanuco tras
el COVID-19
periodo 2020.

La promocion
no incide en las
ventas de las

pymes
fabricantes de
prendas de

vestir del distrito
de Huanuco tras

el COVID-19
periodo 2020
La publicidad

incide en las
ventas de las
pymes fabrican-
tes de prendas
de vestir del

distrito de
Huanuco tras el
COVID-19

periodo 2020

La publicidad no
incide en las
ventas de las

La poblacion de esta
investigacion  esta
conformada por un
total de 20 PYMES
que se dedican a la
fabricacion de
prendas de vestir en
la ciudad de
Huanuco con un
promedio de 05
trabajadores en
cada empresa que
hacen un total de
100 personas que
nos proporcionaran
la informacion
primaria  mediante
un cuestionario que
se elaborar4d para
dicho fin. segun la

Céamara de
comercio de
Huéanuco.

Muestra y método
de muestreo

Segun Pérez, Pérez
, & Victoria Seca |,
(2020) “una muestra
es una parte de la
poblacién. Tenemos
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pymes Fabri-
cantes de
prendas de

vestir del distrito
de Huanuco tras
el COVID-19
periodo 2020

El marketing
digital incide en
las ventas de las

pymes
fabricantes de
prendas de

vestir del distrito
de Huéanuco tras
el COVID-19
periodo 2020.

El marketing
digi-tal no incide
en las ventas de

las pymes
fabrican-tes de
prendas de

vestir del distrito
de Huanuco tras
el COVID-19
periodo 2020.

dos grandes grupos
de muestras: las
probabilisticas y las
no probabilisticas”

(p. 232)

Para el presente
trabajo de
investigacion se
esta considerando la
muestra no

probabilistica toda
vez que el total de la
poblacion es de 20
PYMES que se
dedican a la
fabricacion de
prendas de vestir en
la ciudad de
Huanuco con un
promedio de 05
trabajadores en
cada empresa que
hacen un total de
100 personas.
Nivel, tipo v disefio
de estudio

Tipo de
investigacion
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Baena Paz, (2014)
sefiala que: “una
tipologia de los tipos
de investigacion
refiere primero dos
grandes apartados:
la investigacion pura
y la investigacion
aplicada” (pag. 11)
Segun Barrén de
Olivares & D Aquino,
(2020) que: “una
investigacion es
aplicada cuando se
propone explicar el
problema para
tomar decisiones de
intervencion
practica. Es aplicada
en cuanto a que se
realiza con
propésitos practicos,
ya sea para resolver
un problema o para
tomar  decisiones”
(pag. 50)

De acuerdo a la
investigacion
planteada con sus
problemas y




104

objetivos es una
investigacion
aplicada; ya que el
marco tedrico en
general trata de
teorias sobre el
marketing digital y
su incidencia en las
ventas de las
PYMES fabricantes
de prendas de vestir
del distrito de
Huanuco tras el
COVID -19 periodo
2020.

Disefio de investi-
gacion

(Hernandez
Sampieri, 2006),
afirma que el tipo de

disefio no
experimental, el
proposito es
describir las

variables y analizar
su incidencia e
interrelacion en un
momento dado (pag.
85)
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El disefio que se
utilizara en la
presente
investigacion es de
tipo no experimental,
transeccional
correlacional; no
experimental porque
se observaran
situaciones
existentes dentro de
las PYMES
fabricantes de
prendas de vestir del
distrito de Huanuco
tras el COVID -19
periodo 2020 y es
transeccional,
puesto que la
recolecciéon de
informacion se hara
en un solo momento
y en un tiempo Unico
y correlacional,
porque se determina
la relacibn entre
marketing digital y su
incidencia en las
ventas de las
PYMES fabricantes
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de prendas de vestir
sin precisar el

sentido de
causalidad. El
disefio de

investigacion es No
experimental,

correlacional porque
busca determinar
la correlacién que
existe entre las dos
variables de
estudio. Las
investigaciones de
correlacién tienen
como finalidad
determinar la
relacion o grado de
asociacion que
existe entre dos o
mas  conceptos,

categorias 0
variables en un
contexto en
particular

(Hernandez et al.,
2014, p. 150).
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Graficamente se

denota:

Y

Donde:

M: Muestra de estudio

X: Marketing Digital

Y: Ventas

r: Correlacion entre
variables
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ANEXO: Il

CONSENTIMIENTO INFORMADO

ACTA DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

Yo, Alberto Baldedn Clemente
TITULO DE LA INVESTIGACION:

“‘EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS PYMES
FABRICANTES DE PRENDAS DE VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL
COVID 19” PERIODO - 2020
OBJETIVO: Determinar la incidencia del marketing digital en las ventas de las pymes

fabricantes de prendas de vestir del distrito de Huanuco tras el covid-19 periodo 2020.

Entiendo que ello significa que se ofrecera informacion sobre la incidencia del marketing digital

en las ventas.

Investigadores:

Bach, Edith Alcedo Contreras

Bach. Henrry Juérez Tuirez

v' Consentimiento/Participacién voluntaria
Autorizo y acepto de manera voluntaria participar en brindar informacién a los bachilleres
de la Facultad de ciencias Administrativas y Turismo de la Universidad Nacional Hermilio
Valdizan.
He sido informado y entendido que los datos obtenidos en dicho cuestionario, seran
utilizados con fines académicos de formacién y desarrollo profesional para los alumnos
ademas he tenido la oportunidad de preguntar algunas dudas sobre ello y se me ha
respondido satisfactoriamente.
Tomando todo ello en consideracién y en tales condiciones, CONSIENTO patrticipar en el
desarrollo del cuestionario y que los datos que se deriven de mi participacién sean

utilizados para cubrir los objetivos especificados en el documento.

Firmas y nombre ALBERTO BALDEON CLEMENTE

Fecha : Huanuco 22 de mayo de 2021 g‘ .

-

-



ANEXO: 1l

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

ENCUESTA

Buenas tardes, Somos bachiller de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan de Huanuco,
estamos realizando una investigacién acerca del Marketing Digital y su incidencia en las
ventas de las PYMES fabricantes de prendas de vestir del distrito de Hudnuco tras el COVID
19 -PERIODO 2020, sirvanse leer atentamente las preguntas propuestas y valore segun su
preferencia. Tenga en cuenta que 1. Totalmente en desacuerdo, 2. En desacuerdo, 3.

Indiferente, 4. De acuerdo, 5. Totalmente de acuerdo.

Escala de valores

2

3

4

5

a. ¢Utiliza usted la red social en su actividad comercial?

b. ¢Cree usted que ofrecer sus productos a clientes mediante la red
social le daria mas presencia su actividad comercial tras el covid?

c. éConsidera usted que contar con un espacio en la red social le
permitird que las personas conozcan mas sus productos tras el
covid 19?

4. iCree usted que realizar ofertas de sus productos en las redes le
ha incrementado el nimero de emprendedores que le generan
mayores beneficios tras el covid 19?

5. ¢Esta de acuerdo con ofrecer descuentos a sus clientes tras el covid
19?

6. ¢Esta de acuerdo con ofrecer una atencién postventa a sus
clientes?

7. iConsidera que frecuentemente se deberia realizar campafias
publicitarias sobre sus productos tras el covid 19?

8. ¢Considera usted que es oportuno emplear publicidad gratuita o
de paga para llegar a mas clientes tras el covid 19?

9. ¢Cree usted que percibe suficientes ingresos en relacion a lo que
produce tras el covid 19?

10. ¢ Considera que las ventas antes del covid-19 eran mayores y le
generaban ingresos suficientes?

11. éCree usted que tus ventas han disminuido por el covid-19?

12. iCree usted que por el uso de la red las personas tienen
conocimiento de su producto?

13. éCree usted que los productos que ofrece se venden
constantemente?

14. ¢ Considera adecuado promocionar sus productos por algin
medio digital?

15. éCree usted que deberia existir publicidad acerca de los
productos que ofrece?
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16.

¢Estd de acuerdo que invertir dinero para publicitar los
productos que ofrecen incrementa las ventas?

17.

¢Considera que progresivamente sus ventas han estado
cayendo?

18.

éCree que con una mejor promocion de sus productos sus ventas
crecerian?

19.

éConsidera que sus productos deben ser promocionados para
que sean conocidos?

20.

¢Estd de acuerdo con que se generaria mayores ventas si sus
productos fuesen mas conocido?
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

ANEXO: IV

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

l. DATOS INFORMATIVOS

112

Apellidos y Nombres del Experto

Cargo o Institucion

donde Labora el Experto

Nombre del Instrumento de
Evaluacién

Autor del Instrumento

LOZANO DAVILA, Reiter

Docente de la FCAT

Cuestionario de
competencias

ALCEDO CONTRERAS,
Edith y JUAREZ TUIREZ,

ocupacionales

Henrry

Titulo: “EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS PYMES FABRICANTES DE
PRENDAS DE VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID 19” PERIODO - 2020”

ASPECTOS DE VALIDACION (Margue con una X)

Deficiente Regular Buena Muy buena | Excelente
0-20% 21- 40% 41-60% 61- 80% 81-100%
INDICADORES CRITERIOS 4 puntos 8 puntos 12 puntos 16 puntos 20 puntos
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje 14
apropiado
OBJETIVIDAD Esta expresado conductas
observables 12
ACTUALIDAD Adecuado al avance de la
ciencia y tecnologia 15
ORGANIZACION Existe una organizacion Idgica 14
SUFICIENCIA Comprende los aspectos en
cantidad y calidad 15
INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar
aspectos de las estrategias 12
CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico
cientifico 15
COHERENCIA Entre los indices, indicadores y
las dimensiones 12
METODOLOGIA La estrategia responde al
propésito del diagnostico 11
OPORTUNIDAD El instrumento sera aplicado en
el momento oportuno o mas 15
adecuado

OPINION DE APLICACION

Los instrumentos son adecuados para ser aplicados en el trabajo de campo y cumplir su objetivo.-----

M. PROMEDIO DE VALIDACION

El Promedio general de los aspectos validados der\bmuy buena es de 13,5

Huénuco, 15 de junio de 2021

22514721

999832600

Lugar y Fecha

DNI

Selld y'Firma del Experto

Teléfono
Fijo/Celular
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Il DATOS INFORMATIVOS

. Cargo o Institucion Nombre del Instrumento de | Autor del Instrumento
Apellidos y Nombres del Experto i
donde Labora el Experto Evaluacion
TORRES DE PARAGUA, | Docente de la IE GRAN Cuestionario de ALCEDO CONTRERAS,
DONATILDE UNIDAD LEONCIO competencias Edith y JUAREZ TUIREZ,
PRADO ocupacionales Henrry

Titulo: “EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS PYMES FABRICANTES DE
PRENDAS DE VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID 19” PERIODO - 2020”

M. ASPECTOS DE VALIDACION (Marque con una X)

Deficiente Regular Buena Muy buena | Excelente
0 —20% 21- 40% 41-60% 61- 80% 81-100%
INDICADORES CRITERIOS 4 puntos 8 puntos 12 puntos 16 puntos 20 puntos
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje 15
apropiado
OBJETIVIDAD Esta expresado conductas
observables 14
ACTUALIDAD Adecuado al avance de la
ciencia y tecnologia 15
ORGANIZACION Existe una organizacion Idgica 14
SUFICIENCIA Comprende los aspectos en
cantidad y calidad 16
INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar
aspectos de las estrategias 12
CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico
cientifico 14
COHERENCIA Entre los indices, indicadores y
las dimensiones 14
METODOLOGIA La estrategia responde al
propésito del diagnostico 14
OPORTUNIDAD El instrumento sera aplicado en
el momento oportuno o mas 15
adecuado

OPINION DE APLICACION

Los instrumentos son adecuados para ser aplicados en el trabajo de campo y cumplir su objetivo.-----

IV.  PROMEDIO DE VALIDACION

El Promedio general de los aspectos validados de buena y muy buena es de 14,3

Huénuco, 15 de junio de 2021 224233452 Mww 962685359
Lugar y Fecha DNI Sello y Firma del Experto Teléfono
Fijo/Celular




"Afio de la lucha contra la corrupcién e impunidad”

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
Licenciada con Resolucion de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVASY TURISMO

RESOLUCION DE DECANO N°0115-2021-UNHEVAL/FCAT.
Cayhuayna, 13 de mayo de 2021.
Vistos los documentos que se adjuntan un (01) archivo virtual adjunto;
CONSIDERANDO:

Que con solicitud virtual presentado por los ex alumnos EDITH ALCEDO CONTRERAS Y
HENRRY JUAREZ TUIREZ; de la Carrera Profesional de ciencias Administrativas, solicitan designacion
‘de Asesor de Tesis Colectiva y proponen al profesor, Dr. REITER LOZANO DAVILA, quien firma vy
presenta el documento aceptando tal propuesta;

&

Que con Resolucion de Consejo Universitario N° 3098-2019-UNHEVAL se aprob¢ las lineas de
investigacion alineadas a las areas y sub areas definidas por la OCDE y CONCYTEC, recomendadas por
la SUNEDU;

Que en el Reglamento de Grados y Titulos aprobado con Resolucién Consejo Universitario
N°® 1538-2020-UNHEVAL, el 14.SET.2020, en el Capitulo Ill De la Modalidad de Tesis, en el Art. 37°
sefiala: “El alumno que va a obtener el Titulo Profesional por esta modalidad, debe presentar en el
ultimo afio de estudios de su carrera profesional, el Proyecto de Tesis.... solicitando al Decano de
fa Facultad el nombramienfo de un Asesor de Tesis, con el informe del Asesor de Tesis, sera
remitido a una Comisién Revisora Ad- Hoc integrado por dos docentes, uno de ellos debe ser
especialista en metodologia de la investigacion cientifica (o estadistica) y otro en el aspecto
tematico. Asimismo, en el Capitulo V Del Asesor de Tesis, en el Articulo 27° sefala “El profesor
Asesor de Tesis debera ser profesor ordinario y tener experiencia en el tema de investigacion...”,

Estando a las atribuciones conferidas a la Decana por la nueva Ley Universitaria N°30220, por
el Estatuto de la UNHEVAL, aprobado con Resolucion de Asamblea Universitaria N°001-2018-UNHEVAL
de fecha 29.ENE.2018; por el Reglamento General de la UNHEVAL, aprobado con Resolucion de Consejo
Universitario N°2547-2018-UNHEVAL, de fecha 10.JUL.2018; por la Resolucion de del Comité Electoral
Universitario N°077-2020-UNHEVAL-CEU, de fecha 11 de diciembre de 2020, que proclamay acredita a
la Dra. Mélida Sara Rivero Lazo como Decana titular de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo
a partir del 14 de diciembre de 2020,

SE RESUELVE:

1° DESIGNAR al profesor, Dr. REITER LOZANO DAVILA como Asesor de los ex alumnos EDITH
ALCEDO CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ; de la Carrera Profesional de ciencias
Administrativas, de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo por lo expuesto en los
considerandos de la presente Resolucion.

2° DISPONER a los tesistas y al docente asesor que los trabajos de tesis estén debidamente
alineados de acuerdo a las lineas de investigacion de la UNHEVAL y de la Carrera Profesional
de Turismo y Hoteleria, asimismo a las areas y sub areas definidas por la OCDE y CONCYTEC,
recomendadas por la SUNEDU.

3° DISPONER al docente Asesor de tesis designado para que apoye en la elaboracion del Proyecto,
desarrollo de tesis e informe final (borrador) de Tesis Colectiva de los ex alumnos precedentes.

4° DAR A CONOCER la presente Resolucion al docente Asesor, interesados y a quienes
corresponda.

Registrese, comuniquese y archivese.

Dra. Meélida Sara Rivero Lazo
DECANA

Distribucion:
UIFCAT/Asesor de Tesis{1)/Interesados(2)/Archivo.
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UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
Licenciada con Resolucién de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVASY TURISMO

RESOLUCION DE DECANO N° 0159-2021-UNHEVAL/FCAT.
Cayhuayna, 11 de junio de 2021

Visto los documentos que se acompaiian en dos archivos adjuntos més el proyecto de tesis de pregrado;
CONSIDERANDO:

Que con RESOLUCION DE DECANO N° 0125-2021-UNHEVAL/FCAT. De fecha 21.MAY.2021, se designé a
los miembros del Jurado Adhoc para la revision y dictamen del Proyecto de Tesis colectiva intitulado, “EL
MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS PYMES FABRICANTES DE LAS PRENDAS DE
VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID-19 PERIODO 2020", presentado por los tesistas EDITH
ALCEDO CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ, de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas;
conformados por los profesores, Dr. JUVENAL AUBERTO OLIVEROS DAVILA, Especialista y Dr. JORGE
LUIS JESUS AQUINO, Metodélogo;

Que, con INFORME N°00 -2021-UNHEVAL/JAOD de fecha 27.MAY.2021 del Dr. JUVENAL AUBERTO
OLIVEROS DAVILA, Especialistay el INFORME N° 007-2021-UNHEVAL/FCAT-JJA de fecha 25.MAY.2021 del Dr.
JORGE LUIS JESUS AQUINO, Metodélogo ; en condiciones de miembros del Jurado Ad Hoc, habiendo
revisado el proyecto de Tesis colectiva intitulado, “EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE
LAS PYMES FABRICANTES DE LAS PRENDAS DE VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID-19
PERIODO 2020, presentado por los tesistas EDITH ALCEDO CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ, de la
Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; emiten su Dictamen con opinion FAVORABLE y sugieren su
aprobacion, por encontrarse de acuerdo a lo establecido en el Reglamento de Grados y Titulos de la
UNHEVAL;

Que en concordancia al Art. 38° del Reglamento General de Grados y Titulos de la UNHEVAL, Aprobado con Resolucién Consejo Universitario
N° 1538-2020-UNHEVAL, el 14.SET.2020, que expone: Con el informe favorable de la Tesis, el Decano emitira la resolucién de aprobacion del
Proyecto de Tesis y autorizando su inscripcion en el Repositorio de Proyecto de Tesis de la Unidad de Investigacion de la Facultad, por el periodo de un
afio para su desarollo, donde se registrara la exclusividad del tema, el titulo del Proyecto de Tesis, el nombre del autor o autores y del asesor, y el
ntmero de la Resolucion...”. Asimismo, el Art 40° sefiala: “Las facultades estableceran en su Reglamento Intemo de Grados y Titulos el plazo
minimo para que el alumno proceda a desarrollar su Proyecto de Tesis. Si no lo desarrollara en un plazo de un afio, debe presentar un nuevo
Proyecto de Tesis”; y;

Estando a las atribuciones conferidas a la Decana por la nueva Ley Universitaria N°30220, por el Estatuto
de la UNHEVAL, aprobado con Resolucion de Asamblea Universitaria N°001-2018-UNHEVAL de fecha 29.ENE.2018; por
el Reglamento General de la UNHEVAL, aprobado con Resolucién de Consejo Universitaio N°2547-2018-UNHEVAL, de
fecha 10.JUL.2018; por la Resolucion de del Comité Electoral Universitario N°077-2020-UNHEVAL-CEU, de fecha 11 de
diciembre de 2020, que proclamay acredita a la Dra. Mélida Sara Rivero Lazo como Decana fitular de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Turismo a partir del 14 de diciembre de 2020,

SE RESUELVE:

¢ APROBAR el Proyecto de Tesis colectiva intitulado, “EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS
DE LAS PYMES FABRICANTES DE LAS PRENDAS DE VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID-19
PERIODO 2020", presentado por los tesistas EDITH ALCEDO CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ, de la
Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo; por lo
expuesto en los considerandos de la presente Resolucion.

2> INSCRIBIR, el presente Proyecto en el libro de Proyectos de Tesis de la Carrera Profesional de Turismo y
Hoteleria, de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo. Asimismo, debe registrarse la exclusividad del
tema en la Unidad de Investigacion de la Facultad.

3 DARACONOCER la presente Resolucion a las interesadas y a quienes correspondan.
Registrese, comuniquese, archivese.

Dra. Mélida Sara Rivero Lazo
DECANA (e)



UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
Licenciada con Resolucion de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD v
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO UNHEVAL

Afio de la Universalizacion de la Salud” @,

RESOLUCION DE DECANO N° 0242-2021-UNHEVAL/FCAT.
Cayhuayna, 02 de agosto de 2021

Visto los documentos que se acompaiian en cinco (5) folios més el Borrador de Tesis;

CONSIDERANDO:

Que, con Resolucion N2 0115-2021-UNHEVAL/FCAT-D, de fecha 13.may.2021, se designa al Dr.
REITER LOZANO DAVILA, Docente Asesor de Tesis Individual de los ex alumnos, EDITH ALCEDO
CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ, de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas;

Que con RESOLUCION DE DECANO N° 0125-2021-UNHEVAL/FCAT. De fecha 21.MAY.2021, se designé a los
miembros del Jurado Adhoc para la revision y dictamen del Proyecto de  Tesis colectiva intitulado, “EL
MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS PYMES FABRICANTES DE LAS PRENDAS DE
VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID-19 PERIODO 2020", presentado por los tesistas EDITH ALCEDO
CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ, de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; conformados
por los profesores, Dr. JUVENAL AUBERTO OLIVEROS DAVILA, Especialista y Dr. JORGE LUIS JESUS AQUINO,
Metoddlogo;

Que con Resolucion de Decano N°0159-2021-UNHEVAL/FCAT, de 11.JUN.2021, se aprobo el Proyecto de Tesis
Colectiva intitulado “EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS PYMES FABRICANTES
DE LAS PRENDAS DE VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID-19 PERIODO 2020", presentado por los
tesistas EDITH ALCEDO CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ, de la Escuela Profesional de Ciencias
Administrativas, Facuitad de Ciencias Administrativas y Turismo;

Que con solicitud presentado por los tesistas EDITH ALCEDO CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ, de
la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas, Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, solicitan
designacion de los miembros del Jurado de Tesis, encargados de revision y dictamen sobre su Borrador Tesis Colectiva
intitulado, “EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS PYMES FABRICANTES DE LAS
PRENDAS DE VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID-19 PERIODO 2020" acompaiiando copia de la
Resolucion que aprueba el proyecto de tesis y el Borrador de tesis;

Que con Resolucion de Consejo Universitario N° 1538-2020-UNHEVAL, de fecha 14.SET.2020, se aprobo el Reglamento General
de Grados y Titulos de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan — Huénuco, instrumento legal en el cual, en el Articulo 41° sefiala:..."ef
tesista solicitara al Decano, mediante solicitud, la revision por el Jurado de Tesis designado, adjuntando
la copia de la resolucién que aprueba el Proyecto de Tesis , adjuntando la copia de la resolucién que
aprueba el Proyecto de Tesis y cuatro (4) ejemplares del Borrador de Tesis, un ejemplar para cada
miembro del Jurado” Asi mismo el Art. 39° sefiala: ...” El Jurado estard compuesto de: Presidente, Secretario y
Vocal; presidido por el docente de mayor categoria y antigliedad; Jurado de Tesis que emitird un informe
colegiado al Decano, en un plazo no mayor de quince (15) dias calendario, acerca del Proyecto de Tesis,
Si el Trabajo fuera declarado insuficiente, lo devolvera para que el tesista lo corrija en un plazo que no exceda los treinta (30)
dias habiles”;

Estando a las atribuciones conferidas a la Decana por la nueva Ley Universitaria N°30220,  por el
Estatuto de la UNHEVAL, aprobado con Resolucion de Asamblea Universitaria N°003-2021-UNHEVAL de fecha
25.ENE.2021; por el Reglamento General de la UNHEVAL, aprobado con Resolucién de Consejo Universitario
N°2547-2018-UNHEVAL, de fecha 10.JUL.2018; por la Resolucion del Comité Electoral Universitario N°077-2020-

UNHEVAL-CEU, de fecha 11 de diciembre de 2020, que proclamay acredita a la Dra. Mélida Sara Rivero Lazo
como Decana fitular de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo a partir del 14 de diciembre de 2020;



Afio de la Universalizacion de la Salud” @ '

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN J

Licenciada con Resolucion de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDUICD  \emes®
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO UNMEVAL

SE RESUELVE:

1° DESIGNAR a los miembros del Jurado de Tesis, para la revision y dictamen del Borrador de Tesis Colectiva
intitulado, “EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS PYMES FABRICANTES DE
LAS PRENDAS DE VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID-19 PERIODO 2020", presentado por
los tesistas EDITH ALCEDO CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ, de la Escuela Profesional de Ciencias
Administrativas, Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, conformados por los profesores siguientes, por lo
expuesto en los considerandos de la presente Resolucion:

Dr. JUVENAL AUBERTO OLIVEROS DAVILA PRESIDENTE
Dr. JORGE LUIS JESUS AQUINO SECRETARIO
Dr. JUAN GARCIA CESPEDES VOCAL

Dr. EDWARD LUIS ZEVALLOS CHOY ACCESITARIO

2° DISPONER para que, en un plazo méximo de 15 dias habiles, sea revisado y dictaminado por los miembros del
Jurado de Tesis designados, caso contrario seran cambiados automaticamente.

3° DAR A CONOCER la presente Resolucion a los miembros del Jurado de tesis, Docente Asesor de tesis, a las
interesadas y a quienes correspondan.
Registrese, comuniquese y archivese.

Dra. Mélida Sara Rivero Lazo
DECANA

Distribucion:

- Jurados de tesis (4)
- Asesor de tesis (1)
- Interesados (2)

- Archivo



s ded Dicentenaria del Poi: 200 aas de libertad
UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
Licenciada con Resolucién de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

RESOLUCION DE DECANO N° 0125-2021-UNHEVAL/FCAT.
Cayhuayna, 21 de mayo de 2021

Visto los documentos que se acomparian en un (01) folio, més el proyecto de tesis;
CONSIDERANDO:

~Que, con Resolucién N° 0115-2021-UNHEVAL/FCAT-D, de fecha 13.may.2021, se designa al Dr. REITER LOZANO
DAVILA, Docente Asesor de Tesis Individual de los ex alumnos, EDITH ALCEDO CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ
TUIREZ, de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas;

Que, con solicitud via correo electronico dirigida a la Decana de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, Dra.
Mélida Sara Rivero Lazo, los tesistas EDITH ALCEDO CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ, de la Escuela Profesional
de Ciencias Administrativas, Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, solicitan designacion de los miembros del
Jurado Ad Hoc para la revision y dictamen sobre su Proyecto de Tesis colectiva intitulado, “EL MARKETING DIGITAL Y SU
INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS PYMES FABRICANTES DE LAS PRENDAS DE VESTIR DEL DISTRITO DE
HUANUCO TRAS EL COVID-19 PERIODO 2020"; adjunta copia de la Resolucion de designacion de Asesor de tesis y el
ejemplar del proyecto de Tesis;

Que con Resolucion de Consejo Universitario N° 1538-2020-UNHEVAL, de fecha 14.SET.2020, se aprobo el Reglamento General de
Grados y Titulos de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan — Huanuco, instrumento legal en el cual, en el Articulo 41° sefiala:..."e/
tesista solicitara al Decano, mediante solicitud, la revisién por el Jurado de Tesis designado, adjuntando
la copia de Ia resolucién que aprueba el Proyecto de Tesis , adjuntando la copia de la resolucion que
aprueba el Proyecto de Tesis y cuatro (4) ejemplares del Borrador de Tesis, un ejemplar para cada miembro
del Jurado” Asi mismo el Art. 39° sefiala: ...”El Jurado estara compuesto de: Presidente, Secretario y Vocal;
presidido por el docente de mayor categoria y antigiiedad; Jurado de Tesis que emitird un informe
colegiado al Decano, en un plazo no mayor de quince (15) dias calendario, acerca del Proyecto de Tesis, Si
el Trabajo fuera declarado insuficiente, lo devolvera para que el tesista lo corrija en un plazo que no exceda los treinta (30) dias
habiles™;

Estando a las atribuciones conferidas a la Decana por la nueva Ley Universitaria N°30220, por el Estatuto
de la UNHEVAL, aprobado con Resolucion de Asamblea Universitaria N°001-2018-UNHEVAL de fecha
29.ENE.2018; por el Reglamento General de la UNHEVAL, aprobado con Resolucion de Consejo Universitario
N°2547-2018-UNHEVAL, de fecha 10.JUL.2018; por la Resolucidn de del Comité Electoral Universitario N°077-
2020-UNHEVAL-CEU, de fecha 11 de diciembre de 2020, que proclamay acredita a la Dra. Mélida Sara Rivero
Lazo como Decana titular de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo a partir del 14 de diciembre de
2020,

SE RESUELVE:

1°  DESIGNAR a los miembros del Jurado Adhoc para la revision y dictamen del Proyecto de Tesis colectiva intitulado, “EL
MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS PYMES FABRICANTES DE LAS PRENDAS DE
VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID-19 PERIODO 2020"; presentado por los ex alumnos, EDITH
ALCEDO CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ, de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas, de
la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, por los considerandos expuestos en la presente Resolucion, conformados por
los profesores siguientes:
Dr. JORGE LUIS JESUS AQUINO Metoddloga
Dr. JUVENAL AUBERTO OLIVEROS DAVILA Especialista

2° DISPONER para que, en un plazo maximo de 15 dias hébiles, sea revisado y dictaminado por los miembros del Jurado
Adhoc. Caso contrario seran reemplazados automaticamente.

3° DAR A CONOCER la presente Resolucion a los miembros del Jurado, Asesor de tesis e interesados (as).

. Registrese, comuniquese y archivese.

S
Dra. Mélida Sara Rivero Lazo

Distribucion: DECANA
Jurado Adhoc (2)/Docente Asesor

Interesados (2)/ Archivo
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UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
Licenciada conResoluciénde Consejo Directivo N°0g9-2019-SUNEDU/CD
FACULTAD DECIENCIAS ADMINISTRATIVASY TURISMO

RESOLUCION DE DECANO N° 0426-2021-UNHEVAL/IFCAT-D.
Cayhuayna, 17 de diciembre de 2021

Visto los documentos que se acompafian en dos (02) archivos virtuales mas el borrador de tesis;
CONSIDERANDO:
Que, con RESOLUCION CON SEJO UNIVERSITARION®0970-2020-UNHEVAL, de fecha 27 de mayo de

2020: resuelve: Aprobar la  Directiva de Asesoria y Sustentacion virtual de précticas pre profesionales,
trabajos de investigacion y  tesis en programas de pregrado y posgrado de la Universidad Nacional
Hermilio Valdizan de Huanucol...como consecuencia del estado de emergenciaque El Estado Peruano ha declarado
en todo el pais, para proteger la vida y la salud de sus habitantes, en  consecuenciade la  comunidad
universitaria de  la UNHEVAL; por lo expuesto en los considerandos de la presente Resolucion;

Que, con Resolucion N2 0115-2021-UNHEVAL/FCAT-D, de fecha 13.may.2021, se designa al Dr.
REITER LOZANO DAVILA, Docente Asesor de Tesis colectiva de los ex alumnos, EDITH ALCEDO
CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ, de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas;

Que con RESOLUCION DE DECANO N° 0125-2021-UNHEVA L/FCAT. De fecha 21.MAY.2021, se designo a
los miembros del  Jurado Adhoc para la revision y dictamen del Proyecto de Tesis colectiva
intitulado, “EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS PYMES FABRICANTES DE LAS
PRENDAS DE VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID-19 PERIODO 2020", presentado por los
tesistas EDITH ALCEDO CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ, de la Escuela Profesional de Ciencias
Administrativas: conformados por los profesores, Dr. JUVENAL AUBERTO OLIVEROS DAVILA, Especialista y
Dr. JORGE LUIS JESUS AQUINO, Metodélogo;

Que con Resolucién de Decano N°0159-2021-UNHEVAL/FCAT, de 11.JUN.2021, se aprobo el Proyecto de
Tesis Colectiva intitulado “EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS PYMES
FABRICANTES DE LAS PRENDAS DE VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID-19 PERIODO 2020,
presentado por los tesistas EDITH ALCEDO CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ, de la Escuela
Profesional de Ciencias Administrativas, Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo;

Que, con RESOLUCION DE DECANO N°0242-2021-UNH EVAL/F CAT. del 02.AG0.2021 se DESIGNO
alos miembros del Jurado de  Tesis, para la revisiony presentacion del Informe que amerita para proseguir con el
tramite respectivo para la revision 'y dictamen  del Borrador de  Tesis Colectivo intitulado, “EL
MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS PYMES FABRICANTES DE LAS PRENDAS DE
VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID-19 PERIODO 2020", presentado por los tesistas EDITH
ALCEDO CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ, de la Escuela Profesional de Ciencias
Administrativas, Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, conformados  por los profesores: Dr.
JUVENAL AUBERTO OLIVEROS DAVILA, Presidente; Dr. JORGE LUIS JESUS AQUINO, Secretario; Dr. JUAN
GARCIA CESPEDES, Vocal y Dr. EDWARD LUIS ZEVALLOS CHOY, Accesitario;

Que, con INFORME N° 013-2021-UNHEVAL/FCAT/AOD emitido el 23.NOV.2021 emitido por el Dr.JUVENAL
AUBERTO OLIVEROS DAVILA,, Presidente, INFORME N° 015-2021-UNHEVAL/FCAT-JJA emitido el 09.AGO.2021, por
el Dr. JORGE LUIS JESUS AQUINO, Secretario y el INFORME N°0018-2021-UNHEVAL/JG-D Vocal, emitido por Dr. JUAN
GARCIA CESPEDES, el 15.DIC.2021 en sus condicionesde miembros titulares  del jurado de tesis, habiendo
revisado el borrador de tesis, han dictaminado acerca de la suficiencia del trabajo  de Tesis Colectiva para
proseguir con el tramite respectivo para la revision y dictamen del  Borrador de  Tesis Colectiva intitulado, “EL
MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS PYMES FABRICANTES DE LAS PRENDAS DE
VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID-19 PERIODO 2020, presentado por los tesistas EDITH
ALCEDO CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ, de la Escuela  Profesional de Ciencias
Administrativas, Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo;

Que, con solicitud via correo electronico dirigido a la Decana de la Facultad de Ciencias Administrativas
y Turismo, Dra. Mélida Sara los tesistas EDITH ALCEDO CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ, de
la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas, Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo; solicitan se fije
hora, lugar y fecha para la sustentacion en  acto plblico  de su Tesis Colectiva , “EL MARKETING
DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS PYMES FABRICANTES DE LAS PRENDAS DE VESTIR DEL
DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID-19 PERIODO 2020" toda vez que los jurados han informado acerca de
la suficiencia del trabajo  de  tesis; por lo  que proponen que el acto plblico de sustentacion sea el
MARTES 21 DE DICIEMBRE DE 2021, a las 09:00 horas; mediante la Plataformade Video Conferencia  Cisco
Webex  dela UNHEVAL.
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UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
Licenciada conResoluciénde Consejo Directivo N°099-2019-SUNEDU/CD

FACULTADDECIENCIAS ADMINISTRATIVASY TURISMO

Que, el Reglamento General de Grados y Titulos de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan, aprobado
con Resoludon Consejo Universitario N°1893-2021-UNHEVAL, de fecha 17.AG0.2021, Articulo 64° que sefiala: “El
Decano emitira la resolucién fijando el lugar, fecha y hora para la sustentacion del Trabajo de Investigacion,
la Tesis, Trabajo de Suficiencia Profesional o Trabajo Académico, segin corresponda en acto piblico, dando
a conocer este hecho en un lugar visible a la comunidad valdizana en general y a la comunidad de la Facultad en
particular ” . Asimismo, el Articulo 65° sefiala: “La sustentacion se efectuara en acto publico, en el lugar, fechay hora
previamente sefialados en la correspondiente resolucion. Las actas de sustentacion deberan ser llenadas y firm
adas por los miembros del Jurado y entregadas por el Secretario del Jurado a la Secretaria del Decano,
juntamente con los ejemplares del Trabajo de Investigacion, la Tesis, Trabajo de Suficiencia Profesion al o
Trabajo Académico, segiin corresponda”;

Estando a las afribuciones conferidas a la Decana por la nueva Ley Universitaria N° 30220, por el
Estatuto de la UNHEVAL, aprobado con Resolucion de Asamblea Univer sitaria N°003-2021-UNHEVAL de fecha
25.ENE.2021; por el Reglamento General de la UNHE VAL, aprobado con Resolucion de Consejo Universitario N°2547-2018-
UNHEVAL, de fecha10.JUL.2018; por la Resolucion del Comité Electoral Universitario N°077-2020-UNHEVAL-CEU, de fecha
11 de diciembre de 2020, que proclamay acredita a la Dra. Mélida Sara Rivero Lazo como Decana fitular de la
Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo a partir del 14 de diciembre de 2020;

SE RESUELVE:

1° FIJAR hora, lugar y fecha, para el acto de sustentacion virtual utilizando la  plataforma
de videoconferencia CISCO, de la Tesis , “EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS
VENTAS DE LAS PYMES FABRICANTES DE LAS PRENDAS DE VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO
TRAS EL COVID-19 PERIODO 2020", presentado por los tesistas EDITH ALCEDO CONTRERAS Y
HENRRY JUAREZ TUIREZ, de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas, Facultad de
Ciencias Administrativas y Turismo; para el dia MARTES 21 DE DICIEMBRE DE 2021, a las 09:00 horas;
mediante la Plataforma de Video Conferencia Cisco Webex de  la  UNHEVAL por lo expuestoen los
considerandos de la presente Resolucién.

2° RECOMENDAR a los siguientes miembros del jurado calificador el cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos
de la UNHEVAL y de acuerdo a la solicitud precedente, el Jurado Calificador queda conformado de la
siguiente manera::

Dr. JUVENAL AUBERTO OLIVEROS DAVILA PRESIDENTE
Dr. JORGE LUIS JESUS AQUINO SECRETARIO
Dr. JUAN GARCIA CESPEDES VOCAL

Dr. EDWARD LUIS ZEVALLOS CHOY ACCESITARIO

3° DARACONOCER la presente Resolucion a quienes correspondan y alas interesadas.

Registrese, comuniquese, archivese

f"\x&h \h:“:}:'{(L Lb /‘ A
7
Dra. Mélida Sara Rivero Lazo
DECANA

Distribucién: Jurados de tesis (4) Asesor de Tesis
(1) Interesados (3)
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FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

ACTADE SUSTENTACION VIRTUAL DE TESIS
PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO (A) EN ADMINISTRACION
MODALIDAD DE TESIS

En la ciudad universitaria de Cayhuayna, a los veintiin dias. del mes de diciembre del afio 2021, de acuerdo al
Reglamento de Grados y Titulos, se reunieron a través de la Plataforma de Video Conferencia Cisco Webex de la UNHEVAL:
https://unheval webex.com/unheval/j.php?MTID=m206da6068450a859d37467ce6¢520d94 a las nueve horas, y en
mérito a la RESOLUCION DE DECANO N°0426-2021-UNHEVAL/FCAT., de fecha 17.DIC.2021, con el cual se programé fijar
hora, lugar y fecha, para el acto de sustentacion de tesis colectiva, en mérito a la RESOLUCION CONSEJO UNIVERSITARIO
N°0970-2020-UNHEVAL, de fecha 27 de mayo de 2020; resuelve: Aprobar la Directiva de Asesoria y Sustentacion virtual de
practicas pre profesionales, trabajos de investigacion y tesis en programas de pregrado y posgrado de la Universidad Nacional
Hermilio Valdizan de Huénuco/...como consecuencia del estado de emergencia que El Estado Peruano ha declarado en todo
el pais, para proteger la vida y la salud de sus habitantes, en consecuencia de la comunidad universitaria de la UNHEVAL; los
miembros integrantes del Jurado Examinador de la Tesis colectiva “EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS
VENTAS DE LAS PYMES FABRICANTES DE LAS PRENDAS DE VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL
COVID-19 PERIODO 2020, presentado por los tesistas EDITH ALCEDO CONTRERAS Y HENRRY JUAREZ TUIREZ, de
la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas, Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo; siendo Asesor de
Tesis e profesor, Dr. REITER LOZANO DAVILA, designado con RESOLUCION DE DECANO N°0115-2021-
UNHEVALFCAT., de fecha 13.MAY.2021 procediendo a dar inicio al Acto de Sustentacion de tesis para optar el Titulo
Profesional de Licenciado (a) en Administracion; siendo los Miembros del Jurado de tesis, los siguientes Profesores, designados
con RESOLUCION DE DECANO N° 0242-2021-UNHEVAL/FCAT. del 02 de agosto de 2021:

Dr. JUVENAL AUBERTO OLIVEROS DAVILA PRESIDENTE
Dr. JORGE LUIS JESUS AQUINO SECRETARIO
Dr. JUAN GARCIA CESPEDES VOCAL

Dr. EDWARD LUIS ZEVALLOS CHOY ACCESITARIO

Finalizado el Acto de Sustentacion de Tesis, se procedio a deliberar y verificar la calificacion, habiendo obtenido la
nota y resultados siguientes:

. . PROMEDIO EN
TESISTA Presidente| Secretario | Vocal PROMEDIO FINAL LETRAS
EDITH ALCEDO CONTRERAS VA /é VA V4 Dyecrsers
HENRRY JUAREZ TUIREZ /6 /4 V4 /¢ DieciSELS
OBSERVACIONES:

lf’éﬂ
pa




UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
Licenciada con Resolucion de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO
CARRERA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA PROFESIONAL DE TURISMO Y HOTELERIA

CONSTANCIA DE APTO DE SIMILITUD
N°009-2022-FCAT-UNHEVAL-DUI

De acuerdo al Reglamento General de Grados y Titulos modificado de la Universidad Nacional
Hermilio Valdizan de Huanuco, aprobado con Resolucion de Consejo Universitario N° 1893-2021-
UNHEVAL de fecha 17 de agosto de 2021 y en atencion a la 3era. Disposicion Complementaria,
donde estipula que los trabajos de investigacion y tesis de pregrado deberan de tener una similitud
maxima del 30%.

El Director de la Unidad de Investigacion de la FCAT-UNHEVAL, hace CONSTAR que después
de aplicado el Software Turnitin, se evidencia una similitud del 29 % encontrandose bajo los
parametros reglamentarios, en consecuencia se considera APTO, adjuntando el reporte de
similitud.

Tesis para optar el titulo Profesional de Licenciado en Administracion

"EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE
LAS MYPES FABRICANTES DE PRENDAS DE VESTIR DEL
DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID 19 — PERIODO 2020"

Tesista(s)
Bach. ALCEDO CONTRERAS, Edith
Bach. JUAREZ TUIREZ, Henrry

Asesgr
Dr. LOZANO DAVILA, Reiter

Se expide la presente constancia para fines pertinentes.

Huanuco, 28 de febrero de 2022.

: ard L. Zevallos Choy
Director de la Unidad de Investigacion
FCAT - UNHEVAL
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VICERECTOR DE INVESTIGACION

RESPONSABLE DEL REPOSITORIO
INSTITUCIONAL UNHEVAL VERSION FECHA PAGINA
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ANEXO 2

AUTORIZACION PARA LA PUBLICACION DE TESIS ELECTRONICA DE PREGRADO

1. IDENTIFICACION PERSONAL (especificar los datos de los autores de la tesis)

Apellidos y Nombres: Alcedo Contreras Edith

DNI: 47299716

Teléfonos: Casa:

Correo electronico: dollloving_l4@hotmail.com

Celular: 947432738 Oficina:

Apellidos y Nombres: Juarez Tuirez Henrry

DNI: 46622853

Teléfonos: Casa: 062626234

2. |IDENTIFICAR DE LA TESIS

Correo electronico: juarez.tuirez@gmail.com

Celular: 935063020 Oficina:

Pregrado

Facultad de : CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

E.P. . CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Titulo profesional obtenido:

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Titulo de la tesis:

“EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS PYMES FABRICANTES

DE LAS PRENDAS DE VESTIR DEL DISTRITO DE HUANUCO TRAS EL COVID-19 PERIODO

2020”
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INVESTIGACION PARA OPTAR GRADOS ACADEMICOS Y

TITULOS PROFESIONALES

RESPONSABLE DEL REPOSITORIO
VICERECTOR DE INVESTIGACION INSTITUCIONAL UNHEVAL VERSION FECHA PAGINA
OFICINA DE BIBLIOTECA CENTRAL 0.0 1de?2

Tipo de acceso que autoriza(n) el (los) autor(es):

Marcar ri S
? (,:,a Categoria de Descripcién del Acceso
X Acceso
X PUBLICO Es pub_llco_y accesible gl documento a texto colmplleto por
cualquier tipo de usuario que consulta el repositorio.
RESTRINGIDO _Solo permne e'I gccesq al registro del metadato con
informacion basica, méas no al texto completo.

Al elegir la opcién “publico”, a través de la presente autorizo o autorizamos de manera gratuita al
Repositorio Institucional — UNHEVAL, a publicar la version electrénica de esta tesis en el Portal
Web repositorio.unheval.edu.pe, por un plazo indefinido, consintiendo que con dicha
autorizacidn cualquier tercero podra acceder a dichas paginas de manera gratuita, pudiendo
revisarla, imprimirla o grabarla, siempre y cuando se respete la autoria y sea citada
correctamente.

En caso haya(n) marcado la opcién “Restringido”, por favor detallar las razones por las que se
eligid este tipo de acceso:

Asimismo, pedimos indicar el periodo de tiempo en que la tesis tendria el tipo de acceso
restringido:

( )1afio

( ) 2afos
(X ) 3 afios
()4 afios

Luego del periodo sefialado por usted(es), automaticamente la tesis pasara a ser de acceso
publico.

Fecha de firma:

07 de julio del 2022

Firma del autor y/o autores:

‘r—— SN

OLCW Cbh fefaS Eddh \5 N\QZ Juirez Hemry
W29t 4 He6 22 853
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