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Resumen 

Este estudio plantea como objetivo identificar la estrategia mayor usada por los empresarios de las Mypes 

peruanas en el rubro ferretero siendo estos los descuentos/ofertas y alianzas con otras empresas; 

asimismo, a través de un estudio cuantitativo, se encontró que la población de estudio considera que los 

dos medios más influyentes para la publicidad son los folletos y radio siendo la menos usada el internet. De 

la misma manera se encontró que más del 50% no ha conseguido posicionarse en el mercado debido la 

poca práctica de estrategias de marketing digital por tal motivo su supervivencia está en riesgo. Se concluye 

que la afectación de la pandemia ha sido impactante por lo que se sugiere la implementación de buenas 

prácticas de estrategias de marketing digital a fin de optimizar el rendimiento empresarial. 

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento de marca, supervivencia empresarial. 

Abstract 

The COVID-19 pandemic closed the doors to sales and traditional marketing; this study aims to identify the 

wholesale sales strategy used by Peruvian micro and small businesses (MYPES) entrepreneurs in the 

hardware industry during the referred period. Through a quantitative study of 300 entrepreneurs, it was found 

that the study population still practices traditional marketing and considers that the two most influential media 

for advertising are brochures and radio, the internet being the least used. In the same way, it was found that 

more than 50% have not managed to position themselves in the market and their practice of digital marketing 

strategies is very scarce; for this reason, their survival is at risk. It is concluded that despite the digitalization 

that has emerged due to the pandemic, hardware MYPES have not adopted digital measures that help their 

survival, so it is suggested to implement good practices of digital marketing strategies in order to optimize 

business performance.  

Keywords: Digital marketing, brand positioning, business survival. 

 

1. Introducción 

La presencia del COVID-19 en el Perú ha ocasionado fracasos empresariales en más de un sector 
económico [1] causando incertidumbre a la población [2], la limitación de movilizarse de un lugar a otro 
paralizaron la efectividad de estrategia de ventas frente a las necesidades del consumidor [3]; en este 
sentido, se afirma la existencia de un receso de actividades económicas a nivel mundial. Los años 2020 y 
2021 marcaron una época en que los efectos negativos de las empresas afectaron directamente a la 
rentabilidad y liquidez [4]; de esta manera, las micro y pequeñas empresas fueron quienes recibieron el 
impacto negativo más duro en su historia. 

Toda esta situación mencionada ha simbolizado un gran desafío a la supervivencia de las empresas; de 
esta manera, permitió dar mayor énfasis a la importancia del marketing digital, una herramienta que a 
comparación del método tradicional del marketing ha beneficiado a la industria [5] impulsando a la creación 
de ideas innovadoras que han permitido la sostenibilidad de las pequeñas empresas; en este aspecto de 
innovación, [6] manifiestan que los procesos comerciales al inicio de la época de COVID-19 afectaron al 
mercado; pese a ello, muchos tuvieron una reacción rápida y se reinventaron, incrementando diversas 
líneas de productos enfocadas en las necesidades urgentes del cliente, ajustando sus productos de manera 
proactiva frente a las necesidades emergentes; respecto a la cadena de suministro, realizaron 
coordinaciones con los proveedores a fin de atender la creciente demanda y mayor inversión publicitaria y 
otros relacionadas al marketing, este último permitió que los consumidores conozcan las marcas no muy 
reconocidas en el mercado; en este sentido, los gerentes y administradores tuvieron la necesidad urgente 
de poner en marcha planes de contingencia que ayude a disminuir los efectos negativos de la pandemia 
[7]; respecto a los nuevos planes en marcha, [8] reconocen que la rápida reacción de los gerentes y líderes 
de la empresa permitieron un aumento significativo de los flujos de efectivo, incrementando el tamaño de 
ventas y ampliando su mercado objetivo a diversos segmentos de clientes, a partir de ello radica la 
importancia de tomar medidas efectivas para la gestión de crisis [9] a fin de operar negocios de manera 
sostenible [10]. 
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Considerando que el uso de la tecnología ha permitido la supervivencia empresarial en época de 
COVID-19 [11], esta también ha permitido la intensificación del marketing digital, siendo en su gran mayoría, 
las grandes empresas quienes obtuvieron el mayor beneficio; sin embargo, muchas micros y pequeñas 
empresas del rubro ferretero a la fecha no han aplicado el marketing digital, perdiendo así la esencialidad 
del desarrollo de su marca que conduce a la consolidación en el mercado [12];por tal motivo, se plantea 
como objetivo conocer cuáles son los medios utilizados por la población de estudio para sus actividades de 
marketing digital y conocer si las actividades propuestas son utilizadas como estrategia de posicionamiento, 
buscando además identificar si alguno de los perfiles de la población presenta asociación con alguna de las 
dos variables de estudio.  

 

 

Marketing digital 

El marketing actual frente a la presente coyuntura  es considerado como una era digital de oportunidades, 
desafíos y adecuaciones diversas[13]; por tal motivo, este requiere uso de la creatividad [14]. Asimismo, la 
digitalización ha permitido que en medio de la pandemia muchas empresas sobrevivan y prosperen a pesar 
las múltiples limitaciones [15]; de esta manera, estas han demostrado así su capacidad digital, 
emprendedora e innovadora; en este contexto, [16] indican que el marketing digital llegó al sector 
empresarial para contrarrestar la pérdida de ingresos y para ser parte de una nueva dinámica comercial, 
como una alternativa emprendedora generando así empleos y desarrollo económico al aplicar negocios en 
línea y dando uso a herramientas estratégicas para la promoción de sus productos como redes sociales, 
básicamente Facebook, WhatsApp, Instagram, siendo todas estas una  estrategia efectiva. 

Asimismo, las redes digitales están enmarcadas como una herramienta del marketing digital y esta a su 
vez está siendo aplicada como una de las estrategias de ventas debido a la reducción de costos que implica, 
así como la amplia posibilidad de construir relaciones muy estrechas con los consumidores debido a la 
conexión permanente que este presenta con la empresa a través de la internet [17]  y de las redes sociales  
[18] considerando esta una herramienta estratégica y no solo táctica [19]; de esta manera, el cliente tiene 
gran posibilidad de añadir comentarios abiertos respecto a su experiencia con el producto y/o servicios.  

 
Posicionamiento de marca 

Existen diversas formas de conseguir posicionar una marca, [20] refieren que la estrategia basada en 
beneficios mantiene una respuesta efectiva por parte de los consumidores y en función a ello, [21] añade 
que el posicionamiento ideal forma a un consumidor ideal, además el autor resalta la existencia de principios 
claves para el resultado exitoso del posicionamiento de marca, dentro de los principales: para obtener su 
eficacia es necesario que el posicionamiento sea constante y continuo, debe ejecutarse respetando las 
reglas de competencia leal, ambos principios apuntan de manera acertada hacia una buena gestión 
empresarial que genera un modelo de marca, hasta alcanzar la creación de su propia imagen en la mente 
del consumidor, teniendo como resultado la sostenibilidad de la empresa y aseguramiento de clientes. 
Además, existe baja probabilidad que un consumidor recuerde todas las características de un producto al 
compararlo con otro similar; sin embargo, el consumidor sí presenta la capacidad de recurrir al método de 
asociaciones que sirven como atributos que establece para adquirir  un determinado producto [22]. 
Respecto al efecto que produce el posicionamiento, autores tales como [23] manifestaron bajo evidencia 
empírica que el posicionamiento de marca ejerce efecto positivo con la lealtad y el estudio reciente de [24] 
incluyen al posicionamiento de marca como una oportunidad sostenible para la empresa; y en función a la 
coyuntura actual de pandemia, [25] identificó tres estrategias de posicionamiento: confiabilidad del servicio, 
el mismo que incluye calidad de servicio, responsabilidad social y estrategia de marca.  

Supervivencia empresarial  

[26] considera supervivencia empresarial al elemento clave y fundamental para el desarrollo económico y 

social que se expande desde una empresa hacia una nación completa,  es la capacidad de permanencia 

en el mercado a pesar de los desequilibrios económicos. Además, [27] evidencia que el uso de los recursos 

de tecnología e información también influyen en la supervivencia empresarial y guarda relación con el 

desempeño competitivo; y, [28] indican un modelo explicativo para la supervivencia empresarial formado 

por: Formato de negocio, tamaño empresarial, diferenciación del producto, edad-madurez, operación 

comercial y localización geográfica; asimismo, los autores refieren que la posibilidad de supervivencia están 

muy relacionadas a los factores competitivos.  

En este contexto, [29] indica que la supervivencia es sinónimo de perpetuidad con proyección a conseguir 

mayores utilidades con el pasar del tiempo y consiguiendo como consecuencia mayor crecimiento; de esta 

manera, [30] refiere que las habilidades para manejar el cambio, gestión del cambio, momentos de 



afianzamiento, aprendizaje organizacional y perdurabilidad empresarial son factores que conducen a la 

perdurabilidad o supervivencia empresarial. 

 

2. Metodología 

Es un estudio de casos múltiples a quienes se le aplicó un cuestionario para conocer el uso del marketing 
digital y posicionamiento de marca de las Mypes peruanas del rubro ferretero. El método adoptado es 
cuantitativo al conocer las perspectivas de las personas en un contexto social [31], de alcance descriptivo, 
correlacional y corte transversal al identificar ciertas características de la población de estudio a través de 
un cuestionario aplicado en un solo momento sin la manipulación de las variables [32] y la relación de sus 
indicadores con el perfil del consumidor. El estudio fue aplicado a una muestra no probabilística [33] 
conformada por 300 gerentes de las Mypes ferreteras peruanas, cuya distribución es: 80 del Cono Este de 
Lima, 100 del Cono Sur de Lima, 40 del Cono Norte de Lima y 80 de otras provincias, previa aceptación del 
consentimiento informado como señal de conformidad para su participación en el presente estudio; 
asimismo, la información obtenida fue de uso exclusivo para el cumplimiento de los objetivos propuestos 
en el presente estudio, quedando demostrado así la práctica de principios éticos como elemento básico de 
una investigación.  

El instrumento de apoyo para la ejecución de la presente investigación fue el cuestionario de marketing 
digital, conformado por 13 preguntas con opción múltiple, cinco preguntas cerradas y 1 de respuestas 
múltiples y cuestionario de posicionamiento de marca compuesta por 03 preguntas semiestructuradas con 
respuestas dicotómicas (sí/no) basadas en personalidad de la marca, comunicación y segmentación de 
mercado.  Ambos cuestionarios fueron enviados a través del WhatsApp y resuelto por los participantes en 
la plataforma google form, luego de completar la muestra propuesta se descargó la información para el 
tratamiento estadístico a través del paquete SPSS V 22. 

Resultados 

Según el perfil sociodemográfico de los participantes, el 83% son varones y el 17% mujeres; además, las 
edades más predominantes son los que oscilan entre 35 a 38 años representado por el 28% y la menos 
predominante son los que tienen más de 48 años que representa el 4% de la población total. 

Tabla 1. Marketing digital 

    Frecuencia Porcentaje 

Estrategia para atraer clientes   
 

 Descuentos/ofertas 95 31.70% 

 
Alianzas con otras empresas 82 27.30% 

 
Otros 51 17.00% 

 
Promociones 36 12.00% 

 
Ninguno 36 12.00% 

Dónde es más influyente la publicidad 
  

 Folletos 88 29.30% 

 
Radio 87 29.00% 

 
Televisión 74 24.70% 

 
Internet 41 13.70% 

 
Otros 10 3.30% 

Beneficios  que busca al tener una página web 
  

 Crecimiento empresarial 131 43.70% 

 
Más seguridad en las transferencias comerciales 129 43.00% 

 
Aumentar ventas 26 8.70% 

 
Otros 14 4.70% 

Ventaja de una Pyme electrónica a comparación de una 
tradicional 

  



 Descuentos especiales 106 35.30% 

 
Facilidad de compras 71 23.70% 

 
Incremento de ventas 40 14.00% 

 
Todas las anteriores 60 20.00% 

 
Otros 21 7.00% 

Beneficios de tener un web center en tu negocios 
  

 Crecimiento del negocio 117 39.00% 

 
Conocer a los clientes 48 26.00% 

 
Aumentar las ventas 63 21.00% 

 
Ser conocidos 41 13.70% 

  Otros 1 0.30% 

  Total 300 100% 

 
La estrategia más utilizada para la atracción de clientes empleada por las Mypes peruanas del rubro 
ferretero son: el 31.7% descuentos/ofertas seguido del 27.3% que consideran que una de las estrategias 
para atraer clientes son las alianzas con otras empresas; asimismo, la población de estudio refiere que los 
folletos son el medio más influyente para hacer publicidad, seguido de la radio y televisión; en este sentido, 
solo el 13.7% considera que es el internet el medio menos influyente para realizar publicidad. Por otro lado, 
el 43.7% considera que uno de los beneficios de tener una página web es el crecimiento empresarial; 
contrario a ello, solo el 8.7% refiere que la página web aumenta las ventas. Además, el 35.3% de la 
población considera que la ventaja de tener una Pyme electrónica son los descuentos especiales seguido 
de 23.7% que manifiesta que estas ofrecen facilidad de compra. Finalmente, el 39% de la población de 
estudio considera que el crecimiento del negocio es uno de los beneficios de tener un web center en su 
negocio en tanto el 26% refiere que tener un web center les permite conocer a los clientes, tal como muestra 
la tabla 3. 

Tabla 2. Posicionamiento de marca 

  Frecuencia Porcentaje 

¿Considera que su marca es reconocida por identificación verbal-visual? 
 

 Sí 112 37.30% 

 
No 188 62.70% 

¿Realiza usted un presupuesto anual o periódico para inversión en publicidad de la marca? 
 

 Sí 100 33.30% 

 
No 200 66.70% 

¿Cuenta con registros de clientes en su organización? 
 

 Sí 116 38.70% 

  No 184 61.30% 

  Total 300 100% 

 

Respecto al posicionamiento de marca, el 62.7% refieren que el público no recibe información de su marca 

a través de la imagen visual ni información verbal; asimismo, el 66.7% de la población de estudio no tiene 

un presupuesto direccionado a la inversión en publicidad y solo el 38.7% tiene un registro de clientes, tal 

como lo muestra la tabla 4. 

Tabla 3: Tabla cruzada edad y elaboración de presupuesto 

      

¿Realiza usted un 
presupuesto anual o 

periódico para inversión en 
publicidad de la marca? 

  

Total 



      sí no   

Edad (agrupado) <= 25 Recuento 19 11 30 

    % dentro de edad (agrupado) 63.30% 36.70% 100.00% 

    % del total 6.30% 3.70% 10.00% 

  26 - 29 Recuento 20 37 57 

    % dentro de edad (agrupado) 35.10% 64.90% 100.00% 

    % del total 6.70% 12.30% 19.00% 

    Recuento esperado 17.3 34.7 52 

    % dentro de edad (agrupado) 26.90% 73.10% 100.00% 

    % del total 4.70% 12.70% 17.30% 

  35 - 38 Recuento 26 58 84 

    % dentro de edad (agrupado) 31.00% 69.00% 100.00% 

    % del total 8.70% 19.30% 28.00% 

  39 - 42 Recuento 16 26 42 

    % dentro de edad (agrupado) 38.10% 61.90% 100.00% 

    % del total 5.30% 8.70% 14.00% 

  43 - 47 Recuento 4 19 23 

    % dentro de edad (agrupado) 17.40% 82.60% 100.00% 

    % del total 1.30% 6.30% 7.70% 

  48+ Recuento 1 11 12 

    % dentro de edad (agrupado) 8.30% 91.70% 100.00% 

    % del total 0.30% 3.70% 4.00% 

Total   Recuento 100 200 300 

    % del total 33.30% 66.70% 100.00% 

 
Por otro lado, del total de la población de estudio, el 66.7% no realiza un presupuesto destinado a la 
inversión de publicidad de marca y solo el 33.3% practica la actividad referida; asimismo, el mayor 
porcentaje de ambos grupos tienen edades entre 35 a 38 años, tal como lo muestra la tabla 5. 
Tabla 4: Prueba de chi-cuadrado edad y práctica de inversión. 

  Valor gl 
Sig. asintótica (2 

caras) 

Chi-cuadrado de 
Pearson 

19,839a 6 .003 

Razón de verosimilitud 20.126 6 .003 

Asociación lineal por 
lineal 

9.778 1 .002 

N de casos válidos 
300 

  

 
Adicionalmente, se realizó la prueba Chi-cuadrado de Pearson, encontrando que existe relación 
significativa entre la edad y la elaboración de un presupuesto destinado a la inversión en publicidad, tal 
como muestra la tabla 4. 

 

Tabla 5. Tabla cruzada de presupuesto y sexo de los participantes. 

  

¿Realiza usted un presupuesto anual o periódico para 
inversión en publicidad de la marca? Total 

sí no 

Sexo 

masculino 

Recuento 74 175 249 

% dentro de sexo 29.70% 70.30% 100.00% 

% del total 24.70% 58.30% 83.00% 

femenino 

Recuento 26 25 51 

% dentro de sexo 51.00% 49.00% 100.00% 

% del total 8.70% 8.30% 17.00% 

Total Recuento 100 200 300 



% del total 33.30% 66.70% 100.00% 

 

Del total de la población de estudio, el 58.3% de los varones no realizan un presupuesto anual o periódico 

destinado a la inversión publicitaria y el 51% de las mujeres sí realizan esta práctica, tal como se muestra 

en la tabla 5. 

Tabla 6. Prueba Chi-cuadrado sexo y práctica de inversión. 

Pruebas de chi-cuadrado 

 
Valor gl 

Sig. asintótica 
(2 caras) 

Chi-cuadrado de 
Pearson 

8,611a 1 .003 

Corrección de 
continuidadb 

7.681 1 .006 

Razón de 
verosimilitud 

8.212 1 .004 

Asociación lineal 
por lineal 

8.582 1 .003 

N de casos 
válidos 

300 
  

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 17,00. 
b. Sólo se ha calculado para una tabla 2x2 

De la misma manera, se encontró que existe relación entre el sexo de los participantes y la actividad 

de realizar un presupuesto para la inversión de publicidad de marca, tal como muestra la tabla 6. 

Discusión 

El marketing digital, según lo indican las revisiones teóricas y las diversas fuentes de investigación han 

llegado para reinventar a las empresas. La aplicación de estrategias de marketing conlleva a obtener 

mayor ventaja frente a la competencia [34]; sin embargo, el presente estudio demuestra un bajo 

porcentaje de práctica de marketing digital y por ende bajo posicionamiento de marca; en este sentido, la 

población de estudio se encuentra perdiendo grandes oportunidades de supervivencia considerando que 

la digitalización de los comercios intervienen de manera positiva en la decisión de compra del consumidor 

por lo que aplicar diversas técnicas de marketing digital permitiría una transformación positiva. Si bien es 

cierto, la transición de un marketing tradicional a un marketing digital supone un cambio radical y 

acelerado [35]; pese a ello, es necesario considerar que la ventaja de la digitalización es aplicable en 

todos los rubros comerciales, por lo que en primera instancia se recomienda dar uso a la combinación de 

ambos [5].   

La reinvención de los negocios de primera necesidad permitieron que muchos usuarios utilicen las 
tecnologías para realizar sus compras, conociendo así nuevas marcas, productos y empresas; por tal 
motivo, es necesario que las empresas hagan uso del marketing digital conociendo que la decisión del uso 
de tecnología como una propuesta de valor que facilita la agilidad empresarial; en este sentido, [36], [37] y 
[38] afirman que las empresas deberían tener un plan formal de marketing digital que permita la 
incorporación de canales de redes sociales y otros medios que involucre el uso de las tecnologías de 
información y tras la evolución de la tecnología, el marketing digital se vuelve necesario para la  interacción 
eficaz con el cliente [39]; pese a esta información, el presente estudio demostró que el medio más influyente 
para la publicidad son los folletos, radio, televisión e internet, difiriendo estos resultados por [40] quienes al 
aplicar el estudio del marketing digital encontraron que dos de las estrategias más usada por los 
empresarios son las redes sociales y el marketing móvil, siendo esta herramienta una manera de alcanzar 
la supervivencia. 

Finalmente, el posicionamiento de marca es fiel reflejo de la eficacia en la aplicación del marketing y 

representa un impacto positivo en los clientes, productos y mercados financieros[41]; sin embargo, se 

muestra evidencia empírica que el mayor porcentaje de las empresas no han conseguido posicionar su 

marca debido a la poca práctica del marketing digital; en este sentido, son los empresarios quienes deberían 

adaptarse a los cambios a fin de percibir resultados positivos [42] que generan alta relevancia en el acto de 

gestionar de manera correcta las relaciones entre la empresa y los clientes, considerando que estos últimos 

con mentalidad joven son quienes presentan mejor perspectiva respecto al marketing digital que se genera 

como consecuencia del posicionamiento de marca [43], siendo último uno de los antecedentes para 

conseguir el valor de marca [44]. 



Conclusiones 

Las micro y pequeñas empresas peruanas dedicadas al rubro ferretero, durante la pandemia fueron 

afectadas financieramente debido al cierre obligatorio de sus establecimientos, con el pasar de los meses, 

el gobierno estableció la reapertura paulatina de estos negocios previo cumplimiento de lineamientos que 

al ser tan exigentes se convirtieron en grandes barreras a comparación de las grandes empresas del mismo 

rubro, retrasando de esta manera su reapertura y por ende, perdiendo clientes; por tal motivo, no todas en 

este último trimestre del año 2021 han logrado la supervivencia. Frente a esta realidad, la aplicación del 

estudio permite concluir que: 

Sobre el marketing digital: las estrategias para atracción de clientes la más practicada son los 

descuentos/ofertas seguido de alianza con otras empresas entre otros; asimismo, existe un porcentaje del 

12% que no practica ninguna estrategia para tal fin; por otro lado, aún existen empresarios de las Mypes 

que consideran que la publicidad es más influyente cuando lo hacen a través de folletos (29.3%) y solo son 

pocos los que consideran que el internet tiene mayor influencia en la publicidad (13.7%). Además, el 43.7% 

manifiesta que uno de los mayores beneficios de tener una página web es el crecimiento empresarial, la 

población de estudio también refiere que son los descuentos especiales una ventaja existente entre una 

Mype electrónica a comparación de una tradicional; en tanto que, del 100% de la población de estudio, el 

39% considera que uno de los beneficios de tener un web center en sus negocios es el crecimiento del 

negocio.  

Respecto al posicionamiento de marca:  Del total de la población de estudio, más del 60% no realizan 

actividades que viabilicen el posicionamiento de sus marcas y no consideran que su marca haya sido 

reconocida a través de una identificación verbal-visual; asimismo, cabe resaltar que el mayor porcentaje de 

quienes sí practican actividades para el posicionamiento de marca está representado por el 8.7% cuya edad 

oscila entre 35 y 38 años. De la misma manera, al realizar la prueba de Chi-cuadrado de la edad con la 

práctica de inversión se encontró la existencia de relación significativa, encontrando también la misma 

relación entre el sexo de los participantes y la práctica de inversión; en el caso del presente estudio, son 

los varones quienes presentan mayor incidencia en la práctica referida.  

Recomendaciones 

Con la finalidad de asegurar el posicionamiento de marca conducente a la supervivencia de la empresa es 

necesario implementar estrategias de marketing digital; por tal motivo se recomienda: 

Contratar los servicios de un experto que les permita ampliar sus conocimientos respecto a las buenas 

prácticas de las estrategias de marketing digital que aseguren el posicionamiento de marca y por ende su 

supervivencia empresarial en el contexto la crisis generada a raíz de la pandemia. 

Analizar los resultados de las estrategias que utiliza cada Mype para la atracción de clientes con la 

finalidad de conocer cuál de ellas presenta mayor incidencia en el posicionamiento de marca a fin de 

potenciarla y optimizar el rendimiento empresarial. 

Ofrecer al target un servicio exclusivo, logrando que ellos se sientan identificados con la Mype, 

practicando además la retroalimentación, abriendo así un espacio de posibles mejoras y generando 

fidelidad por parte del cliente, como elemento clave para la supervivencia.  

Identificar redes sociales que simbolicen un alto potencial para el posicionamiento de marca, creando 

por este medio un networking con la intención de recibir y otorgar mayor publicidad a la marca. 

Ejecutar revisiones periódicas del efecto de las estrategias implementadas, detectando de esta manera 

los aciertos como también los errores para la corrección respectiva; considerando de esta manera que el 

uso de nuevas estrategias de marketing para afrontar una crisis que, por seguro no será la única; por lo 

cual, es necesario extender a los diversos rubros económicos esta nueva forma de aplicación de marketing 

digital que ofrece asegurar la supervivencia de las empresas. 

Frente a la falta de decisión a nuevos cambios de las Mypes y la falta de orientación o experiencia, es 

conveniente y ventajoso que estas puedan generar puestos de trabajo a consultores u otros especialistas 

que conduzcan al crecimiento de sus empresas, considerando que el marketing es cambiante y espontáneo; 

de esta manera, no solo generarían puestos de trabajo, si no también generarían mayores ingresos como 

resultado de una eficaz aplicación del marketing digital. 

Implicancias  



En la Mypes radica una de las formas de desarrollo económico de un país, de mayor interés de 

formalización de una empresa; en este sentido, la presente investigación sirve como antecedente de la 

realidad en las Mypes a fin de que el gobierno enfatice el Programa de Apoyo Empresarial hacia este rubro 

ferretero, conduciendo de esta manera a la supervivencia en el sector referido. 

Las TIC´s presentan un gran potencial para la creación de mejoras para la continuidad empresarial, el 

estudio contiene resultados solo del rubro ferretero y su perspectiva del empleo del marketing junto a su 

impacto en el posicionamiento de la empresa; sin embargo, un bajo porcentaje de la población de estudio 

no ha usado antes el marketing digital, por lo que después de aplicarlo a su empresa, sería importante, 

reevaluar la perspectiva, haciendo una comparación de sus resultados antes y después de su aplicación a 

través de un análisis situacional empresarial. 

La investigación realizada ha puesto al descubierto que una herramienta tan poderosa como el 

marketing digital no ha sido empleado aún en el rubro ferretero de las Mypes en estudio ya que por los 

resultados, los gerentes consideran que la digitalización es una barrera grande y difícil de atravesar; en este 

sentido, queda un campo extenso de investigación para realizar estudios experimentales en las Mypes, 

aplicando las herramientas del marketing digital para luego conocer los resultados de la aplicación, las 

mismas que por falta de orientación no han crecido más en el mercado. 
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