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Resumen

La presente investigacion titulada “Implementacion de estrategias de marketing en
redes sociales para el incremento de ventas de la linea gaming en una empresa comercial de
equipos informaticos, Lima 2021, tuvo como objetivo establecer estrategias de marketing
a través de las herramientas digitales, permitiendo el incremento de las ventas de la
comercializadora enfocado en la linea gaming. La razon principal de la investigacion se
debi¢ a la ausencia de un plan estratégico en el area comercial que esté enfocado al uso de
las herramientas digitales, también, la ineficaz administracion de las herramientas digitales
y la falta de personal capacitado ocasiond la disminucién del alcance de la comercializadora,

impactando directamente a las ventas.

Para la elaboracion de la investigacion, se desarrollé en base al sintagma holistico,
con un enfoque mixto, tipo proyectiva y de método deductivo e inductivo. Se definid una
poblacion de 220 clientes, donde se extrajo a 80 de ellos que conformaron la muestra de
estudio, a su vez, se entrevistd a 3 unidades informantes que son: la gerente general, el
subgerente comercial y el ejecutivo de ventas. Para la recoleccion de datos se hizo uso del
instrumento cuestionario para datos cuantitativos y la guia de entrevista para datos
cualitativos. Asi mismo, para el proceso de datos cuantitativos se uso el software IBM SPSS
Statistics, y el diagrama de Pareto, para los datos cualitativos se empled el Atlas ti,
posteriormente se realiza la triangulacién de datos con la finalidad de diagnosticar la

problematica de la investigacion.

Finalmente, en base a los resultados, se determind el problema principal que afectan
directamente las ventas de la comercializadora que es la falta de integracion de adecuadas
estrategias de marketing que permita lograr los objetivos planteados. El Inbound marketing,
Marketing de contenidos, Redes sociales y Email Marketing son las subcategorias que se
usan para medir el nivel de conocimiento sobre el marketing digital. Por consiguiente, se
plante6 como propuesta implementar estrategias de marketing en redes sociales, para
mejorar su nivel de alcance y posicionar a la empresa en un mercado altamente competitivo
dando como consecuencia el incremento de las ventas.

Palabras clave: Ventas, estrategia de marketing, redes sociales, Inbound marketing,

marketing de contenidos, email marketing.
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Resumo

A presente pesquisa intitulada "Implementacgdo de estratégias de marketing em redes
sociais para aumento de vendas da linha gaming em uma empresa de marketing de
equipamentos de informatica, Lima 2021", teve como objetivo estabelecer estratégias de
marketing através de ferramentas digitais, permitindo o aumento de vendas do marketeiro
focado na linha gaming. O principal motivo da investigacdo deveu-se a auséncia de um plano
estratégico na area comercial voltado para o uso de ferramentas digitais, também, a
administracdo ineficaz das ferramentas digitais e a falta de pessoal treinado, ocasionou a

diminuicdo do escopo. do profissional de marketing, impactando diretamente as vendas.

Para o desenvolvimento da pesquisa, ela foi desenvolvida com base na frase holistica,
com abordagem mista, tipo projetivo e método dedutivo e indutivo. Definiu-se uma
populagéo de 220 clientes, dos quais 80 foram sorteados para compor a amostra do estudo,
por sua vez, foram entrevistadas 3 unidades de informantes: o gerente geral, o gerente
assistente comercial e o executivo de vendas. Para a coleta de dados, foram utilizados o
instrumento questionario para dados quantitativos e o roteiro de entrevista para dados
qualitativos. Da mesma forma, para o processamento dos dados quantitativos foi utilizado o
software IBM SPSS Statistics, e o diagrama de Pareto, para os dados qualitativos foi
utilizado o Atlas ti, posteriormente foi realizada a triangulacdo dos dados para diagnosticar

o0 problema de pesquisa.

Por fim, com base nos resultados obtidos, foram determinadas as causas que afetam
diretamente as vendas do profissional de marketing, a auséncia de um plano de marketing
que permita atingir os objetivos propostos, Inbound marketing, Content Marketing, Redes
Sociais e Email Marketing sdo as subcategorias utilizadas para medir o nivel de
conhecimento sobre marketing digital. Para tanto, foi proposta a implementacdo de
estratégias de marketing nas redes sociais, para melhorar seu nivel de alcance, posicionar a
empresa em um mercado altamente competitivo e, assim, ser capaz de aumentar as vendas.
Palavras-chave: Vendas, estratégia de marketing, redes sociais, Inbound marketing,

marketing de conteudo, email marketing.
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Introduccion

Debido a la pandemia, la regresién econdémica del pais afectd a muchas empresas a
tal punto de llevarlas al cierre total de sus actividades, sin embargo, surge la oportunidad de
mantenerse a flote realizando las actividades comerciales con ayuda de la internet, por
mucho tiempo no se les daba énfasis a las herramientas digitales que hoy en dia se conocen
como redes sociales. EI marketing digital y el comercio electronico tomé un papel
fundamental para que las empresas puedan continuar con sus actividades y que la sociedad
no pase por un desabastecimiento de productos o servicios. No obstante, al convertirse en
tendencia, el mercado rapidamente se sobresaturd, ocasionando que nuevas empresas que
inician por primera vez sus actividades de forma electronica, se sientan opacados con
empresas que ya tienen experiencia en el rubro y solvencia para implementar estrategias de

marketing digital.

El presente estudio titulado “Implementacion de estrategias de marketing en redes
sociales para el incremento de ventas de la linea gaming en una empresa comercializadora,
Lima 20217, se realiz6 con la finalidad de examinar y promover la implementacion de
estrategias de marketing para el area comercial de dicha empresa. No obstante, primero se
identifico la categoria problema, que fue la disminucién de las ventas y por consiguiente sus
subcategorias de estudio, los cuales son Inbound Marketing, Marketing de Contenidos,
Email Marketing y Redes Sociales. Posteriormente, basandose en los resultados, se
desarroll6 la propuesta que fue la implementacion de estrategias de marketing en redes

sociales.

La investigacién se divide en cinco capitulos, dando inicio con el planteamiento del
problema donde se identific6 desde un estudio nacional, internacional y local, indicadores
que afectan a las ventas en empresas comerciales, en relacion a la informacion obtenida se
definid el problema general y dos problemas especificos, justificando el estudio a través de
los conceptos teodricos, metodoldgicos y practicos, para finalizar, se presenta las limitaciones

que se afront6 durante el desarrollo de la investigacion.

En el capitulo 11, se desarrollo el marco tedrico, donde se menciona los antecedentes
nacionales e internacionales relacionado con la categoria problema de la investigacion,
posteriormente se define las bases tedricas que respalda la investigacion a través de sus
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conceptos, y, a su vez, también se conceptualiza las cuatro subcategorias que conforman la

categoria problema.

En el capitulo 111, se menciona la metodologia que se usé como estructura para la
investigacion, también se definid el enfoque, el tipo y el método de investigacion. Por otra
parte, se detall6 la poblacion al igual que las unidades informantes que se uso a través de los
instrumentos de recoleccion de datos, definidos segun la categoria y subcategoria del
problema de investigacion con el proposito de procesar los datos a través de los softwares
IBM SPSS Statistics para datos cuantitativos y Atlas ti para datos cualitativos, acompafiado
de la triangulaciéon se logrd definir la problematica, sus factores y la propuesta de la

investigacion.

En el capitulo 1V, se presento los resultados de la investigacion obtenido de los datos
cuantitativos y cualitativos recolectados por los instrumentos, para su interpretacion, se
asocio a la categoria problema al igual que las subcategorias, después de identificar los
problemas principales a través del diagrama de Pareto, se procede a formular la propuesta,
apoyado de los conceptos de la categoria solucion, por ultimo, se finaliza con la discusion
de los resultados.

En el capitulo V, se presentan las conclusiones de la investigacion relacionadas al

objetivo general y especificos, acompafiadas de las recomendaciones.

La investigacion se da por culminado con las referencias bibliograficas y anexos

correspondientes que evidencian el desarrollo del presente estudio.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Actualmente la sociedad pasa por una transicién a causa de la pandemia la Covid-19.
La mayoria de los gobiernos optaron por tomar medidas preventivas, por ejemplo,
distanciamiento social; cuarentena; autoaislamiento, entre otras precauciones para evitar el
aumento de contagios, estds medidas pueden tomarse de manera alentadora ante la poblacion
por apaciguar el avance del virus (OMS, 2021). Por otro lado, la economia estaba siendo
fuertemente golpeada, principalmente a empresas que se dedicaban al sector de produccion,
comercio y prestacion de servicios, impidiendo sus actividades principales y la paralizacion
de exportaciones e importaciones. Basandose en este panorama la Unica oportunidad de
sobrellevar esta situacion para la mayoria de las empresas, es impulsando el uso de la
tecnologia de la informacion (CEPAL, 2020).

Desde otro punto de vista, la pandemia gener6 un cambio abrupto que afect6 de
manera considerable a las empresas comercializadoras, debido a que el sector comercio
depende en su mayoria de las exportaciones e importaciones. La situacion no estaba siendo
nada favorable por la misma coyuntura, tan solo en Peru las exportaciones se redujeron en
un 30.1% (BID, 2020). Mientras tanto, en el sector turismo segun la IPE detalla que se
perdieron 154 000 empleos solo por la primera ola del coronavirus en el sur del pais (IPE,
2021). EI aumento de cierres de empresas y los despidos masivos terminaron con una

recesion de la economia del pais.

Sin embargo, las empresas que pudieron sobrevivir se vieron obligadas a
reinventarse, el comercio tradicional habia quedado obsoleto y se debia replantear el modelo
de negocio, crear nuevas estrategias que permitiera hacer uso de la tecnologia y el
proyectarse a futuro permitira estar preparado ante un nuevo evento de similar magnitud.
Por consiguiente, el comercio electrénico se ha incrementado exponencialmente de un 86%
a 160% en los meses de junio y julio del 2020 (CAPECE, 2021). Sin bien la Covid-19 ha
generado la suma de mas negocios en el comercio electronico, también ocasion6 el
incremento de importaciones de computadoras en un 50% durante el afio 2020, debido a su
uso indispensable por el nuevo estilo de vida que lleva la sociedad hoy en dia, elevando la
competencia en el rubro del comercio de equipos informéaticos y generando
desabastecimiento e inflacion de precios (MINCETUR, 2021).
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Por esa misma razén, la globalizacion y los distintos acuerdos comerciales ha
incentivado que las empresas lleven a cabo el uso de las herramientas informéticas, con ello
permite la creacion de nuevas ideas de emprendimiento generando un mercado competitivo
y sostenible a mediano y largo plazo, también conocido como marketing digital. Pero, el
impedimento del uso masivo del marketing digital en el mercado ha sido a causa del
desconocimiento de los empresarios acerca del valor agregado que ofrecen las herramientas
digitales, desaprovechando la oportunidad de aumentar el nivel de ventas y fidelizar a los
clientes (ESAN, 2016).

Segun datos Ipsos realizado en el mes de junio de 2020 al nivel socioecondémico
ABCD vy edades entre 18 a 70 afios, dieron como resultados que las redes sociales mas
utilizadas por la sociedad peruana durante la cuarentena fueron: Facebook (73%), WhatsApp
(69%) y YouTube (41%) (IPSOS, 2020). En resumen, las Mypes tienen que adecuarse a esta
nueva realidad, comprender que el comercio electronico es vital para garantizar un adecuado
flujo de ventas en esta época de crisis, y percibirlo como una manera de reactivar la

economia.

Un caso en concreto es de una empresa comercial que se dedica a la venta de equipos
informaticos, no fue ajeno a la situacion que pasaron miles de negocios. En sus inicios la
empresa se dedicaba a brindar servicios de renting de equipos informaticos, servicios de
impresion, como también consultoria de informatica y gestion de instalaciones. Sus
principales clientes eran industrias, instituciones privadas y empresas en general, pero,
meses después de iniciar la pandemia un 80% de sus clientes paralizaron sus actividades o
quebraron. La comercializadora no encontraba la forma de rotar los equipos que tenia en
almacén, afectando considerablemente la rentabilidad de la empresa, por ende, al igual que
toda empresa afectada por la pandemia, tuvieron que reinventarse ante esta coyuntura,
aprovechando la escasez de equipos informaticos por la paralizacion de las importaciones y
el uso masivo de las redes sociales, se comenzé con el comercio electronico, logrando la
oportunidad de mantenerse estable durante un tiempo considerable hasta la reapertura de sus

clientes principales.

Sin embargo, la alta competencia era uno de los principales retos que debia afrontar,

si bien la comercializadora estaba iniciando en el comercio electrénico, otras empresas le
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llevaban una ventaja considerable, contando con mejores herramientas que facilitaba la
compra y venta de sus equipos a través de pasarelas de pago, un mejor plan de marketing
digital, y masificacion de promocion y publicidad por medio de las herramientas digitales.
Por esa misma razén la investigacion tiene como proposito analizar y proponer estrategias
de marketing digital que no suelen usarse en el mercado nacional, que permitird una
competencia justa en el sector comercial, especialmente a las Mypes que fueron afectadas

durante la pandemia y mejorar la situacion actual de la comercializadora.

1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general
¢ Como se puede incrementar las ventas de la linea gaming en una empresa comercial

de equipos informaticos, Lima 2021?

1.2.2 Problemas especificos
¢Cual es la situacion actual de ventas de la linea gaming en una empresa comercial

de equipos informaticos, Lima 2021?

¢Cudles son los factores de mayor repercusion que afectan en la disminucion de

ventas de la linea gaming en una empresa comercial de equipos informaticos, Lima 20217

1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general
Implementar estrategias de marketing a través de las redes sociales para incrementar

las ventas de la linea gaming en una empresa comercial de equipos informaticos, Lima 2021.
1.3.2 Objetivos especificos
Diagnosticar la situacion actual de ventas de la linea gaming en una empresa

comercial de equipos informaticos, Lima 2021.

Determinar los factores de mayor repercusion que afectan en la disminucion de

ventas de la linea gaming en una empresa comercial de equipos informaticos, Lima 2021.
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1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1 Tedrica

Para la investigacion se sustentaron tres teorias, que son; la teoria de las restricciones,
la teoria de la decision y la teoria del marketing, que permitié la identificacion del problema,
su comprensién y una solucion mediante la propuesta. La teoria de las restricciones tuvo
como finalidad identificar los procesos o estrategias deficientes de una empresa, el enfoque
que posee la teoria facilitd visualizar un panorama global de la empresa y la relacion que
tiene las distintas areas entre si para identificar el punto de inicio del cuello de botella, por
consiguiente, aporté a la investigacion el descubrimiento de procesos deficientes en el area
comercial para su posterior anélisis y desarrollo. La teoria de la decision permitié conocer
en mayor profundidad como la sociedad toma sus decisiones segun en el contexto que se
encuentre, con el resultado se pudo identificar factores que influyen en la compra y en
relacion a ello definir estrategias apoyadas con el marketing que permita la interaccion
directa con los clientes y sean participes para la creacion de contenidos. Por ultimo, la teoria
del marketing brind6 los conceptos basicos que son el pilar fundamental para la propuesta
de la investigacién, también se pudo determinar las herramientas y estrategias idoneas que
se usaran acorde al rubro de la empresa y a los objetivos que se desea alcanzar. En el caso
de la empresa, se pretende implementar estrategias de marketing en las redes sociales, por
su bajo costo de inversion y el beneficio de adaptabilidad que ofrece para cada giro de

negocio.

1.4.2 Metodoldgica

La investigacion se justifico a través de un sintagma holistico, apoyandose de la
sinergia del enfoque cuantitativo y cualitativo, facilitando asi el analisis de la problematica
como también su compresién, se aplicd el disefio no experimental enfatizando la no
manipulacion de los datos obtenidos como también las variables de investigacion. El proceso
de recoleccion de datos se realiz6 mediante las técnicas de la encuesta y entrevista
acompariadas de las herramientas que son el cuestionario y guia de entrevista preestablecidas
por cada enfoque. Posterior a ello, el procesamiento de la informacion se realizo a través de
las herramientas de software como Atlas Tl para datos cualitativos y Excel junto a SPSS
para datos cuantitativos. Finalmente, la aplicacion de la triangulacion de antecedentes,

teorias y datos obtenidos favorecié la comprensién y analisis de los resultados, determinando
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asi las conclusiones con el objetivo de definir una propuesta que mejore o solucione la

problematica de la investigacion.

1.4.3 Practica

La investigacion tuvo como propdsito identificar las deficiencias que padece la
empresa comercializadora, especialmente en el area comercial, ocasionada por la obligacion
de reinventarse sin una preparacion referente al comercio electronico y la administracion de
herramientas digitales, el reinventarse ante la incertidumbre que pasan muchas empresas por
la coyuntura, produjo que disminuyera las ventas de manera considerable por la alta
competencia que abarca el mercado, es por esa misma razén que uno de los objetivos de la
investigacion es su aporte de conocimientos sobre conceptos tedricos como también la
aplicacion préactica de las herramientas del marketing digital en relacion con los objetivos
que desea alcanzar la empresa, facilitando la toma de decisiones de los responsables del area
para la implementacion de estrategias que permitan impulsar las ventas y el posicionamiento

de la empresa.

1.5 Limitaciones de la investigacién
1.5.1 Temporal

La investigacion tuvo como punto de partida en el area comercial de una empresa
comercializadora de equipos informaticos, el estudio se llevo a cabo durante el periodo del
2020 — 2021.

1.5.2 Espacial

El presente estudio se realizé en el area comercial de una empresa comercializadora
de equipos informaticos que se encuentra ubicada en el distrito de Lince. Por consecuencia
de la pandemia la empresa actualmente esta laborando de manera remota, por ende, no se

pudo recabar informes fisicos de forma presencial.

1.5.3 Recursos

Por ultimo, se hizo poco uso del recurso fisico de libros, por el contexto de pandemia
que atraviesa el pais, superando esta situacion, se empled libros, revistas, articulos digitales,
como también el uso de plataformas digitales para la creacion de la encuesta y la aplicacion

de la guia de entrevista.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Antecedentes internacionales

En Guayaquil, Arosemena (2020) elabor6 un estudio que tuvo como objetivo analizar
la aplicacion del marketing digital con la finalidad de acrecentar las ventas en una empresa
textil. La investigacion se basé en un enfoque mixto, con un método deductivo e inductivo
y con una muestra de 355 clientes. Pudo constatar a través de los resultados que el 35.49%
de los encuestados, utilizan como red social prioritaria el Instagram, posteriormente sigue la
red social de Facebook con un 29.30% vy, por dltimo, con 21.13% YouTube. Con la
informacion obtenida se podra segmentar el contenido que se genera para cada red social
mencionada, aumentando el alcance hacia nuevos clientes. Las estrategias que se hizo uso
durante la investigacion fue la creacion de contenido a través de juegos de roles, como
también la masificacion de publicaciones con ofertas y descuentos. Se concluyé que las
plataformas digitales mas convenientes para la empresa son Facebook e Instagram que
permitira la creacion de contenidos audiovisuales. Por otro lado, las estrategias como la
creacion de un disefio de pagina web y el email marketing son estrategias complementarias

impulsando la exposicion de la empresa al sector privado.

En Toluca, la autora Lépez (2020) menciona en su investigacion sobre el analisis del
marketing digital como una estrategia de negocio para las Mypes. La investigacion se realizo
a través de un enfoque cualitativo, tipo de estudio por casos y tuvo como muestra a 3
empresas con el objetivo de encuestar, entrevistar y obtener la recopilacién de informacion
requerida. En los resultados de la investigacion se pudo constatar que el marketing digital es
indispensable para las Mypes como oportunidad de crecimiento y posicionamiento, sin
embargo, la aplicacion de dichas estrategias se ven limitadas por factores internos. En este
sentido se concluyé que las estrategias del marketing digital son factibles para las Mypes,
favoreciendo la posibilidad de competir con grandes empresas a un menor costo de
inversion, enfocandose en incrementar su alcance mediante diversos canales o plataformas

digitales.

En Cordoba, Lopez (2019) menciona en su investigacion sobre el disefio de
estrategias de marketing digital como una mejora para la captacion de clientes de una
empresa. El estudio fue realizado bajo un enfoque cualitativo, el cual permitié al autor
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realizar un analisis y evaluacién de la implementacién de un plan de marketing digital con
la finalidad de aumentar las ventas de Ingemar, siendo una empresa Pyme B2B. Los
resultados obtenidos mediante las encuestas, se pudo constatar que el 100% de encuestados
prefieren realizar sus compras mediante las plataformas online evidenciando que el
marketing digital ofrece ventajas en recopilacion de datos de clientes como de los productos,
asi como formas de pago desde cualquier ubicacion. En este sentido se concluye que el
marketing digital aplicado como estrategia permite a las Mypes, ofrecer una mayor
visibilidad de informacién al alcance de todos los potenciales clientes y en consecuencia

generar mayores ventas.

Bustamante (2018) desarroll6 un proyecto estratégico de marketing digital con el
propdsito de facilitar la implementacion del comercio electrénico en las Mypes ubicadas en
Santiago de Chile. La empresa Beerly dedicada a la comercializacion de cerveza artesanal
fue la empresa elegida para la investigacion experimental, se utilizd tres herramientas de
Marketing digital como; Google Adwords, Facebook ADS y Mailchimp. Los resultados
obtenidos indican que la herramienta Google Adwords no tuvo relevancia en la mejora de
los KPIS del negocio. Mientras que, las herramientas de Facebook ADS y Mailchimp dieron
resultados positivos al aumentar el alcance del negocio a nuevos clientes y aumentar la
probabilidad de compra. En conclusidn, Bustamante menciona que los resultados obtenidos
a partir de las herramientas de marketing digital dependeran del rubro del negocio. En el
caso de la empresa Beerly las herramientas usadas permitié su crecimiento y

posicionamiento en el mercado.

Asi mismo, en Ecuador, Gordon (2015) realiz6 una investigacion referente a las
estrategias de marketing digital en una empresa comercializadora de ropa de vestir. El
objetivo de dicho estudio fue identificar cdmo la empresa Indutex puede posicionar su marca
en el mercado mediante la aplicacion de estrategias de marketing. La metodologia se basé
en un enfoque mixto, es decir, mediante la sinergia del enfoque cuantitativo y cualitativo,
tipo transversal con un disefio no experimental, a su vez se utilizo la técnica de encuesta con
la finalidad de recolectar la informacion de una muestra de 147 clientes. Se obtuvo como
resultados que el 82% de los clientes estan de acuerdo en la implementacion de un plan
estratégico de marketing digital con la finalidad de mejorar la posicion de la marca en el

mercado, debido a que también lo perciben como una oportunidad de beneficiarse
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manteniendo una comunicacién fluida con la empresa, y que dicha empresa permite conocer
las necesidades de los clientes con el propésito de brindar una atencion personalizada y
eficiente. Desde este punto de vista Gordon concluye que las estrategias de marketing es una
opcidn que permitira mejorar el posicionamiento de la marca, debido a que el 75% de los
clientes encuestados hacen uso de las redes sociales y que de esta manera tendrd un mayor

impacto en promocionar la marca mediante el uso del marketing digital.

2.1.2 Antecedentes nacionales

Pareja (2020) determind a través de su estudio enfocado en las estrategias de
marketing digital aplicadas en una tienda de ropa, que, debido al contexto de la pandemia,
el uso del comercio electronico es fundamental para el reconocimiento y posicionamiento
de la marca. La metodologia usada en la investigacion es de enfoque cualitativo, de disefio
por casos, la muestra de la investigacion participd autores principales de la tienda de modas
que son el gerente general, el disefiador de modas y el ejecutivo de ventas, para recabar
informacidén se hizo uso de entrevistas. Finalmente, Pareja concluyé que a pesar de las
nuevas tendencias que fue adoptando la sociedad ante la coyuntura de la pandemia, el
marketing digital es uno de los factores principales para mantener el flujo de comercio

electrénico local.

Complementando la idea, Callafiaupa (2020) a través de su investigacion sobre la
aplicacion del marketing digital para el incremento de ventas en un restaurante, pudo
identificar las deficiencias que afectaba al restaurante por el mal manejo de las plataformas
digitales como también la poca inversion que se asignaba al marketing. Mediante los
resultados obtenidos se demostrd que el 30% de encuestados a veces se enteran de los
servicios y productos que ofrece a través de sus plataformas digitales y que el 37.5% de los
clientes se relacionan con el restaurante a través de las redes sociales. Por consiguiente, los
resultados fue la base para la planificacion de estrategias de marketing digital haciendo uso
de las plataformas digitales para expandir su alcance, crear contenido llamativo donde los
clientes puedan interactuar directamente e incentivar las visitas de la pagina web mediante
promociones, ofertas y descuentos, teniendo como consecuencia la mejora del

posicionamiento del restaurante y el aumento de las ventas de manera considerable.
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Un estudio realizado por Del Aguila (2020) en la ciudad de Cajamarca sobre la
influencia del marketing digital, tiene como objetivo estimar si influye en el posicionamiento
del gran hotel Continental. La investigacion tiene como base el enfoque mixto y un disefio
metodologico, la muestra utilizada es de 360 personas a través de la herramienta del
cuestionario. El resultado obtenido se pudo constatar que no contaban con medios digitales
que difundiera el servicio que ofrecia el hotel, por otra parte, las unidades informantes
entrevistadas opinaban que el valor agregado que ofrecia el hotel es la calidad del servicio
permitiendo diferenciarlas de la competencia. Del Aguila concluy6 que las variables,
marketing digital y posicionamiento, mantienen una correlacion, de esta manera se confirma
que si influye en el posicionamiento del hotel. Finalmente, la autora brinda las
recomendaciones sobre como debe adaptarse el hotel para afrontar este nuevo contexto y

poder contar con las herramientas con el fin de competir en el mercado.

Por otra parte, Gil (2019) desarrollé un plan de marketing digital con el propoésito de
mejorar los ingresos del restaurante Las Gaviotas ubicado en la Provincia de Pimentel. El
objetivo de dicho estudio es comprender el uso adecuado de las plataformas digitales y
aplicarlo como parte de la estrategia de marketing digital, con la finalidad de incrementar las
ventas y optimizar los recursos. La investigacion es de tipo descriptiva con un disefio no
experimental y método deductivo, la muestra calculada para el estudio es de 258 comensales
y haciendo uso del cuestionario con escala Likert como herramienta de recopilacion de datos.
Evidencié que el 58.4% del total de encuestados califica que el marketing digital del
restaurante Las Gaviotas es regular, por otro lado, el 41.2% de los clientes lo califica como
malo. Se concluye que el restaurante Las Gaviotas carece de un plan de marketing digital,
por ende, el investigador propone un nuevo plan en base a la creacion de plataformas
digitales como las redes sociales y web mail, con la finalidad de ofrecer un post servicio y

valor agregado a cada actividad que realice mejorando asi la rentabilidad de la empresa.

Mufioz (2018) en su investigacion sobre el impacto del marketing digital en las ventas
de pymes exportadoras de joyeria, tuvo como objetivo proponer las estrategias de
comunicacion, promocion y publicidad que tendran como resultado positivo el aumento de
ventas en las Mypes exportadoras de joyeria. Para llevar a cabo dicha investigacion se baso
en una metodologia tipo no experimental, disefio descriptivo y como muestra se hizo uso de

8 empresas exportadoras. El uso de técnicas e instrumentos como la encuesta y cuestionario
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permitio la recoleccidn de datos para dicho estudio. Los resultados demostraron que el 56.3%
de la muestra estan de acuerdo con la premisa de que el uso de las redes sociales y plataforma
web facilitara el conocimiento de la empresa y sus productos, mientras que el 43.8%
indicaron estar totalmente de acuerdo. En conclusion, la variable comunicacién tuvo una
mayor influencia sobre las ventas con un 64%, esto permitira la planificacion de estrategias
asociadas a la comunicacién con los clientes como, post servicio, las redes sociales, emails

y pagina web.

2.2 Bases teoricas
2.2.1 Ventas

La teoria de la restriccion sostiene que las empresas en su mayoria son afectadas por
procesos deficientes que no suelen ser identificados en el momento oportuno, ocasionando
el famoso llamado cuello de botella que se puede percibir ante un menor rendimiento del
area 0 a través de indicadores con resultados desalentadores. Por esa misma razon, la teoria
permite mediante un plan metodoldgico, identificar dichos procesos o estrategias que se ven
limitadas durante las operaciones para su posterior andlisis y adecuarlas en base a los

objetivos que desea alcanzar la empresa de forma continua (Goldratt, 2008).

Desde otro punto de vista, las restricciones son todos los elementos que delimitan los
procesos 0 estrategias aplicadas durante la operatividad de la empresa, ocasionando el
incumplimiento de los objetivos e influyendo directamente sobre la rentabilidad de la
organizacion. En concepto, toda empresa se constituye con fines de lucro, para sustentar sus
gastos operativos, administrativos e inversiones para el desarrollo de la empresa, las
limitaciones por los procesos s6lo ocasionarian un retraso en el cumplimiento tanto como

los objetivos de corto y largo plazo (Umble, M. y Srikanth, M., 1995).

Por altimo, a través de su libro “Administracion de operaciones” mencionan que la
teoria de las restricciones tiene como funcién administrar las restricciones que condicionan
a la empresa en alcanzar sus objetivos planteados. La metodologia inicia llevando al limite
las restricciones con el fin de analizar su capacidad, eficiencia y costo de inversion. En base
al resultado obtenido se procede con la planificacion de mejora mediante nuevas estrategias

afnadiendo a su vez un valor agregado (Krajewski, Ritzman, y Malhotra, 2008).
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La teoria de restricciones aporté a la investigacién conocer desde un punto de vista
sistematico, el desempefio actual de la empresa, asi como sus deficiencias entre las areas en
conjunto. A su vez se identifico los procesos o estrategias que generan cuello de botella, para
asi tomar acciones correctivas en base a los objetivos de la comercializadora. En concreto se
pudo conocer los subprocesos que afectan directamente el flujo normal de ventas de la
empresa comercial y planificar en base a los objetivos, estrategias que generen una mejora

continua y afiadiendo un valor agregado a dichos procesos.

Las variables de la decision son estados de la naturaleza, existen dos tipos variables
las cuales seria aquellas que se puede controlar por la conciencia misma como la decision en
si y variables que no se puede controlar, por ejemplo, eventos propios de la naturaleza, lo
ultimo se considera como un factor externo que influye en la percepcion de la personay a la
vez en su toma de decision (Pefialoza, 2010). Por otro lado, Chiavenato argumenta que la
toma de decision es un acto que se realiza después de analizar la informacion recibida de
acuerdo con el contexto que se encuentre la persona, independientemente de las

consecuencias positivas 0 negativas que pueda repercutir (Chiavenato, 2002).

La toma de decision desde una perspectiva grupal se describe como la sociedad recibe
constantemente informacion de forma directa e indirecta de su entorno. En un mundo
globalizado las decisiones pueden ser tomadas por detalles que pasan por desapercibido,
pero que suelen ser puntos diferenciales al momento de decidir, por ese motivo es importante
conocer las alternativas diferenciales que se pueden aplicar en una empresa con el fin de
captar la atencion de los clientes e influir positivamente en la toma de decision (Gonzales,
2009).

La teoria de la decision resulto relevante durante la investigacion por sus aportes y
fundamentos. El observar, analizar y comprender la conducta de la sociedad inmersa en un
mundo digital, facilité la identificacion del mercado objetivo como también las nuevas
tendencias de compra, sus habitos, hobbies y necesidades de un cliente cada vez mas
exigente y potencialmente cambiante. Asi mismo, se pudo tomar mejores decisiones para la
planificacion de estrategias de marketing digital enfocado al mercado objetivo de la

comercializadora y crear contenidos que sean de su interés, ofreciendo una mejor experiencia
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al cliente, ayudando a conocer lo relevante de laempresa como productos o servicios e influir

en su decision de compra.

La teoria del marketing es la sinergia entre las disciplinas de la ciencia y el arte,
permitiendo descubrir nuevos escenarios donde se puede implementar dichas estrategias de
marketing con el objetivo de descubrir necesidades y satisfacerlas mediante un bien o
servicio (Kotler y Armstrong, 2017). Asi mismo, el marketing es sindbnimo de innovacion y
comercializacion, enfatizando la relacion entre el cliente y negocio, como influir en la toma
de decisiones de los clientes a través de herramientas que permita despejar las dudas como
también solventar una atencion de calidad antes de concretarse la venta (Brenner, 2011).

Desde otro punto de vista, el marketing digital es la nueva generacién del marketing
tradicional enfocada en el uso de herramientas digitales que permitan la comunicacion entre
cliente y empresa. La creacion de contenidos que proyectan los gustos y estilos de vida de
los clientes genera un valor agregado, permitiendo a su vez el estar actualizado a las nuevas

necesidades que surgen dia a dia (Chaffey, 2016).

La teoria de marketing aporté a la investigacion los conceptos basicos del marketing
que posteriormente ayudo al planteamiento de una propuesta. Por medio de la teoria, se pudo
definir los objetivos que desea alcanzar la comercializadora, la identificacién y comprension
de las necesidades de los clientes sirvio como una base de datos para el desarrollo de
estrategias de marketing que se aplicaran por medio de las herramientas digitales, dando a
lugar el incremento de interacciones con los consumidores y también aumentar el nimero
de visitas por las redes sociales, asi mismo, se pudo crear el perfil idéneo que tenga como
funcién principal la administracion de las herramientas digitales y la creacion de contenidos
para cada uno de ellos afiadiendo como valor agregado la rapidez de respuesta ante las

necesidades o consultas de los consumidores.

Las ventas en términos econémicos son el intercambio de un tipo de objeto tangible
o0 intangible por un determinado precio, que esta previamente establecido segun el mercado,
este suele ser una compensacion economica. En el mismo campo correspondiente a ventas,
estas suelen ser etiquetadas como aquellas que realizan procesos productivos realizados por

colaboradores con el fin principal de cumplir los estandares de los clientes. Mateo por su
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parte, argumenta que una venta es el intercambio de un bien que sera traspasado a un nuevo
propietario por medio de una compensacion monetaria (Westreicher, 2020; Vasquez, 2008;
Mateo, 2008).

Romero, argumenta que la venta es la entrega de un bien o servicio mediante un
precio establecido por parte de la misma empresa. Esta se puede realizar al contado, es decir,
se paga contra entrega, ademas se puede generar a crédito, adquiriendo el bien o servicio en
primera instancia para posteriormente hacer el abono referente a esta (Romero, 1997).
La venta esta conformada como un plan con fines estructurales que refiere a todo tipo de
procesos productivos que son realizados con el proposito de generar un intercambio y
satisfacer una necesidad hacia los clientes. Dichos autores determinan que es fundamental
fortalecer las estrategias de ventas por medio de la unién de estas, teniendo como meta el
alcanzar los objetivos propuestos, anexando una correcta forma de publicitarlas (Fischer y
Espejo, 2011).

Por otro lado, las ventas mantienen un vinculo estrecho con la mercadotecnia, puesto
que se asemeja a la manera de presentar, gestionar y realizar las promociones de los
mencionados bienes o servicios frente a compradores interesados. Es por ello que el
marketing ayuda de manera crucial a generar e incrementar ganancias en una empresa por
medio de las ventas, basandose en un plan de estrategias que tendra como fin acercarse a

posibles clientes que buscan cumplir sus necesidades (Antinez, 2014).

La venta, desde un concepto econémico es el intercambio de un objeto tangible o
intangible, determinado por un valor previamente evaluado segun acorde al mercado, la
compensacion econdémica dependera de las politicas de la misma empresa que ofrezca el
bien, ya sea, anticipado, al contado, crédito, pago en linea, etc. Tiene como finalidad cumplir
con los estandares o expectativas del cliente final y a su vez obteniendo un beneficio para la
empresa. Un eficiente flujo de ventas es el pilar de toda empresa que se dedica al comercio,
la rentabilidad estable contribuira en el desarrollo de la empresa, mejorando su capacidad
adquisitiva, sus procesos Yy estrategias para ofrecer un producto o servicio diferencial de la
competencia, sin perder la calidad y satisfaccion de esta. También, las ventas estan
estrechamente relacionadas con el marketing, puesto que, es la herramienta principal que

gestiona y desarrolla las estrategias en base a los objetivos que se desea alcanzar. Es por ello

29



que, el marketing ayuda de manera crucial a generar e incrementar ganancias en una empresa
por medio de las ventas, basandose en un plan de estrategias que tendra como fin captar
nuevos clientes que buscan cumplir sus necesidades 0 expectativas. Las estrategias de
marketing digital es la opcién més sustentable por el uso masivo de las redes digitales, por
ende, toda empresa que se dedique al comercio es de primera necesidad implementar dicha

herramienta si se desea posicionarse y mantener una liquidez estable.

De acuerdo con el portal Hubspot el Inbound marketing se considera un proceso
metddico comercial que tiene como fin atraer posibles clientes mediante un sistema en el
cual se encargara de innovar contenidos visuales que sean Utiles para el tipo de plaza al que
estara dirigido. Por otro lado, en contraste con el Inbound marketing se tiene el Outbound
marketing que consiste en invadir de una forma estratégica y directa mostrando a las
personas algo diferente en cuanto a contenido se refiere, puesto que no siempre sera

agradable para el gusto del espectador (Hubspot, 2021).

El propdsito del Inbound marketing es tener la capacidad de captar clientes mediante
procesos sistematicos a través de las nuevas tecnologias. Con respecto a la “no intrusion” se
conoce que es el valor agregado que posee el Inbound marketing, ya que sale a relucir en el
mercado a diferencia de la publicidad tradicional. Es por ello que, debido a una excelente
tactica de Inbound marketing se puede obtener un resultado ambicioso y positivo para las

empresas publicitarias (Borja, 2014).

El Inbound marketing estd conformado por una serie de técnicas y estrategias de
marketing que ayudan a captar nuevos posibles clientes que van a generar un valor agregado
por medio de la union de diversos planes de marketing como el establecer y promocionar
contenidos en las plataformas digitales. Es por esa misma razén se considera que el
consumidor final tiene que sentir una atraccion a cada bien o servicio, donde se demostrara
la importancia del Inbound marketing y como influye en la decision de compra (Galindo,
2018).

El Inbound marketing es un proceso metodico comercial que tiene la capacidad de
captar clientes mediante la atraccion de contenidos visuales difundidos a través de

plataformas o herramientas digitales que en su mayoria son las redes sociales. A
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comparacion del Outbound marketing que se considera como un marketing intrusivo, el
Inbound ofrece una ventaja al contar con diversas técnicas que permitan incrementar el
numero de visitas, estos visitantes posteriormente se convertiran en leads en base a la
informacidn especifica que se le brinde de la comercializadora, ya sea desde el producto o
servicio de su interés. La Ultima fase corresponde a la conversion de leads, este cambio se
considera cuando el lead concreta la compra gracias a los contenidos que se comparte por
medio de las herramientas digitales. Por esa misma razon, la relevancia de integrar un plan
de marketing Inbound, beneficiara a la empresa por su alto valor agregado, obteniendo
resultados positivos y ambiciosos para la empresa. El control automatizado es otro de los
beneficios que ofrece la estrategia debido a que se compone de pilares fundamentales que
son el marketing de contenidos, el uso de redes sociales, lead nutiring, la fidelizacion a través
de la fase post venta y por ultimo el analisis o control de los resultados de la estrategia puesta

en marcha, facilitando la toma de decisiones correctivas.

El marketing de contenidos corresponde a metodologias innovadoras, que comparten
contenido de calidad y Gtil que tiene como fin generar confianza a una plaza en especifica
para posteriormente obtener ingresos por parte de éstos (Universidad de San Diego, 2021).
El marketing de contenidos es considerado un negocio estratégico por parte de una empresa
que esta interesada en innovar con informacion de valor, teniendo como mision alcanzar
objetivos como captar la atencién de una audiencia en especifica para generar rentabilidad
(Pulizzi, 2014).

El marketing de contenidos es crucial para que una empresa sea sélida en un mundo
tecnoldgico. Esto llama la atencion de personas interesadas ya que al realizar una buena
estrategia estos pueden convertirse en clientes 6ptimos, puesto que va a segmentar y eliminar
a un publico que no desee en ser participe de estos negocios. Un punto a favor de esta
metodologia es lo mencionado lineas arriba, ya que conforme pase el tiempo se va formando
una marca estable en un mundo tan competitivo como es el de ahora, ademas debera tener

un valor agregado para diferenciarse de las deméas (Turner, 2019).

Por otra parte, el marketing de contenidos se define como la accion de difundir
contenido destacado y de un valor afiadido para un publico objetivo, lo fundamental de la

estrategia es formar parte del pensamiento del consumidor y que se sienta identificado con
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la empresa. Lograr que los consumidores se sientan atraidos hacia la comercializadora en
lugar de acercarse de una forma invasiva, daré a lugar el incremento del trafico cualificado,
las interacciones por parte de los consumidores crearan un mayor alcance de las herramientas

digitales formando lazos de confianza entre visitante y empresa (Wilcock, 2013).

El marketing de contenidos es una metodologia innovadora, que permite que las
empresas sean solidas en un mundo tecnoldgico. Para implementar la estrategia de marketing
de contenidos es importante invertir tiempo entendiendo el mercado objetivo que se desea
trabajar, debido a que la creacion de contenido va de la mano con el conocimiento de las
preferencias de los consumidores, una vez creada la base de datos. La creacion de contenidos
publicitarios que den a conocer la marca, producto o servicio de la empresa, tiene que ser un
contenido relevante y de calidad, con el propoésito de aportar un valor significativo hacia los
consumidores. ElI marketing de contenidos obtiene su mayor alcance a través las
herramientas digitales que son, en su mayoria las redes sociales, plataformas de streaming,
blogs, entre otras plataformas interactivas, a su vez facilitard segmentar y descartar el
publico que no esté interesado el rubro de la comercializadora. Un punto a favor de esta
metodologia es su facil uso y el bajo costo de inversion que se requiere, en base a los
objetivos de largo plazo, se obtendra resultados positivos como el posicionamiento de la

marca.

La internet y redes sociales se convirtieron en los pioneros por excelencia que
desarrollaron una comunicacion a nivel global. Por esta misma razon la mercadotecnia ha
sido uno de los beneficiados por las diversas posibilidades de interacciones o intercambios
que se puede realizar. Por otra parte, los usuarios han formado parte de estudios que permiten
una mejor comprension ante el nuevo estilo de vida que llevan a cabo, generando
contribuciones de como se debe afrontar ante este nuevo escenario (Berthon, et. al, 2012).
Expresarse acerca de las redes sociales consiste en la capacidad de discernir su propésito, ya
que esta conformada por la union de variables compuestas por relaciones interpersonales con
fines en comdn. Es decir, son de suma importancia ya que le dan vida a lo que se define

como el concepto de socializar (Fernandez, 2013).

Las redes sociales clasifican ambientes de comunicacién entre variables establecidas

con fines estratégicos, asi como aquellas clausulas propuestas que seran participe de crear
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un ambiente funcional que serd fundamental para comprender el comportamiento de los

intérpretes de cada tipo de red o plataforma digital (Aguirre, 2014).

Hoy en dia se crea una adaptabilidad con respecto a los medios de comunicacién
gracias a las famosas redes sociales que vienen incrementando su valor en el mercado,
caracterizandose por su valor agregado, cabe resaltar que estas pueden usarse con diferentes
fines basado en su capacidad de funcionalidad; tales como, recreativos, relaciones, comercio,
etc. (Aguirre, 2014; Durango, 2014).

Las redes sociales tienen la capacidad de mantener en comunicacion a una sociedad
inmersa en un mundo digital. No obstante, es de suma importancia aprovechar esta
herramienta para crear oportunidades de posicionamiento para los negocios que se dedican
al comercio y prestacion de servicios, debido a que facilita la exposicion de la empresa como
también sus productos y servicios ante un publico segmentado a través de las plataformas
digitales. También permitira el conocimiento del estilo de vida, gustos y prioridades del

publico objetivo, con el fin de ofrecer contenido acorde a sus necesidades.

El email marketing es una metodologia que participa en conjunto con los correos
electronicos con el propésito de generar un tipo de comunicacion mediante el envio mensajes
publicitarios acorde a los gustos del publico objetivo. Esta tactica se hace uso como medio
de informacion hacia los consumidores acerca de resefias importantes que no deben pasar
desapercibidas, es decir; descuentos, promociones, etc. Asimismo, diversas compafiias
utilizan esta estrategia para generar un valor agregado y puedan diferenciarse frente a la
competencia, con el fin de lograr un engagement entre clientes y proveedores (Moreno,
2021).

La estrategia de email marketing es usada para crear marcas o patentes solidas
mediante el contacto de usuarios especificos a través del envio de mensajes. Esta estrategia
da valor a las diferentes decisiones que se toman. Entre su caracteristicas y propdsitos esta
la conexion de manera precisa con la audiencia establecida, compartiendo una
retroalimentacion acerca de cada uno de los servicios a ofrecer, ademas sirve como medio

para generar ganancias (Nufiez, 2014).
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El email marketing refiere que los envios de cada mensaje quedan registrados en un
sistema de datos perteneciente a la cartera de clientes que posee una empresa, puesto que
significa un importante medio de comunicacion que va a servir para interrelacionar a
nuestros usuarios, evidenciando confiabilidad y fidelizacion para generar rentabilidad (Redl,
2021).

El email-marketing es una estrategia de bajo costo y de facil uso, permitiendo estar
en contacto con clientes y proveedores a traves del correo electronico, también es capaz de
fidelizar clientes potenciales mediante campafias de promociones y eventos de ventas por
temporadas, personalizando cada correo segun el estilo de compra y su capacidad
adquisitiva. Se podréa obtener resultados positivos a largo plazo con el aumento de las ventas,
debido a que, el email marketing es una herramienta que se puede masificar a nuevos clientes
potenciales, considerados como leads, mientras mayor cantidad de leads se genere, mayor
serd la probabilidad de tener una alta conversion. Por ultimo, el email marketing también
ofrece el beneficio de posicionar la marca de la empresa a través de sus contenidos, como;
catalogos, revistas, blogs informativos, entre otras plataformas con el proposito de mantener
informado a los suscriptores referente a las Gltimas novedades en productos informaticos y

esclarecer sus dudas como también cumplir con las expectativas de cada cliente.

El trafico web es el indicador que permite visualizar el nivel de alcance, como
también la cantidad de visitas y visualizaciones que se genera a través de un sitio web o blog,
Esto se da cuando el usuario accede a un sitio web por medio de plataformas de busqueda
mas conocido como Google, Mozilla, entre otras plataformas de bisqueda. El trafico web se
puede contabilizar independientemente de las veces que ingrese un solo usuario o la

procedencia donde se realice dicha bdsqueda (Lluch, 2018).

El Retorno de la inversion es uno de los indicadores fundamentales que se debe
controlar en todo proyecto, debido a que representa la eficiencia de las actividades que se
realiza para crear valor por medio del tiempo, dinero y otros recursos que se puedan invertir
como la adecuacion de plataformas digitales. Un indicador positivo del ROI permitira un
crecimiento de la organizacion planificando nuevos objetivos donde se reinvierte para

concretar dichos fines (Newberry y Aynsley, 2021).
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El indicador de Interaccion social se da a través de las acciones que realizan los
usuarios por medio de plataformas digitales, estas acciones se consideran como la cantidad
de likes, cantidad de contenido compartido y la cantidad de comentarios que se realiza. El
poder manejar dichos indicadores, permite que la empresa tenga un control adecuado de sus
plataformas digitales donde pueda evaluar si es efectiva la estrategia que se utiliza o en caso
contrario replantearse (Mejia, 2020).

La fidelizacion es uno de los indicadores mas relevantes dentro de una organizacion
que se dedica al comercio, debido a que los clientes son mas susceptibles a los precios, como
también la atencidn que se le brinda, para medir los indicadores de fidelizacién, se puede
realizar a través de encuestas que miden el nivel de satisfaccion del cliente al finalizar una
compra o atencion, otra de las ventajas que se puede aprovechar es poder conocer a través
del cliente las expectativas que tiene sobre el servicio o producto y que resultados esperaba
por parte de la empresa (Nogués, 2018).

El indicador emergente que se identificd a través de los resultados cualitativos es la
Base de datos, se considerd dentro la subcategoria Redes sociales debido a que es la
plataforma que maés trafico se genera por ende se recolecta mayor cantidad de datos de
clientes que posteriormente se usara para alimentar la estrategia de Email marketing. La Base
de datos tiene como concepto el conjunto de informacion que se encuentra en un mismo
contexto, recolectados a través de plataformas digitales y almacenados para su posterior uso.
Los datos se suelen obtener por medio de las interacciones que se realizan con los usuarios
o clientes que concretaron una venta, brindando informacion importante con la condicion de

retribuir mediante ofertas y promociones (Camps et al., 2005).

2.2.2 Estrategias de Marketing
Marco tedrico

Fayol menciona que la teoria clasica de la administracién tiene como centro la
estructura organizacional de la empresa debido a que al crear sinergia entre las areas se
produce la eficiencia. Estudiar la interrelacion de las areas dio como resultado poder
parametrizar de manera racional las actividades que conlleva cada area. Sin embargo, para
que se logre la sinergia organizacional, se debe establecer una coordinacion con el prop6sito

de mantener intercomunicados las distintas areas y lograr la armonia que se espera y asi
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alcanzar la eficiencia. La eficiencia es el resultado tras cumplirse una serie de actividades o
procesos, los cuales son la planificacion, actividades, acciones, metas y objetivos de la
empresa que se busca cumplir en conjunto. Implementar dicha teoria ofrece a la empresa un
mejor control de sus recursos y proyectarse en busca de un crecimiento. La planificacion es
el punto de partida, debido a que se establecerd los objetivos que se desea alcanzar, se
designara los recursos segun las actividades y facilitard un mejor control de los procesos
(Chiavenato, 2017).

Por otra parte, a través de un estudio se observo cada una de las operaciones
necesarias de una organizacion para optimizar el desempefio laboral de los trabajadores, uno
de sus principios de la teoria clasica se basa en la seleccion de personal y la creacion del
puesto, debido a que se debe analizar la importancia y el aporte que brindara a los procesos
en conjunto de la organizacion. Por esa misma razon se hace énfasis en la seleccion del

personal adecuadamente capacitado e idoneo para el puesto que corresponde (Taylor, 1981).

Luther Gulick, seguidor de Fayol, aport6 4 principios que lo considera como leyes
naturales de toda organizacion, los cuales son: Principio de coordinacién; considerado como
fundamental debido a que son los que promueven al grupo de trabajo para cumplir un
propdsito en comun. Principio de escala: también conocido como jerarquia, su importancia
en el area se debe a que se los considera como los mas influyentes dentro la organizacion.
Principio de funcionalismo: se define que toda organizacion debe contar con una
planificacion que permita conocer los objetivos de la empresa, las tacticas o métodos para
lograr los objetivos y por Gltimo facilitar la toma de decisiones. El principio de asesoria de
funcionamiento: se basa en apoyarse de asesores que te brinden el conocimiento adecuado

para la toma de decisiones de la organizacion (Mooney, 1958).

La teoria clasica ofrece los conceptos basicos de la administracion que son de
sustento para la propuesta de la investigacion. La sinergia de las areas en conjunto y la
planificacion como punto de partida ofrece a la propuesta, los conocimientos suficientes para
planificar los objetivos que desea alcanzar la comercializadora como también disefiar las
actividades correspondientes para cada area o colaborador participe. A su vez la
implementacidn del principio de selecciéon facilita a la propuesta el poder disefiar los puestos

de trabajo que requiera las areas correspondientes con el proposito de cumplir con los
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objetivos y también ser mas exhaustivo en la seleccion del profesional para cubrir dicho
puesto. Finalizando, los 4 principios de Gulick que son la coordinacién, jerarquia
funcionalismo y asesoria, sera de suma importancia para cumplir lo antes mencionado

debido a que son los lazos que unira todo lo que se planifica, manteniéndose en armonia.

O' Reailly menciona que, la teoria de las redes sociales se denomina como la nueva
generacion de comunidades conectadas a través del internet o también conocidos como web.
2.0, cambiando la manera de relacionarse hoy en dia, esto se debe a que el internet facilita
el mantenerse informado y conectado con el mundo, a comparacién de la web. 1.0, que se
mostraban reacios a los servicios que se les ofrecia, en la web 2.0 se caracterizan por ser mas
participativos en contenidos y colaboran con el desarrollo de la tecnologia. En el ambito
empresarial, las empresas lo identificaron como una oportunidad de llegar a los usuarios o
clientes a través de publicidad de productos o servicios. La teoria de las redes sociales sera
indispensable para la propuesta debido a que estamos en un mundo globalizado, las empresas
deben adaptarse a este nuevo cambio, para crear un mayor alcance por medio de las redes

sociales hacia su publico objetivo (Pérez, 2011).

Desde otra perspectiva, la comunicacion de red se considera como “esfera publica”,
debido a que hoy en dia se puede tocar muchos temas de conversacion sobre la vida personal
como interés publico, la sociedad lo considera como un espacio mediatico donde los temas
de la vida cotidiana y los problemas se intercambian a través de los participantes de manera
proactiva. Las redes sociales eliminaron las barreras o limites que subyugaba temas de
conversaciones. El beneficio que se puede identificar es la total transparencia al expresar
ideas, opiniones y emociones, conocer el comportamiento de la sociedad a través de las

redes sociales, base importante para el estudio del mercado objetivo (Habermas, 1984).

A si mismo, White define que las redes sociales, son medios de comunicacion que
permite la interrelacion de personas que no son de un mismo entorno. Por otra parte, Ronald
Stwart explica que cuando se menciona la red social 2.0, se basa la esencia de socializar y
generar conexion de diferentes indoles. La accion de socializar viene de tiempos remotos
desde que el hombre aprende a convivir con su entorno. Desde este punto de vista, se puede
considerar que, toda ocasion que conlleve la accion de socializar, se le denomina red social,

independientemente si se realiza de manera presencial o digital (Lozares, 1996).
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Con el objetivo de definir la propuesta de investigacion, se complementa con la teoria
de las redes sociales, por su aporte tedrico y practico, desde un punto organizacional se pudo
identificar que la comunicacion a través de los medios digitales se incrementa con el pasar
de los afios, por esa misma razon las empresas deben aprovechar la oportunidad que ofrece
la globalizacion. Sin embargo, antes de establecer metas, es primordial conocer el
comportamiento del mercado objetivo, las tendencias, el estilo de vida y las necesidades que
manifiestan seran piezas claves que mas adelante se podra usarlo para la planificacion de
objetivos. Las herramientas digitales han permitido la recoleccion de datos de manera
masiva, por el mismo hecho de que las personas hoy en dia estan en constante comunicacion.
por ende, es mucho mas sencillo poder disefiar estrategias en base a los resultados que se

puedan obtener.

Segun Berry, sefiala que la teoria del marketing o marketing de relaciones tuvo como
finalidad atraer y preservar empresas que manejan una variedad de servicios que se ofrecen
en el mercado, debido a que tiene un mayor impacto con los clientes finales por la misma
diversidad de estrategias. Por otra parte, Gronroos menciona gque el marketing es la disciplina
que genera un desarrollo en las relaciones de intercambio con los consumidores a un periodo
de largo plazo con el fin de satisfacer las necesidades a través de un intercambio mutuo
(Berry, 1983; Gronroos, 1989).

La teoria del marketing es la union entre las disciplinas del arte y ciencia, con la
finalidad de crear nuevas estrategias que permitan identificar las necesidades de un publico
objetivo y satisfacerlas a través de recursos que tengan un valor agregado para superar las
expectativas del cliente final (Kotler y Armstrong, 2017). Drucker, por su parte, se refiere al
marketing como una oportunidad de innovar y comercializar, haciendo énfasis entre la
empresa y el cliente. Asegura, que la implementacion de un adecuado plan de estrategias de
marketing, puede lograr cambios significativos al momento de interactuar con los clientes,
influyendo en la toma de decisiones y a su vez crear lazos de comunicacion con el propdsito
de fidelizar (Brenner, 2011).

La teoria de marketing aporto a la investigacion los conceptos basicos del marketing
gue posteriormente ayudo al planteamiento de una propuesta. Por medio de la teoria, se pudo

definir los objetivos que desea alcanzar la comercializadora, la identificacién y comprension
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de las necesidades de los clientes sirvio como una base de datos para el desarrollo de
estrategias de marketing que se aplicardn por medio de las herramientas digitales, dando a
lugar el incremento de interacciones con los consumidores y también el aumento de nimero
de visitas por las redes sociales, asi mismo, se pudo crear el perfil idoneo que tenga como
funcién principal la administracion de las herramientas digitales y la creacion de contenidos
para cada uno de ellos, afiadiendo como valor agregado la rapidez de respuesta ante las

necesidades o consultas de los consumidores.

El marketing se define como una metodologia que busca comprender el mercado y
las necesidades que estan sujetas a dicho mercado, con la finalidad de elaborar estrategias
que logren satisfacer las necesidades con apoyo del valor agregado hacia los productos o
servicios (Monroy, 2014). La aplicacion adecuada de un plan estratégico de marketing da
como beneficios el incremento de las ventas, la fidelizacion y crea lazos con los clientes
hacia la organizacion. Complementado el concepto de marketing, las necesidades del
consumidor varian segun la cultura de la sociedad, el entorno donde se desarrolla la persona
influye en su comportamiento como consumidor, por ende, es determinante conocer las
conductas y tendencias por la misma razon que las estrategias y objetivos estan relacionados
al pablico objetivo (Lovett, 2012).

La globalizacion ha cambiado la comunicacion tradicional a través de la
comunicacion por herramientas digitales, manteniendo conectado a la poblacién desde
cualquier punto de origen y en cualquier momento, ocasionando que la sociedad moderna
viva inmerso en un mundo digital, en este contexto se da origen el marketing digital que ha
permitido a las empresas de toda indole, competir en un mercado cada vez mas exigente. La
implementacién de estrategias de marketing fomenta que las organizaciones se
comprometen en mantener una comunicacion fluida con su mercado, con el objetivo de

captar nuevos clientes y fidelizar los que se tiene (Marketing FCA, 2009).

Las tendencias del marketing digital ofrecen mejores alternativas para llegar al
cliente sin hacer uso del marketing intrusivo, el marketing se caracteriza por sus dos
principios, que es captar nuevos clientes y fidelizar los que ya se tiene. Sin embargo, hoy dia
es complicado fidelizar a un cliente potencialmente cambiante, y la alta competencia crea

mayores escenarios de incertidumbre por lo cual Kotler y Armstrong, proponen algunas
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acciones que permitan mejorar el desempefio del marketing son: Bajo concepto de vender
que es desarrollar estrategias de ventas o promociones masivas; concepto de marketing para
la sociedad es la accion de identificar las necesidades de un mercado objetivo, el concepto
de marketing de desempefio laboral es contratar el personal idéneo para las actividades que
se va a realizar en el area, como también aplicar las herramientas digitales y que sea

adaptable a los constantes cambios tecnoldgicos (Kotler y Armstrong, 2017).

Por otra parte, el marketing digital esta estrechamente relacionado con la internet, lo
cual es un campo que evoluciona de manera constante y una velocidad impresionante, por
esa misma razén, un profesional del marketing digital debe estar a la vanguardia sobre las
nuevas tendencias tecnologicas y la relacion que mantiene con el marketing digital. Como
se sabe, el marketing digital no puede funcionar si no es a través de los medios digitales,
como plataformas, social media, entre otros. Complementando la idea , no solamente se
puede concretar ventas a través de las redes sociales, que suelen ser los méas populares por
la sociedad, sino también por plataformas que se dejaron de lado, para ofrecer una

perspectiva mas profesional como el email-marketing (Cangas y Guzman, 2010).

La funcién del marketing digital es mantener conectado a la organizacion con su
publico objetivo a través de los medios digitales, para asi crear una comunicacion fluida y
poder brindarles servicios diferenciales que apoyen a concretarse las actividades de ventas
(Thompson, 2015). Asi mismo, debido a la globalizacion y el crecimiento exponencial de la
tecnologia, las empresas deben mantenerse actualizados por los cambios que se dan
constantemente en el mercado. Sin embargo, los nichos de mercado no es lo Unico que se ve
afectado por el avance de la tecnologia, sino también en el comportamiento del consumidor,
gue se encuentran cada vez mas asociados al mundo digital y que lo incluyen dentro de su
estilo de vida (Florez, 2012).

El Inbound Marketing son estrategias que permiten la captacion de nuevos clientes a
través de plataformas digitales, las tacticas que mas se suelen usar son la creacion de
contenidos, redes sociales y el posicionamiento SEO. La finalidad de dicha estrategia es que
el cliente se sienta atraido y de la iniciativa en consultar informacion sobre el producto o
servicio. Antes de que se generen interacciones con los clientes, es importante personalizar

la atencidn con relacion al publico objetivo para que se sientan identificados con la empresa.
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Asi mismo, para la creacién de contenidos es importante conocer las tendencias y

necesidades para plantear estrategias que vayan acorde a sus expectativas (Galindo, 2018).

Complementando el concepto de Inbound Marketing, también conocido como
marketing de atraccién o mercadotecnia interna, debido a que su propdsito es captar nuevos
clientes a través de la creacion de contenido de alto valor y que sea relevante para los
consumidores. El Inbound Marketing esta conformada por 4 etapas que son determinante
para el logro durante su aplicacién que son; atraer, convertir, cerrar y deleitar. Para atraer
nuevos clientes, se empieza con tacticas de creacioén de contenidos donde se difunden a
través de los medios digitales que sirve para llamar la atencion de los nuevos consumidores,
posteriormente la etapa de conversion consiste en convertirlo como contacto o también
conocido como leads, la conversion se determina cuando el lead haya sido participe de una
interaccion por los medios digitales de la empresa. La etapa cerrar consiste en abordar al
lead con tacticas de venta para tratar de cerrarlo en una venta y por Gltimo deleitar se asocia

en fidelizar al cliente mediante servicios postventas (Fuente, 2020).

El Inbound Marketing, permitio a la investigacion establecer tacticas que facilite la
creacion de contenido para luego ser difundidas a través de las herramientas digitales. Antes
de ello es importante conocer las distintas plataformas que existen hoy en dia, e identificar
cuales tienen una mayor relevancia para el rubro de comercio de equipos informaticos y
definirlo con relacién al publico objetivo que se piensa captar. Una vez que se haya
identificado el publico objetivo, determinado las plataformas que se va a usar para la difusion
del contenido y el contenido que se va a generar, da por consiguiente el Gltimo paso que es
fidelizar a los clientes debido a que ellos se sentiran identificados con la empresa y asi
puedan crear mayores interacciones por medio de las plataformas digitales que se vera

reflejado de manera positiva en el posicionamiento SEO.

El Marketing de Contenidos es una de las estrategias que mayor impacto visual ofrece
a los consumidores, tiene como enfoque un puablico en especifico, el poder segmentar un
mercado objetivo sera la razén principal para posicionar a la organizacion e incrementar la
cantidad de conversiones. Por esa razon, es de suma importancia indagar sobre el publico

objetivo que se tiene pensado trabajar, debido a que el éxito de la estrategia dependera de
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saber dirigir los recursos hacia un punto en comin asegurando la mayor cantidad de

conversiones para la organizacién (Facchin, 2015).

La definicion mas exacta que describe el Marketing de Contenidos es en la que se
considera como una estrategia del marketing digital, empleada por las organizaciones a
través de las plataformas digitales, tiene como actividad principal la creacion de contenido
de alto valor, con el proposito de atraer al publico objetivo que se defina y poder abordarlos
mediante tacticas de ventas, una vez finalizado la venta, es importante crear lazos con el

cliente con el fin de fidelizarlos a través del contenido que se comparte (Garcia, 2015).

El Marketing de Contenidos nacié como respuesta a una problematica de como
podria aprovecharse el surgimiento del internet y el uso masivo de las redes sociales por
parte de las organizaciones, numerosas empresas no se sentian obligados a ofrecer contenido
de alto valor en sus actividades, productos o servicios, teniendo como consecuencia el
rechazo por parte del publico objetivo. Actualmente las empresas comprendieron que es
importante afiadir un valor agregado con el fin de que el publico objetivo se sienta escuchado
e identificado, ofrecer contenido acorde a su estilo de vida y que cumpla en satisfacer sus
necesidades es la forma de asegurar la fidelizacion por parte de los clientes (Incrementa,
2013).

El marketing de contenidos es una de las estrategias fundamentales que se
complementara con las estrategias del Inbound Marketing y Redes sociales, debido a que
con el Inbound Marketing se podré identificar el mercado objetivo, y por otro lado las redes
sociales seran los medios digitales por el cual se difundiré el contenido que se trabajara. El
marketing de contenidos no solo tiene como finalidad crear contenido de relevancia hacia su
mercado, sino también aprovechar los mismos recursos para fidelizarlos, debido a que hoy
en dia los clientes cada vez son mas cambiantes por la alta competencia en el mercado y por

el avance de la tecnologia.

Las redes sociales tienen un propoésito dentro de la comunicacion, el mantenernos
conectados con nuestros conocidos y compartir contenidos de gran valor. Gracias al
desarrollo de la internet, el estilo de vida de los consumidores esta relacionado al uso de las

redes sociales, debido a que trasmiten su rutina diaria, por esa razén, desde un punto de vista
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organizacional, las empresas aprovechan en poder conocer las tendencias de sus clientes a
través de las redes sociales y usarlo como medios de comunicacion para ofrecer un servicio

personalizado como también tratar de fidelizarlos (Alcaide, 2010).

El uso masivo de las redes sociales en Espafia se ha incrementado en los Gltimos
afios, convirtiéndose en un canal de ventas que permite llegar hacia los clientes, en base a
esta idea, el marketing busca la oportunidad de explotar estos recursos digitales que han ido
formando parte de la vida de los consumidores. La implementacion de las redes sociales ha

permitido lograr un mayor alcance de contenidos hacia el pablico objetivo (Anekis, s.f.).

Las redes sociales se han ido incrementando en los Gltimos afios, los cambios que ha
sufrido la sociedad ante un nuevo estilo de vida que conlleva estar conectados un 100% a
internet. Sin embargo, las empresas son cada vez mas conscientes que su publico objetivo
son personas activas en las redes sociales. Por consiguiente, se ven obligados a identificar
nuevos patrones que permita acercarlos mas a su publico por medio de las herramientas
digitales (Katona, Zubcsek, y Sarvary, 2011). Desde otro punto de vista, el uso de las
herramientas digitales como una opcion de monetizar no se considera rentable debido a las
dificultades que presentan tienen ciertas plataformas, pero como herramienta de difusion de

contenido, es sustentable (Clemos, 2009).

En relacidn a la propuesta de la investigacion, se tiene definido el uso de las redes
sociales como herramientas que ofrezca un mayor del alcance de los contenidos hacia el
publico objetivo, sin embargo los costos para implementar una tienda virtual dentro de las
redes sociales son elevadas, por esa razon los medios digitales estan planteados s6lo como
medios de comunicacion y difusibn de contenidos que permita posicionar a la

comercializadora y asi tener un impacto positivo con el incremento de las ventas.

El Email Marketing, son técnicas que fomentan la comunicacion con usuarios que
utilizan el email con la finalidad de captar clientes potenciales. Siendo un canal directo hacia
el usuario, es posible personalizar el contenido para cada consumidor y visualizar su impacto
en los indicadores de retorno de inversion. Para ello es importante como toda estrategia de
marketing, el segmentar el mercado objetivo para evitar costos innecesarios en envio de

promociones a usuarios que no se interesen en el rubro de la empresa (Hubspot, 2021).
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Al estar conectados a un mundo digital, es imposible no recibir campafias de email
marketing, por ese motivo, la estrategia de email marketing ha permitido a empresas el poder
promover la marca e incrementar las ventas a través de camparias, ventas de productos o
compartir novedades que terminen captado la atencion de tu publico objetivo como también

consolidar una relacion en base a suscripciones de contenido (Mailchimp, 2021).

Para finalizar la propuesta, se planteo el uso de nuevas plataformas que permita a la
comercializadora diferenciarse de la competencia, si bien es poco conocido las campafias
publicitarias por medio del correo electronico, no se desestima el alto nivel de alcance que
ofrece si se cuenta con una base de datos limpia, por esa razon, al ser una estrategia de bajo
costo y por su alto indice de alcance, se definié como parte de la propuesta apoyandose de
la estrategia de marketing de contenidos, para disefiar contenidos relevantes y que vaya

acorde a la plataforma con la finalidad de captar suscripciones.
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CAPITULO IlI: METODOLOGIA

3.1 Método de investigacion

El método inductivo es un método empirico que se basa en observar y formular
teorias o0 hipotesis. A traves de la observacion de aspectos especificos se puede inducir
hechos o conceptos generales que posteriormente se verificara la relacion mediante
deducciones ldgicas (Davila, 2006; Hurtado y Toro, 2005). A través de la aplicacion del
método inductivo, permitio conocer el problema general de la empresa que es la disminucion
de ventas, también se comprobd la relacion de las teorias con la investigacion con el fin de

que exista un entendimiento conciso.

El método deductivo se asemeja mas a un concepto logico, se busca obtener
explicaciones particulares analizando suposiciones generales, la comprobacion es parte del
razonamiento deductivo ya que es importante constatar la validez para su posterior
aplicacion (Bernal, 2010). Durante la investigacion se logré mediante el método inductivo
identificar los problemas que afecta directamente la empresa, como la falta de un plan
estratégico de marketing que permita promocionar y tener un mayor alcance hacia el publico
objetivo, del mismo modo se uso teorias que fundamentan el estudio como la teoria de las

restricciones, teoria del marketing y la teoria de la decision.

3.2 Enfoque

El enfoque mixto es la sinergia de dos enfoques, cuantitativo y cualitativo que a su
vez estan conformados por procesos y herramientas que al integrarse se obtienen resultados
que facilitan el entendimiento del problema de investigacion. Finalmente, una vez obtenida
la informacion suficiente, se procede a plantear una solucién a la problematica (Hernandez,
Fernandez, y Baptista, 2014). El enfoque mixto fue trascendental para el estudio, facilitando
el andlisis a través de dos perspectivas distintas, la informacion obtenida se integr6é para
lograr un mayor entendimiento del problema que afecta a la empresa comercializadora.
Finalmente, con la informacion recabada se planted posibles soluciones para la problematica

en investigacion.

3.3 Tipo de investigacion
La investigacion proyectiva se define por ofrecer un esquema para la elaboracion de
propuestas en base a la informacién recabada, con el objetivo de proporcionar soluciones a
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problemas en especificos (Hurtado, 2010). La investigacion proyectiva, busca considerar
todos los aspectos que integran un problema, para asi dar una respuesta de solucidn efectiva,
en el caso de la comercializadora se plantearon propuestas que vayan acorde a los objetivos
que desea alcanzar la empresa para asi ofrecer soluciones al problema de disminucion de

ventas que padece dicha empresa.

3.4 Disefio de la investigacion

La investigacion con disefio explicativo secuencial consiste como primera instancia
analizar el enfoque cuantitativo y posteriormente analizar los datos del enfoque cualitativo
para obtener una informacion concisa sobre el objeto de estudio (Carhuancho, et al, 2019;
Gobmez, 2012). Por lo tanto, para la investigacion se utilizo datos cuantitativos y cualitativos
que permitié comprender el problema que es la disminucion de ventas. El analisis
cuantitativo demostr6 los resultados numéricos, y el analisis cualitativo ofrecio la
informacion de primera mano a través de las unidades informantes facilitando la
comprension del problema. Finalmente se fusionaron ambos resultados obtenidos

proporcionando un conocimiento mucho méas amplio de la problematica.

3.5 Poblacion, muestra y unidades informantes
3.5.1 Poblacion

La poblacién es el universo de individuos que cumplen con diferentes criterios para
ser usados como objeto de investigacion, con la finalidad de obtener datos informativos
mediante la aplicacion de herramientas de recoleccion de datos. Durante la investigacion se
hizo uso de 220 clientes que fueron parte de las ventas del mes de enero a julio del 2021
(Palella y Martins, 2004).

3.5.2 Muestra

La muestra forma parte de la poblacion de donde se debe recolectar la informacién
oportunay significativa para la investigacion. A su vez se permite la aplicacion del muestreo
probabilistico que consiste en que todos los sujetos que conforman el grupo de muestreo
tengan las mismas oportunidades por igual. La muestra esta conformada por 80 clientes que
hicieron compras a través de nuestras plataformas digitales para conocer su punto de vista

sobre la eficacia del marketing digital de la empresa (Tamayo, 2003).
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3.5.3 Unidades Informantes

Son aquellos sujetos que comparten un tema en conjunto y que proporcionara la
informacién de acuerdo con la problematica y variables de la investigacion (Palella y
Martins, 2004). Se tomd en consideracion a tres colaboradores de la empresa
comercializadora debido a que son los que toman las decisiones dentro del &rea de ventas y
que conocen a detalle las falencias que incurre la empresa ocasionando la disminucion de

ventas.

3.6 Categorias y Subcategorias
Definicion conceptual categoria problema

Las ventas mantienen un vinculo estrecho con la mercadotecnia, puesto que se
asemeja a la manera de presentar, gestionar y realizar las promociones de los mencionados
bienes o servicios frente a compradores interesados. Es por ello que el marketing ayuda de
manera crucial a generar e incrementar ganancias en una empresa por medio de las ventas,
basadndose en un plan de estrategias que tendrd como fin acercarse a posibles clientes que

buscan cumplir sus necesidades (Antinez, 2014).

La venta, desde un concepto econdmico es el intercambio de un objeto tangible o
intangible, determinado por un valor previamente evaluado segun acorde al mercado, la
compensacion econdémica dependera de las politicas de la misma empresa que ofrezca el
bien, ya sea, anticipado, al contado, crédito, pago en linea, etc. Tiene como finalidad cumplir
con los estandares o expectativas del cliente final y a su vez obteniendo un beneficio para la
empresa. Un eficiente flujo de ventas es el pilar de toda empresa que se dedica al comercio,
la rentabilidad estable contribuira en el desarrollo de la empresa, mejorando su capacidad
adquisitiva, procesos y estrategias para ofrecer un producto o servicio diferencial de la

competencia, sin perder la calidad y satisfaccion de esta.

Definicidn conceptual categoria solucion

El marketing digital esta estrechamente relacionado con el internet, lo cual es un
campo que evoluciona de manera constante y una velocidad impresionante, por esa misma
razon, un profesional del marketing digital debe estar a la vanguardia sobre las nuevas
tendencias tecnoldgicas y la relacion que mantiene con el marketing digital. Como se sabe,

el marketing digital no puede funcionar si no es a través de los medios digitales, como
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plataformas, social media, entre otros. Complementando la idea , no solamente se puede
concretar ventas a traves de las redes sociales, que suelen ser los més populares por la
sociedad, sino también por plataformas que se dejaron de lado, para ofrecer una perspectiva

mas profesional como el email-marketing (Cangas y Guzman, 2010).

Tabla 1.

Matriz de categorizacion de la categoria problema

Categoria Subcategorias Indicadores

Inbound marketing Trafico Web

Retorno de la inversion

Interaccion Social

Marketing de contenidos

Fidelizacion

Engagement
Ventas

Redes sociales Base de datos

Costo por lead

Numero de suscripciones

Email marketing

Tasa de apertura
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Tabla 2.

Matriz de categorizacion de la categoria solucion

Categoria Alternativas de solucién KPI Entregable
Obijetivos de E1. Identificacion del
ventas y cierre mercado objetivo
mensual
E2: Informe de las nuevas
1. Establecer una estrategia de tendencias del piblico
marketing digital objetivo
E3: Tabla de objetivos de
Retorno de ventas
Inversion
E4: Presentar el catdlogo
del disefador grafico
E5: Simulacion de las
herramientas digitales
Estrategias de modificadas
Marketing en
Redes 2. Establecer un puesto que Interaccion E6: Diagrama de flujo
Sociales interactUe directamente con los  Social
consumidores a través de las E7: Manual de
herramientas digitales de la organizacion y funciones
comercializadora
E8: Planner de contenidos
Fidelizacion E9: Tabla de objetivo de
interacciones diaria
E10: Tabla de evaluacion
por KPI
3. Implementacion de nuevas Namero de E11: Informe de nuevas

herramientas digitales en base a

las tendencias del pablico
objetivo

suscripciones

Tasa de apertura

plataformas digitales

E12: Planner de contenido
audiovisual

E13: Tabla de objetivo
diario

E14: Contenido
audiovisual

E15: Tabla de evaluacion
por KPI
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3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.7.1 Técnicas

La técnica de la encuesta facilita el proceso de recoleccion de datos sobre un conjunto
de individuos segmentados por caracteristicas que los asemejan. Para la técnica de encuesta
se utiliza en su mayoria preguntas cerradas que posteriormente se hace entrega del
cuestionario para el respectivo llenado de la informacion por parte de los informantes
(Hurtado, 2010; Palella y Martins, 2004). La técnica de encuesta permitié a la investigacion
obtener informacion relevante sobre el punto de vista que tienen los clientes de la empresa
comercializadora referente al marketing digital y que tan importante es su uso para
diferenciarse de la competencia.

La entrevista es la técnica utilizada en base a un formulario para la recoleccién de
datos cualitativos a través de las unidades informantes. Su principal caracteristica es el
didlogo debido a que el entrevistador interactla directamente con el entrevistado, su
finalidad es obtener informacidn de primera mano referente a la problematica (Hurtado,
2010; Palella y Martins, 2004). La entrevista aportd a la investigacion la recopilacion de
datos cualitativos para la investigacion que posteriormente se integré con los datos
cuantitativos con el propdsito de comprender con mayor profundidad la problematica de la

empresa.

3.7.2 Instrumento

El instrumento de investigacion de la encuesta es el cuestionario, que consta de una
serie de preguntas previamente formuladas en relacion con la problemaética y variables de la
investigacion, su contenido es clara y concisa para la facil comprension del individuo que
Ilenaré con los datos que se requiere (Hurtado, 2010; Palella y Martins, 2004). Durante la
recoleccion de datos cuantitativos, se hizo uso del Google Forms, permitiendo crear el
cuestionario de manera virtual para el envio a través de los correos electrénicos y nimero de

celulares de los clientes.

La guia de entrevista es el instrumento que permite la recoleccion de datos
cualitativos, a diferencia del cuestionario, en la entrevista se interactta directamente con el
entrevistado conociendo su posicidn y experiencia en base a la problematica de investigacion

(Hurtado, 2010; Palella y Martins, 2004). La guia de entrevista permitio recabar datos de
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primera mano por el personal responsable del area comercial que son la gerente general, el
subgerente comercial y el ejecutivo de ventas, la participacion de las unidades informantes

se realizara a traves de plataformas digitales, como Zoom o Microsoft Teams.

3.7.3 Descripcion

El instrumento cuestionario se rige a una serie de preguntas enfocadas en un tema o
problematica en comun, tiene como finalidad extraer datos cuantitativos para posteriormente
ser medidos. Por esa misma razon, el cuestionario facilitd durante la investigacion la
recoleccion de datos que permitan esclarecer la eficiencia y el alcance de las herramientas
digitales en la comercializadora.
Nombre: Instrumento que mide el uso de las herramientas del marketing digital de la
comercializadora de equipos informaticos.
Afio: 2021
Autor: Neira Ramirez, Oscar Celso
Obijetivo del instrumento: Medir la eficiencia y alcance de las herramientas digitales.
Subcategorias: Inbound Marketing, Marketing de contenidos, Redes sociales y Email
marketing.
Escala/ Niveles: Escala de Likert / Nunca — Casi nunca — A veces — Casi siempre —

Siempre

La guia de entrevista esta conformada por preguntas abiertas que permite la
interaccion entre el entrevistador y las unidades informantes que son los involucrados en el
area donde se lleva a cabo la investigacion. El propdsito de la entrevista es obtener
informacién relacionada a la problematica y plantear posibles soluciones. La obtencion de
datos cualitativos en conjunto con los datos cuantitativos permitira la comprension del
problema que afecta a la comercializadora de equipos informaticos.

Nombre: Uso de las herramientas del marketing digital de la comercializadora de equipos
informaticos.

Afio: 2021

Autor: Neira Ramirez Oscar Celso

Obijetivo del instrumento: Comprension de la problematica a través de las unidades
informantes.

Emergente: Base de datos.
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3.7.4 Validacion

La validez del instrumento se refiere al alto nivel de adecuacién segun las
necesidades que se debe cumplir durante la aplicacion en la investigacion. Asi mismo, la
validez del instrumento también se define por la aceptacion de este por parte de un grupo de
especialistas que conocen sobre el tema de estudio, aprobando o descalificando segun el
criterio que tomen (Hurtado, 2010).

Tabla 3.

Expertos que validaron el instrumento

Apellidos y Nombres Especialidad Opinién
1. Nolazco Labajos Fernando Alexis Docente Metoddlogo Aprobado
2. Sénchez Roque Leoncio Robinson Dr. Administracion Aprobado

3. Martinez Quintanilla Roy Fernando Licenciado en Administracion ~ Aprobado

Tabla 4.

Expertos que validaron la propuesta

Apellidos y Nombres Especialidad Opinién

1. Martinez Quintanilla Roy Fernando Licenciado en Aprobado
Administracion

2. Alfredo Montes Ramirez Subgerente Comercial Aprobado

3.7.5 Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento se define por el nivel de correlacién que tienen las
subcategorias. Su confiabilidad se vera reflejado a través de la medicion de las subcategorias
e indicadores del problema, mientras menor margen de error tenga, mayor serd la
confiabilidad del instrumento y su constante aplicacidn para otras investigaciones (Hurtado,
2010; Quero, 2010).

Tabla 5.

Niveles de confiabilidad para Alfa de Cronbach

Valores Nivel
De-1.00a0.00 No es confiable
De 0.01a0.49 Baja confiabilidad
De 0.50a0.75 Moderada confiabilidad
De 0.76 a0.89  Fuerte confiabilidad
De 0.90a1.00 Alta confiabilidad

Fuente: Soto Quiroz (2014)
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Tabla 6.
Confiabilidad del cuestionario

Prueba de confiabilidad Resultado Opinién

Alfa de Cronbach 0,866 Fuerte confiabilidad

Se uso el software IBM SPSS Statistics para aplicar una prueba piloto a 20 elementos
con la finalidad de medir el nivel de confianza del instrumento cuantitativo. Finalizando la
prueba, se pudo analizar y comprobar por medio del Alfa de Cronbach que el instrumento

esta dentro del nivel “Fuerte confiablidad”.

3.8 Procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento de datos se hizo uso de la herramienta Microsoft Excel, que a
través de su hoja de célculo se podra digitar la informacién obtenida por el cuestionario,
posteriormente se decodificard con el programa estadistico SPSS, facilitando el analisis y
conclusiones de los resultados procesados, también permitira la creacion de graficos y tablas,
permitiendo la facilidad de comprension. De la misma manera, para el procesamiento de
datos cualitativos, se hizo uso del programa Atlas TI, la herramienta posibilité el
conocimiento a profundidad sobre los indicadores que se medirdn durante la investigacion y

como influye con el nivel de ventas de la empresa (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014).

La triangulacién tiene como proposito el uso de variedad de métodos y fuentes de
informacion para la comprension del fendmeno de investigacion. También aporta en
minimizar la informacion repetitiva durante la recoleccion de datos (Okuda y Gomez, 2005).
Durante el desarrollo del analisis de resultados, la triangulacién de datos permitié una mejor

comprensidon de la problematica como también el planteamiento de posibles propuestas.

3.9 Aspectos éticos

En el presente estudio se hizo uso de libros digitales y fisicos, articulos, revistas,
informes, y todo documento cientifico que aporte al propdsito de la investigacion. Se respeto
las normas APA realizando el registro de citas de autores y referencias correspondientes a la

investigacion.
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE
RESULTADOS

4.1 Descripcion de resultados cuantitativos

En base a los resultados obtenidos mediante el uso de la encuesta, se pudo interpretar
la tabla 7 y figura 1 de la siguiente manera: La pregunta 1: ;Se entera de los servicios y
productos que brinda la comercializadora a través de los medios digitales? Indican que el
43.75% a veces perciben el contenido que difunde la comercializadora, mientras que un
5.00% nunca llega a visualizar el contenido. La pregunta 2: ;Utilizas los resultados de
busqueda de Google a través del posicionamiento (SEO) para ingresar a la pagina web?
Manifiestan que un 42.50% a veces ingresan a la pagina web de la siguiente modalidad, por
otra parte, un 10.00% indica que siempre lo realiza de la manera mencionada, dando como
muestra de que los clientes son mas perceptibles a través de publicidad pagada. Con respecto
alapregunta 3: ¢ La pagina web de la comercializadora es dinamica y de facil entendimiento?
Se demuestra que el 26.25% nunca les parecioé dinamica la pagina web, en contraste, un
15.00% indica que casi nunca les parece entendible y de facil manejo la pagina web de la
comercializadora. La pregunta 4: ¢;Utilizas los resultados de busqueda de Google como
campanas publicitarias (SEM) para ingresar a la pagina web de la comercializadora? Indica
que el 55.00% a veces ingresan a la pagina web mediante publicidad pagada, a su vez, un
5.00% lo realiza siempre. Con respecto a la Gltima pregunta de la subcategoria Inbound
marketing: ¢Comparte contenidos de publicidad de la comercializadora en sus redes
sociales? Se pudo verificar que un 27.50% a veces comparten el contenido publicitario,
mientras que un 10.00% indican que siempre, dejando como evidencia, lo poco atractivo que

es el contenido hacia el publico objetivo.
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Tabla 7.

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria Inbound

Marketing
ftems Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
f % f % f % f % f %
1. (Se entera de los servicios y
productos que brinda la
comercializadora a través de los 4 500% 15 18.75% 35 43.75% 18 2250% 8 10.00%
medios digitales?
2. ¢Utilizas los resultados de
bisqueda de Google a través del
posicionamiento (SEO) para ingresar
a la pagina web de la 10 1250% 14 1750% 34 4250% 14 1750% 8 10.00%
comercializadora?
3. ¢La pagina web de Ia
comercializadora es dindmica y de 21 26.25% 12 15.00% 19 23.75% 14 1750% 14 17.50%
facil entendimiento?
4. ¢Utilizas los resultados de
busqueda de Google como camparfias
publicitarias (SEM) paraingresarala 7 875% 6  7.50% 44 55.00% 19 2375% 4 5.00%
pagina web de la comercializadora?
5. ¢Comparte contenidos de
publicidad de la comercializadoraen 14 17.50% 18 2250% 22 2750% 18 2250% 8 10.00%
sus redes sociales?
Figura 1.
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria Inbound
marketing
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2. éUtilizas los
resultados de
busqueda de
Google a través del
posicionamiento
(SEO) para ingresar
a la pagina web de
la

comercializadora?
M Nunca

1. ¢Se entera de
los servicios y
productos que

brinda la
comercializadora a
través de los
medios digitales?

3. ¢La pagina web
dela
comercializadora
es dinamico y de
facil
entendimiento?

M Casi Nunca

4. ¢ Utilizas los
resultados de
busqueda de
Google como
campanfas
publicitarias (SEM)
paraingresar ala
pagina web de la

comercializadora?
W A veces

5. ¢Comparte
contenidos de

publicidad de

la

comercializadora

en sus redes
sociales?
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En la tabla 8 y figura 2 se muestran los resultados cuantitativos de la subcategoria
Marketing de contenidos, que se interpreta de la siguiente manera: La pregunta 6: ¢Te
interesan los videos sobre novedades y recomendaciones de productos informaticos?
Manifiestan que 31.25% casi siempre estan interesados en visualizar ese tipo de contenidos,
por otra parte, un 5.00% indican que nunca y casi nunca estan interesados. Continuando con
la pregunta 7: ¢Sigues algun influencer que recomiende tiendas comerciales de equipos
informaticos? Un 30.00% indic6 que casi siempre suelen seguir un influencer de su interés,
mientras que un 13.75% indican que casi nunca se interesan en ver recomendaciones de
tiendas por influencers. Respecto a la pregunta 8: ¢Ves los tutoriales generados por la
comercializadora acerca de como actualizar o repotenciar tus equipos informaticos? Un
37.50% de los encuestados respondieron que a veces suelen ver los tutoriales de la
comercializadora, por otro lado, el 8.75% de los clientes siempre suelen ver los videos de
asesoria de la comercializadora. La pregunta 9: ;Te interesa participar en concursos
obteniendo regalos de productos informaticos? Con un positivo 41.25% manifestaron que
siempre estan interesados en participar, en lo contrario, un 10.00% indican que nuncay casi
nunca participaron. La pregunta 10: ;Te interesa recibir descuentos si compartes tu
experiencia con la comercializadora a través de tus conocidos? Manifestaron un 55.0% que

siempre contarian la experiencia a sus conocidos, mientras que un 2.50% indic6 que nunca.

Tabla 8.
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria Marketing de
contenidos
s Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Items
f % f % f % f % f %

6. ¢Te interesa los videos sobre
novedades y recomendaciones de
productos informaticos?

7. ¢Sigues algun influencer que
recomiende tiendas comerciales de 12 15.00% 11 13.75% 18 2250% 24 30.00% 15 18.75%
equipos informaticos?

8. ¢Ves lo tutoriales generados por la

comercializadora acerca de como

actualizar o repotenciar tus equipos 16 20.00% 8 10.00% 30 37.50% 19 23.75% 7 8.75%
informaticos?

9. (Te interesa participar en

concursos obteniendo regalos de 8 10.00% 8 10.00% 12 15.00% 19 23.75% 33 41.25%
productos informéticos?

10. ¢ Te interesa recibir descuentos si
compartes tu experiencia con la
comercializadora a través de tus
conocidos?

SN

500% 4 500% 24 30.00% 25 31.25% 23 28.75%

N

250% 5 6.25% 8 10.00% 21 26.25% 44 55.00%
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Figura 2.

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria Marketing de
contenidos
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novedades y recomiende generados por la concursos descuentos si

recomendaciones tiendas comercializadora obteniendo compartes tu
de productos comercialesde  acerca de como regalos de experiencia con la
informaticos? equipos actualizar o productos comercializadora

informaticos? repotenciar tus informaticos? a través de tus
equipos conocidos?

informaticos?

B Nunca M Casi Nunca A veces Casi siempre M Siempre

En la tabla 9 y figura 3 se muestran los resultados cuantitativos de la subcategoria
Redes sociales, que se interpreta de la siguiente manera: La pregunta 11: ;Eres seguidor de
las redes sociales de la comercializadora? Un 35.00% manifestaron que siempre siguen las
redes sociales de la comercializadora, por otra parte, un 5.00% indican que nunca siguieron
alguna de las plataformas de red social. Continuando con la pregunta 12: ¢ Interactdas con la
comercializadora en tus redes sociales? Un 40.00% de los clientes indicd que a veces suelen
interactuar a través de sus redes sociales mediante comentarios 0 menciones, mientras que
un 5.00% indican que casi nunca se interesan en interactuar con la comercializadora.
Respecto a la pregunta 13: ¢ Te atraen las publicaciones que realiza la comercializadora en
las redes sociales? Un 42.50% de los encuestados respondieron que a veces se interesan por
el contenido publicado por medio de las redes sociales, por otro lado, el 10% de los clientes
siempre se sienten atraidos por las publicaciones. La pregunta 14: ;Se interesa en las
descripciones de los productos que se ensamblan y cuya difusion se realiza mediante redes
sociales? 41.25% manifestaron que siempre estan interesados en las descripciones de los
componentes que se usan para el ensamblaje de computadoras, en comparacion al 10.00%
que indican que nunca y casi nunca les llama la atencidn saber que componentes adquieren.
La pregunta 15: ; Revisas la fan page de la comercializadora para acceder a las promociones?
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Un total de 42.50% manifestaron que a veces revisan la fan page para acceder a descuentos,

mientras que un 5.00% siempre lo realiza.

Tabla 9.

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria Redes sociales

ftems Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
f % f % f % f % f %

11. ¢Eres seguidor de las redes 4 500% 8 10.00% 25 31.25% 15 18.75% 28 35.00%
sociales de la comercializadora?
12. ¢Interactlias con la
comercializadora en tus redes 8 1000% 4 5.00% 32 40.00% 21 26.25% 15 18.75%
sociales?
13. (Te atrae las publicaciones que
realiza la comercializadora en las 8 10.00% 11 13.75% 34 4250% 19 23.75% 8 10.00%
redes sociales?
14. ;Se interesa en las descripciones
de los productos que se ensamblan y
cuya difusién se realiza mediante 8 10.00% 8 10.00% 20 25.00% 33 41.25% 11 13.75%
redes sociales?
15. ¢(Revisas el Fan Page de la
comercializadora para acceder a las 8 10.00% 15 18.75% 34 4250% 19 23.75% 4  5.00%

promociones?

Figura 3.

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria Redes sociales
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realiza mediante
redes sociales?

B Nunca M CasiNunca ™A veces Casi siempre M Siempre
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En la tabla 10 y figura 4 se muestran los resultados cuantitativos de la subcategoria
Email marketing, que se interpreta de la siguiente manera: La pregunta 16: ;Te gustaria
recibir un catalogo virtual de los nuevos productos que ofrece la comercializadora?
Manifiestan el 32.50% de los clientes que siempre les gustaria recibir un catadlogo mensual,
por otra parte, un 5.00% indican que casi nunca estan interesados en recibir un catélogo.
Continuando con la pregunta 17: ¢ Estés afiliado a nuestro catalogo de productos mensual de
la comercializadora? Un 47.50% indicé que a veces solicitan un catalogo por el correo
electronico, mientras que un 5.00% indican que siempre estan afiliados. Respecto a la
pregunta 18: ¢ Revisas tu correo para verificar si recibiste nuestro catdlogo mensual? Un
37.50% de los encuestados respondieron que a veces suelen revisar su correo electrénico,
por otro lado, el 3.75% de los clientes casi siempre suelen revisar su correo electrénico
esperando recibir el catalogo virtual. La pregunta 19: ¢ Te interesan los productos que incluye
la comercializadora en su catdlogo? Con un 40.00% manifestaron que a veces sienten
interesados por los productos que difunde la comercializadora por el correo electrénico,
mientras que, un 5.00% indican que casi nunca se interesan por los productos. La pregunta
20: ¢Solicitas cotizaciones a través del correo electrénico segun los productos que
encontraste en nuestro catadlogo? Manifestaron un 31.25% que a veces suelen cotizar
productos que encontraron en el catdlogo por medio del correo electrénico, mientras que un

13.75% indican que siempre realizan sus cotizaciones por medio del correo electronico.

Tabla 10.
Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria Email

marketing

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

items
f % f % f % f % f %

16. ¢ Te gustaria recibir un catalogo

virtual de los nuevos productos que 8 10.00% 4 5.00% 20 25.00% 22 2750% 26 32.50%
ofrece la comercializadora?

17. ¢Estas afiliado a nuestro catalogo

de productos mensual de la 15 18.75% 17 21.25% 38 4750% 6 7.50% 4 5.00%
comercializadora?
18. ¢(Revisas tu correo para verificar 14 1750% 14 1750% 30 3750% 3 3.75% 19 23.75%

si recibiste nuestro catalogo mensual?

19. ¢Te interesa los productos que

incluye la comercializadora en su 16 20.00% 4 5.00% 32 40.00% 20 25.00% 8 10.00%
catdlogo?

20. ¢Solicitas cotizaciones a través

del correo electronico segin los

productos que encontraste en nuestro 16 20.00% 12 15.00% 25 31.25% 16 20.00% 11 13.75%
catalogo?
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Figura 4.

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria Email marketing
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B Nunca M CasiNunca ™A veces Casi siempre M Siempre
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Tabla 11.
Pareto de la categoria Ventas

item Puntaje %  Acumulativo 20%
3. ¢La pagina web de la comercializadora es dinamica y de
facil entendimiento? 33 8.23% 8.23% 20%
5. ¢Comparte contenidos de publicidad de la comercializadora
en sus redes sociales? 32 7.98% 16.21% 20%
17. ¢Estas afiliado a nuestro catalogo de productos mensual de
la comercializadora? 32 7.98% 24.19% 20%
18. ¢ Revisas tu correo para verificar si recibiste nuestro
catdlogo mensual? 28 6.98% 31.17% 20%
20. ¢ Solicitas cotizaciones a través del correo electrénico
segun los productos que encontraste en nuestro catalogo? 28 6.98% 38.15% 20%
2. ¢Utilizas los resultados de blsgueda de Google a través del
posicionamiento (SEO) para ingresar a la pagina web de la
comercializadora? 24 5.99% 44.14% 20%
8. ¢ Ves lo tutoriales generados por la comercializadora acerca
de cdmo actualizar o repotenciar tus equipos informaticos? 24 5.99% 50.12% 20%
7. ¢Sigues algun influencer que recomiende tiendas
comerciales de equipos informaticos? 23 5.74% 55.86% 20%
15. ;Revisas el Fan Page de la comercializadora para acceder
a las promociones? 23 5.74% 61.60% 20%
19. ¢ Te interesa los productos que incluye la comercializadora
en su catalogo? 20 4.99% 66.58% 20%
1. ¢Se entera de los servicios y productos que brinda la
comercializadora a través de los medios digitales? 19 4.74% 71.32% 20%
13. ;Te atrae las publicaciones que realiza la comercializadora
en las redes sociales? 19 4.74% 76.06% 20%
9. ¢ Te interesa participar en concursos obteniendo regalos de
productos informéticos? 16 3.99% 80.05% 20%
14. ;Se interesa en las descripciones de los productos que se
ensamblan y cuya difusion se realiza mediante redes sociales? 16 3.99% 84.04% 20%
4. ¢Utilizas los resultados de busqueda de Google como
campafias publicitarias (SEM) para ingresar a la pagina web
de la comercializadora? 13 3.24% 87.28% 20%
11. ;Eres seguidor de las redes sociales de la
comercializadora? 12 2.99% 90.27% 20%
12. i Interactlas con la comercializadora en tus redes sociales? 12 2.99% 93.27% 20%
16. ¢ Te gustaria recibir un catalogo virtual de los nuevos
productos que ofrece la comercializadora? 12 2.99% 96.26% 20%
6. ¢ Te interesa los videos sobre novedades y recomendaciones
de productos informaticos? 8 2.00% 98.25% 20%
10. ¢ Te interesa recibir descuentos si compartes tu experiencia
con la comercializadora a través de tus conocidos? 7 1.75% 100.00%  20%
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Figura 5.

Pareto de la categoria Ventas
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4.2 Descripcion de resultados cualitativos
Figura 6.

Analisis cualitativo de la subcategoria Inbound marketing

d

€11 Inbound marketing

L

Fuente: Elaboracion propia.

En la figura 6 la subcategoria Inbound marketing que esta conformado por los indicadores
Trafico web y Retorno de inversion, se identifico con apoyo del Pareto que es una de las
subcategorias criticas, a raiz de que los clientes no hacen uso de la pagina web de la empresa
ocasionando poco trafico web y afectando directamente al posicionamiento por trafico (SEO)
mediante el buscador de Google. Como consecuencia se obtiene un menor alcance y difusion de
la pagina web y a su vez influyendo de manera negativa el retorno de la inversion. Por otro lado,
los entrevistados indicaron que se tiene pensado realizar una restructuracion de la pagina web,
debido a que la creacion del primer modelo estaba solo destinado al sector corporativo, mas no
al publico en general, disminuyendo la atraccion y entendimiento de esta misma, pero que por el
momento no lo ven dentro de sus planes de este afio, ya que prefieren darle mayor enfoque a las

redes sociales donde tienen mayor difusién y alcance.
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Figura 7.

Analisis cualitativo de la subcategoria Marketing de contenidos

|

servicio pre y post venta a nuestros

clientes a... in Matriz de entrevista
1

| =)2:19 1 56, Nosotros ofrecemos un

=12:35 1103, una vez concretada la
compra nos califica por nuestras
redes donde ver... in Matriz de

entrevista

2:18 1 56, como nos difundimos a
través de redes saciales se puede
encontrar de t... in Matriz de
entrevista

de Facebook referentes a computo

donde hay muc... in Matriz de
entrevista

=12:29 191, Nos integramos a grupos

£)2:44 1146, La mayoria de nuestros |
clientes se ven fidelizados por
calidad de aten... in Matriz de
entrevista

=12:101 48, Si, hemos logrado fidelizar
una cantidad significativa de clientes
en... in Matriz de entrevista

NN T

C.1.2.2 Fidelizacién

=12:50 1154, siempre nos recomiendan
en los grupos. Vendemos mis por la
referencia... in Matriz de entrevista

=)2:6 140, como nuestras redes de

difusién son de corto alcance es
manejable real... in Matriz de
entrevista

S\

=)2:16 1 52, Hasta el momento se ha

nuestros clientes esta basado en la concretado alrededor de 300 likes y

comunicacié... in Matriz de

=12:30 1 95, No, la fidelizacién de
esperamos c... in Matriz de

entrevista entrevista
=)2:26 1 87. El proceso de seguimiento
aun cliente se realiza mediante €12 Marketing de CONtemidos | «eerseeeeermemmeemeereeerees €1.21 Interaccion social
estrategias... in Matriz de entrevista :
LY

=)2:49 11154, La verdad que los
comentarios con respecto a nuestra
empresa y los ser... in Matriz de

entrevista

=12:40 1134, Al momento en que
iniciamos las conversaciones por
medio de las redes... in Matriz de
entrevista

=)2:341103, lo que hacemos es.
brindar una asesoria pre venta que
realizamos a los... in Matriz de
entrevista

N

=)2:511154, En cada publicacién que
encuentran en los grupos nos
recomi... in Matriz de

=)2:25 1 83, Asi como también el me
gusta de Facebook aplicada en la
pégina web. in Matriz de entrevista

/

=12:17 156, Los comentarios en
nuestra pagina de Facebook son
muy positivos, es ma... in Matriz de
entrevista

entrevista

\

£)2:3 136, hacia los familiares de
nuestros clientes o también por
recomendacione... in Matriz de
entrevista

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 7 la subcategoria Marketing digital conformada por los indicadores
Interaccion social y Fidelizacion, se pudo identificar que el contenido que difunde la
comercializadora a través de sus redes sociales hacia su publico objetivo, en la mayoria de los
casos no es de su interés y no se obtiene la interaccion social que se busca por parte de los
usuarios, en teoria afectaria al flujo de ventas debido a la poca confiabilidad que daria un red
social con bajas interacciones, no obstante ha sido frenado por el servicio diferencial que ofrece
la comercializadora a través de las mismas redes sociales, desde la asesoria gratuita de preventa
como también el servicio help desk post venta, lo cual ha permitido ganarse la confianza de sus
clientes y fidelizarlos, a tal punto de recomendar a la comercializadora por distintos grupos de
Facebook u otras plataformas digitales. A si mismo, los entrevistados, al conocer sus fortalezas
aprovechan como una oportunidad de difundir promociones o descuentos que permitan fidelizar
aln mas a sus clientes captados y que ellos mismos puedan recomendar la comercializadora por
medio de familiares o amistades con el fin de que realicen compras a cambio de obtener

descuentos u ofertas.
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Figura 8.

Analisis cualitativo de la subcategoria Redes sociales
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Fuente: Elaboracidn propia.

En la figura 8 la subcategoria Redes sociales conformada por los indicadores
Engagement, Costo por lead y por el indicador emergente Base de datos, permitieron la
comprension y desarrollo de la comercializadora con el fin de mejorar la fidelizacion de sus
clientes y de esa forma aumentar el flujo de ventas de la empresa. Sin embargo, no ha sido
suficiente por el motivo de que las principales redes sociales donde difunden las publicidades y
contenidos, no esta atrayendo la cantidad de usuarios que se esperaba, el concepto de engagement
es cuando el cliente se siente identificado con la empresa, impulsando el nivel de alcance
mediante sus comentarios positivos y recomendaciones, en pocas palabras, ayuda a lograr los
objetivos que tiene la empresa a corto plazo, los clientes engagement es importante fidelizarlos,
por esa misma razon la comercializadora decidid crear una base de datos de los clientes que
permite monitorear su comportamiento de comprador e identificar que mejoras realizar para
mantenerlos satisfechos, ofrecerles productos de acuerdo a su historial de compras, brindar

descuentos por su cumpleafios u obsequios por recomendaciones. Sin bien la comercializadora
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tiene poca difusion a través de sus redes sociales, los pocos leads que tuvieron en su momento
supieron aprovecharlos al maximo mediante sus servicios diferenciales, es de ese modo que la
empresa se mantuvo durante la pandemia y desean seguir trabajando las mejoras que se

proyectaron en base al valor agregado que ofrece a sus clientes.

Figura 9.

Analisis cualitativo de la subcategoria Email Marketing
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Fuente: Elaboracion propia.

Respecto al analisis cualitativo de la subcategoria Email marketing Figura 9, conformado
por los indicadores Numero de suscripciones y Tasa de apertura, se obtuvo datos negativos
debido a que la comercializadora decidi6 dejar de usar la estrategia por la poca rentabilidad que
ofrecia. Las estrategias de email marketing que usaron para captar clientes naturales no tuvo
resultados que pudieran verse reflejados en la cantidad de suscripciones referente a catalogos
virtuales, flyers, entre publicidad como ofertas y promociones. No obstante, ain hacen uso del
email corporativo como herramienta de difusion para presentarse como una empresa proveedora
de equipos informaticos al sector corporativo, donde se obtuvo mejores resultados, logrando
ingresar como proveedor a tres empresas industriales. Por parte de los entrevistados, indican que

el email marketing les ha funcionado mas en el sector corporativo que al publico en general.
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Figura 10.

Analisis de la categoria Ventas
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Fuente: Elaboracion propia.
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En la figura 10 que es al analisis de la categoria ventas, se pudo determinar cémo las
subcategorias influyen directamente en el flujo de ventas de la comercializadora, y las
deficiencias que se deben tratar para poder mejorar directamente la rentabilidad de la
empresa, si bien la comercializadora ha pasado por una transicion de sus actividades, ha
sabido aprovechar en base a su experiencia el como fidelizar a sus clientes. Pero, hasta el
momento se encuentra estancado ya que no ha podido lograr un mayor alcance en difusion
de sus contenidos por la ausencia de un plan de marketing que permita potenciar sus
fortalezas y la reinvencion de su imagen empresarial con la finalidad de mostrar una imagen

mas versatil tanto empresarial como para el publico en general.

4.3 Diagnostico mixto

La comercializadora de equipos informaticos ubicada en el departamento de Lima,
manifiesta ciertas ineficiencias en el alcance y difusion de sus plataformas digitales que
afectan directamente al flujo de ventas. No obstante, mediante la triangulaciéon de datos
cuantitativos y cualitativos se busca como finalidad diagnosticar los puntos que se deben

tratar para plantear una propuesta adecuada al problema general.

Respecto a la subcategoria Inbound marketing donde se pudo identificar los
principales problemas que afecta la comercializadora, evidenciaron que el 26.25% de los
encuestados indicaron que nunca les parece dindmico la pagina web de la empresa; otro
23.75% manifiestan que a veces. Esto reafirma el bajo trafico web que se genera la pagina
web y afectando directamente en el retorno de la inversion, dado que no se cuenta con un
plan de marketing, las herramientas y el conocimiento para monitorear dicha plataforma. Asi
mismo, otro de los puntos criticos es referente a las redes sociales que solo el 10.00% de los
clientes afirmaron que siempre comparten las publicaciones de la comercializadora por

medio de sus redes sociales, en comparacion a un 22.50% que casi nunca lo hace.

Segun Hubspot (2021), el Inbound marketing es una metodologia mercantil que tiene
como esencia captar clientes a través de la creacion de contenidos que se relacionan con las
experiencias y emociones del usuario. En otras palabras, motivar que el cliente se sienta
identificado y atraido por el contenido, para posteriormente abordarlo segun las estrategias

de venta que maneja cada empresa, sin perder el objetivo de largo plazo que es fidelizarlo.
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Si bien la comercializadora no esta logrando captar clientes mediante el Marketing
de contenidos debido a que solo el 8.75% de los encuestados observa los tutoriales generados
por la comercializadora y que el 37.50% a veces, ocasionando que se limite en poder
expandir su alcance y difusion. Por esa misma razon se debe mejorar el Marketing de
contenidos, debido a que es imprescindible crear contenido de calidad y acorde a las
necesidades del cliente, facilitando las interacciones a través de las plataformas digitales.
Las interacciones sociales permitiran una mejor visibilidad del contenido, generando
comentarios positivos, recomendaciones en grupos de redes sociales y menciones de la

marca por medio de blog o plataformas de consultas.

Por otra parte, es importante saber dénde publicar el contenido, es por ello que se
identificd las plataformas donde tienen un mayor trafico de ventas son a través de las redes
sociales, debido a que la mayoria de sus clientes se encuentran conectados en grupos de
Facebook donde comparten sus necesidades, presupuestos y recomendaciones de
comercializadoras que venden equipos informaticos. Si bien la comercializadora no tiene
mucha experiencia sobre el comercio electronico, ha sabido mantenerse a través de su
FanPage, debido a que la mayoria de sus clientes se sienten atraidos por las promociones
que publica la comercializadora, representando en un 55.00% de encuestados que siempre
revisan la fan page para acceder a las promociones, mientras que solo el 2.50% nunca lo
hace. Es importante destacar que la comercializadora también ha sabido fidelizar a sus
clientes mediante servicios diferenciales, como el servicio de asesoria preventa, que permite
poner en contexto al cliente antes de que realice una compra, y posteriormente el servicio
postventa que es soporte por remoto durante 1 afio sobre los equipos informaticos que haya

adquirido.

ENAE (2016) Indica que la administracion de las redes sociales debe ser realizadas
por un perfil profesional, en estos casos, la persona idonea es el community manager que
tiene como objetivo representar a la empresa o marca ante el publico y a su vez gestionar de
manera adecuada las herramientas o instrumentos de ventas que ofrece cada red social. Esto
a su vez, permitira que el community manager pueda hacer uso de la base de datos que
maneja la comercializadora, permitiendo saber qué contenidos generar y cuales descartar,
contar con la informacion de los clientes fidelizados es una fortaleza que se debe aprovechar

para maximizar la difusion de contenidos acorde la informacion recolectada.
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Por ultimo, una de las subcategorias que también tiene puntos criticos es el Email
marketing. La comercializadora tenia como objetivo, captar clientes mediante suscripciones
de catalogos virtuales o promociones y descuentos enviados por medio del correo
electronico. No obstante, los resultados fueron desalentadores. el 18.75% de los encuestados
indicaron nunca afiliarse al catalogo virtual de la empresa, mientras que solo el 5.00%
indicaron que siempre se suscriben. En base a los resultados la comercializadora optd por
cancelar las inversiones destinadas al email marketing porque lo percibian como un costo
innecesario. Sin embargo, sacaron provecho las herramientas que le quedaron como el correo
corporativo para difundirse como proveedores al sector empresarial, logrando posicionarse

en tres empresas industriales en este ultimo afio.

Si bien la comercializadora ha podido mantenerse en el mercado mediante el uso de
las redes sociales de manera empirica, se puede proyectar una mejora significativa si se
aplica un plan de marketing que permita evaluar las estrategias idoneas que mejoren el flujo

de ventas.

4.4 ldentificacién de los factores de mayor relevancia

El analisis realizado al diagrama de Pareto de la tabla 11y figura 5 se pudo identificar
las preguntas criticas que requieren de una solucién inmediata para la mejora de las ventas,
la pregunta tres que tiene consigo un porcentaje 8.23% de puntos critico demuestra que la
pagina web de la comercializadora de equipos informaticos, no estd cumpliendo con las
expectativas del cliente ocasionando la dificultad de poder visualizar el contenido de
productos y servicios y a su vez no poder concretar una venta por los medios digitales, en
base a la premisa se plantea una reestructuracion de la pagina web para que ofrezca una
mejor fluidez al navegar el cliente y que la informacion sea clara y concisa. La segunda
pregunta critica el nimero cinco con un porcentaje de 16.21% donde se determina que los
clientes no estan compartiendo el contenido publicado por las redes sociales de la
comercializadora ocasionando una menor difusion y alcance hacia nuevos clientes
potenciales y afectando directamente las ventas. Para conocer los puntos a mejorar se debe
identificar las caracteristicas que evitan que el cliente no comparta los contenidos publicados

por las redes sociales, desde la informacion, disefio 0 productos que no sean de su interés.
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4.5 Propuesta
4.5.1 Priorizacion de los problemas

Finalizando el proceso de recoleccion, analisis e interpretacion de los datos
cuantitativos y cualitativos, se pudo identificar tres problemas prioritarios, el primer
problema es la falta de prospectos de ventas (alcance) de las herramientas digitales usadas
por la comercializadora, el segundo problema es la ausencia de interacciones con los clientes
a través de las herramientas digitales. Y por ultimo la falta de interaccién con el mercado

objetivo a través de nuevas plataformas digitales.

4.5.2 Consolidacion del problema

Mediante los resultados obtenido se pudo definir que la disminucion de las ventas en
el area comercial de una empresa de equipos informaticos, es causado por tres principales
problemas, el primer problema se debe a que la comercializadora intenta abarcar todo el
mercado de tecnologia, al no limitarse o identificar su mercado objetivo pierde la
oportunidad de centrar estrategias de marketing digital para aumentar los prospectos de
ventas en relacion a su nicho obtenido; esto también se debe a que las herramientas digitales
que hacen uso, no se encuentran adecuados para el usuario final, debido a que la empresa
comercializadora, en sus inicios se dedicaba a la venta B2B, ocasionando que el usuario
final termine confundido por los productos de linea corporativa y disminuyendo el alcance

de dichas herramientas digitales.

El segundo problema, es la poca interaccion con los clientes a través de las
herramientas digitales. Por consecuencia de la pandemia Covid 19, la comercializadora tuvo
que cambiar drasticamente la manera de realizar las ventas de sus productos y servicios.
Apoyandose mediante las herramientas digitales, cre6 la oportunidad de rotar los equipos
que mantuvieron en almacén por un largo periodo. Sin embargo, la estabilidad de la empresa
se vio afectada nuevamente por la alta competencia en el rubro de la comercializacién de
equipos informaticos, la diferenciacion de una empresa u otra se daba solamente a través de
sus herramientas digitales, el contenido de su publicidad y la rapidez de respuesta que
brindaban sus ejecutivos comerciales.

La comercializadora se encontraba en desventaja, debido a que recientemente se iniciaban
en el comercio electrénico y desconocian los principios basicos de marketing digital, otra

desventaja que se pudo definir es la falta de personal idéneo que sepa administrar de manera
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adecuada las herramientas digitales y crear lazos con los clientes finales con el propésito de
fidelizarlos. Al mantener tu publico objetivo satisfecho ante sus dudas es un signo vital, por

la misma razon de que hoy en dia los clientes suelen ser cambiantemente volatil.

Por altimo, el tercer problema se debe a la falta de interaccion con el mercado
objetivo a través de nuevas plataformas digitales. La comercializadora inicié sus ventas
online por medio de la aplicacion de Facebook y WhatsApp logrando mantenerse a flote
durante el periodo de pandemia, sin embargo, la comercializadora dejo de crecer debido al
sobresatura miento de las herramientas que hacia uso. Al no realizarse busqueda de nuevas
plataformas donde se pueda incursionar y captar un mercado objetivo, termin6 ocasionando
que la empresa disminuyera sus ventas significativamente, paralizando su actividad

comercial.

4.5.3 Categoria solucion

La presente investigacion se definié como categoria solucion la “Implementacion de
estrategias de marketing en redes sociales” con la finalidad de incrementar el
posicionamiento de la empresa y elevar las ventas. Se concluy6 la categoria en base a la
deficiencia administrativas de las herramientas digitales, como el desconocimiento de
creacion de contenidos adecuados que esté relacionado con la plataforma, por esa razon se
definio estrategias que permitan optimizar el uso de las redes sociales, como el aumento de

su alcance.

La propuesta sera respaldada por los principios de la teoria clasica de la
administracion, enfatizando que la estructura organizacional de la empresa es el pilar de
todo, debido a que al crear sinergia entre las areas se produce la eficiencia. El estudio de la
interrelaciéon de las areas da como resultado el poder distribuir de manera racional las

actividades que conlleva cada area (Chiavenato, 2017).

Por otra parte, el estudio de cada uno de las operaciones dentro de una organizacién
aporto la optimizacion del desempefio laboral de los trabajadores, uno de sus principios de
la teoria clasica se basa en la seleccion de personal y la creacion del puesto, debido a que se
debe analizar la importancia y el aporte que brindara a los procesos en conjunto de la

organizacion (Taylor, 1981).
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Por consiguiente, Luther Gulick, seguidor de Fayol, menciona 4 principios que lo
considera como leyes naturales de toda organizacion. Principio de funcionalismo: se define
que toda organizacion debe contar con una planificacion que permita conocer los objetivos
de la empresa, las tacticas o estrategias para lograr los objetivos y por ultimo facilitar la toma
de decisiones. El principio de asesoria de funcionamiento: se basa en apoyarse de asesores
que te brinden el conocimiento adecuado para la toma de decisiones de la organizacion
(Mooney, 1958).

O' Reailly menciona que, la teoria de las redes sociales se denomina como la nueva
generacion de comunidades conectados a través del internet o también conocidos como web.
2.0, cambiando la manera de relacionarse hoy en dia, esto se debe a que el internet facilita
el mantenerse informado y conectadas con el mundo, a comparacion de la web. 1.0, que se
mostraban reacios a los servicios que se les ofrecia, en la web 2.0 se caracterizan por ser mas

participativos en contenidos y colaboran con el desarrollo de la tecnologia (Pérez, 2011).

Desde otra perspectiva, las redes sociales se definen como comunicacion de red
“esfera publica”, debido a que hoy en dia se puede tocar muchos temas de conversacion
sobre la vida personal como interés publico, la sociedad lo considera como un espacio
mediatico donde los temas de la vida cotidiana y los problemas se intercambian a traves de
los participantes de manera proactiva. Las redes sociales eliminaron las barreras o limites
que subyugaron temas de conversaciones sin escripulos El beneficio que se puede identificar
es la total transparencia al expresar ideas, opiniones y emociones, conocer el
comportamiento de la sociedad a través de las redes sociales, es importante para el estudio

de mercados objetivo (Habermas, 1984).

Por ultimo, la teoria del marketing aporta a la investigacion a través de la sinergia de
la disciplina de la cienciay el arte, creando nuevos escenarios que permita la implementacion
de estrategias o tacticas de marketing con el objetivo de descubrir las necesidades de los

clientes y satisfacerlas mediante un bien o servicio (Kotler y Armstrong, 2017).
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4.5.4 Objetivo general y especificos de la propuesta

El objetivo general de la propuesta es “Implementar estrategias de marketing digital
que permita posicionar a la empresa e incrementar las ventas” con la finalidad de mejorar
los procesos y herramientas que viene usando la comercializadora, al no contar con el
conocimiento béasico del marketing no tuvieron la oportunidad de aprovechar las
herramientas digitales para aumentar su alcance, por esa misma razén el objetivo general
contard con 3 objetivos especificos donde se detalla las actividades que se realizara, la
asignacion de recursos y por altimo los indicadores que medira el desempefio de cada

actividad culminada.

Se plantearon tres objetivos especificos con la finalidad de lograr una mejora en el
area comercial. El primero de ellos es, generar prospectos de venta (alcance) de las
herramientas digitales usadas por la comercializadora, comenzando con la actividad de
establecer el mercado objetivo, y posteriormente identificar las nuevas tendencias de dicho
publico. Se estableceran objetivos de ventas en relacidn con el histérico del afio 2020 y 2021,
a su vez, es de suma importancia conocer las nuevas tendencias en cuanto al disefio de las
herramientas digitales, ya que se busca captar la atencion de los usuarios con la posibilidad
de convertirlos en leads. Por dltimo, la puesta en marcha sera la adecuacion de las
herramientas digitales, en base a las tendencias del cliente y disefio de las herramientas a
través del disefiador grafico. Se program6 una duracién de 35 dias, siendo los responsables
del proyecto, la gerente general, subgerente comercial y disefiador grafico. Asimismo, en
cuanto a los indicadores de medicion que permitiran controlar el impacto de las actividades

a emplear para este objetivo son: el trafico web y el retorno de inversion.

Estas actividades programadas contaran con un presupuesto asignado de S/ 3,068.00

como se indica en el cuadro N° 01:

Cuadro 1. Presupuesto de actividades del objetivo 1

EGRESOS
Cddigo | Descripcion Cantidad Unidad Total
1| Asesoria de agencia especializada 1 S/ 350.00 S/ 350.00
2 | Cotizacion y simulacion de pagina web 3 S/80.00 S/ 240.00
3| Adecuacion de las herramientas digitales 1 S/2,478.00 S/2,478.00
Total egresos S/ 3,068.00
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Tabla 12.

Plan de actividades con relacion al objetivo 1

Objetivo Actividades Inicio Dias Fin Responsables Evidencias
Evidencia 1.-
Al ldentificar el ?:.osrﬁsgcei;?me Informe del
L 20/11/2021 5  25/11/2021 L mercado
mercado objetivo. b. Administrador y bieti
Finanzas objetivo
' identificado.
Evidencia 2.-
A2 Identificar las a. Subgerente Informe de
nuevas tendencias comercial. las nuevas
del publico 2511/2021 5 30/11/2021 b. Administrador y tendencias
objetivo. Finanzas. del publico
objetivo
Objetivo 1.
Generar A?’. E_stablecer a. Gerente general.
prospectos  objetivos para b. Subgerente Evidencia 3.-
(a?:axgg;ade gfg:rzgtlén dr:ayor 30/11/2021 10 10/12/2021 comercial. Disefiar tabla
prosp c. Administrador y  de objetivos.
las ventas en base al Fi
. o inanzas.
herramienta mercado objetivo.
s digitales
usadas por A4 Identificar las a. Subgerente Evidencia 4.-
la iali nuevas tendencias cbmergial Presentar el
Comgm'a IZ en cuanto al disefio  10/12/2021 5  15/12/2021 o Admimistrador v Catalogo del
adora.  ge |as herramientas : Y disefiador
J Finanzas. e
digitales. gréfico.
Evidencia 5.-
A5 Adecuacion de a. Subgerente Presentar
las herramientas comercial. iméagenes de
digitales, en base a 15/12/2021 10 25/12/2021 b. Administradory la simulacién
las tendencias del Finanzas. de las
cliente y disefio de c. Disefiador herramientas
las herramientas. grafico. digitales
adecuadas.

El segundo objetivo especifico de la propuesta es incentivar las interacciones con los

clientes a través de las herramientas digitales siendo administrada por un perfil idoneo que

es el community manager. Para ello se realizaran las siguientes actividades, que son: La

creacion de un diagrama de flujos que permitird al community manager conocer el

procedimiento de atencion hacia los clientes por medio de las herramientas digitales, se

establecera un manual de organizacion y funciones correspondiente para el area comercial,

detallando las funciones y requerimientos de los participantes del area. Posteriormente se

realizard un planner de contenidos para cada herramienta digital y a su vez establecer los

objetivos de la cantidad de interacciones que debe cumplir el community manager con los

clientes, por ultimo, se medird el desempefio del puesto mediante indicadores. Las
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actividades programadas tienen una duracion de 46 dias , siendo los responsables del

proyecto, la gerente general, subgerente comercial y psicologo organizacional.

Por otra parte, las actividades programadas en esta fase contaran con un presupuesto

asignado de S/ 4,250.00 con el detalle indicado segun el cuadro N° 02:

Cuadro 2. Presupuesto de actividades del objetivo 2

EGRESOS
Cddigo | Descripcion Cantidad | Costo Total
1 | Asesoria Legal 1 S/ 100.00 S/ 100.00
2 | Pago del Plame 1 S/ 200.00 S/ 200.00
3 | Psic6logo Organizacional 1 S/ 50.00 S/ 50.00
4 | Sueldo del Community Manager 1 S/1,900.00 S/1,900.00
5 | Laptop de trabajo 1 S/ 2,000.00 S/2,000.00
Total egresos S/ 4,250.00
Tabla 13.
Plan de actividades con relacion al objetivo 2
Objetivo Actividades Inicio  Dias Fin Responsables  Evidencias
A6 Creacion de diagrama a Subggrente . .
de flujo para la atencion al ~ 25/12/ Comercial EV|d_enC|a
cliente por las herramientas 2021 15 09/01/2022 b. 6.- Diagrama
. Administrador  de flujo.
digitales. .
y Finanzas
. a. Gerente Evidencia 7.-
AT Establemmlen_to d_e I 09/01/ General Manual de
Manual de Organizacion y 10 19/01/2022 o
. Funciones 2022 b. Subgerente organizacion
Objetivo 2. ' Comercial y funciones.
Lograr una a. Subgerente
__mayor general
mteraclmon A8 Planificacion de los 19/0/ b. Ejecutivo de  Evidencia 8.-
€on oS contenidos para cada 2022 10 29/01/2022 ventas Planner de
clientes Ia herramienta digital. c. contenidos.
thraves d_e as Administrador
err.ar.nlenta y Finanzas.
s digitales. a. Subgerente  Evidencia 9.-
A9 Establecer objetivos de  OUbge '
- iy 29/01/ Comercial Tabla de
generar interaccion con los 10 08/02/2022 - -
. 2022 b. Ejecutivo de  objetivo
clientes. e
ventas diario.
Evidencia
Al10 Eval~uaC|on del 08/02/ 1 09/02/2022 & Subggrente 10.- Tat_>|la de
desempefio del puesto. 2022 Comercial evaluacién
por KPI.

Por ultimo, el tercer objetivo especifico es mejorar la interaccion con los clientes

usando nuevas plataformas digitales y generar la oportunidad de captar nuevos clientes
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potenciales. Para ello se identificara las nuevas plataformas digitales con un alto indice de
trafico por parte del mercado objetivo, una vez identificada las nuevas herramientas
digitales, se procedera a la creacion del planner de contenido por afio, y plantear objetivos
de interaccion social, que se medira mediante KPIS que se evaluara el desempefio

mensualmente para tomar medidas correctivas si se requiere.

Las actividades programadas tienen una duracion de 36 dias , siendo los responsables
del proyecto, la gerente general, subgerente comercial, administrador y finanzas y el
disefiador grafico. Asimismo, en cuanto a los indicadores de medicion que permitiran
controlar el impacto de las actividades a emplear para este objetivo son: las Nimero de

suscripciones y tasa de apertura.

En relacion a las actividades programadas en esta Gltima fase tendran un presupuesto
asignado de S/ 375.00 con el detalle indicado segln el cuadro N° 03:

Cuadro 3. Presupuesto de actividades del objetivo 3

EGRESOS
Cddigo | Descripcion Cantidad | Unidad Total
1| Asesoria de agencia especializada 1 S/ 175.00 S/ 175.00
3 | Disefiador Gréfico 1 S/200.00 S/200.00
Total egresos S/ 375.00
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Tabla 14.

Plan de actividades con relacién al objetivo 3

Objetivo Actividades Inicio  Dias Fin Responsables  Evidencias
A1l Identificar Evidencia
a. Subgerente
nuevas plataformas Comercial 11.- Informe
con un alto indice de  09/02/2022 10  19/02/2022 L de nuevas
e b. Administrador y
trafico del mercado . plataformas
L Finanzas. I
objetivo. digitales.
Al2 Realizar una a. Subgerente
planificacién de Comercial Evidencia
contenidos en base a 10/02/2022 10  01/03/2022 b. Ejecutivo de 12.- Plann_er
las nuevas ventas de contenido
Obijetivo plataformas c. Administrador y audiovisual.
3. Mejorar digitales. Finanzas.
o la a. Subgerente
':tce(r)?]cl‘;'s Comercial Evidencia
clientes A1_3 Crear _o,bjetlvps 01/03/2022 10  11/03/2022 b. Ejecutivo de 13:— Tabla de
de interaccion social. ventas objetivo
usando c. Administrador y  diario.
Im'ie;/arsm Finanzas.
pia 250 Al4 Preparar a. Subgerente
digitales. contenido Comercial. Evidencia
audiovisual acorde a 11/03/2022 8 19/03/2022 b._ Administradory 14.- _
la plataformay las Finanzas. Contenido
tendencias del c. Disefiador audiovisual
publico. grafico.
A5 Evaluacion de Evidencia
Qesgmpeno mediante 19/03/2022 1 20/03/2022 & Subggrente 15.- Tap[a de
indicadores y Comercial. evaluacion
medidas correctivas por KPI.

4.5.5 Impacto de la propuesta

Una vez realizado la categoria solucion, se podra tener un mayor alcance por medio
las herramientas digitales, ello permitird que la comercializadora sea competitiva en el
mercado y generar la cantidad de leads suficientes para asi poder concretarse en ventas. Si
bien una de las deficiencias de la comercializadora era el mal manejo de las herramientas
digitales y la poca interaccion por parte de su ejecutivo de ventas, se estaria realizando un
cambio significativo en base a los resultados negativos que se analiz6, con ello, se propuso
una segmentacion del mercado objetivo, implementacion de nuevas plataformas digitales,
creacion de contenido acorde al publico objetivo, y la correcta administracion de las
herramientas por un profesional idéneo que es el community manager, sera lo que
posicionard a la empresa, potenciando su alcance y permitiendo concretar una mayor

cantidad de ventas.
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4.5.6 Direccionalidad de la propuesta

Cuadro 4. Matriz de direccionalidad de la propuesta

Objetivos Alternativa Presupuesto de Evidencia o
especificos de la L Actividades Inicio Dias Fin Responsable/s la KPI
de solucion . . Entregables
propuesta implementacion
a. Subgerente S/350.00 E1: Informe
Al. Identificar el Comercial. :
mercado objetivo. 20/A1/2021 | 5 | 2511172021 | " inistrador y gg}el”gsfocado
Fi .
'”S"’m;as t 5 identificado.
A2. Identificar las ?:.orrl:er%:?gl}n ¢ i
nuevas tendencias | 25/11/2021 | 5 | 30/11/2021 el » E2: Informe
- o b. Administrador Tréfico | de las nuevas
del publico objetivo. . :
y Finanzas. Web tendencias del
A3. Establecer a. Gerente SI- plblico
Objetivo 1. objetivos para general. objetivo.
Generar prospectos | Alternativa 1. | @énerar un mayor 31/11/2021 | 10 |10/12/2021 b. Subge_zrente E3- Disefiar
de venta (alcance) | Establecer prospecto de ventas Comercial. tabla de
de las herramientas | una estrategia | en base al mercado ¢. Administrador obietivos
digitales usadas de marketing | objetivo. y Finanzas. ) '
por la digital. A4, Identificar las S/240.00 E4:
comercializadora. : a. Subgerente E4: Presentar
nuevas tendencias Comercial el catalogo del
en cuanto al disefio | 10/12/2021| 5 | 15/12/2021 L disefiador
. b. Administrador o
de las herramientas Einanzas grafico.
digitales. y ' Retorno
A5. Adecuacion de a. Subgerente S/2,478.00 | de ES
las herramientas Comercial. inversion Isalsrnulacmn de
digitales, en base a | 151510051 | 10 | 25/12/2021 | O Administrador herramientas
las tendencias del y Finanzas. digitales
cliente y disefio de c. Disefador modificadas.
las herramientas. gréfico.
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Cuadro 5. Matriz de direccionalidad de la propuesta

Objgtivos Alternativa de . . Di . PresduepllejleStO Evidencia o
especificos de la lUCi6 Actividades Inicio Fin Responsable/s | . | KPI E bl
propuesta solucion as implementac ntregables
ion
AB. Creacion de
pars faaencien 2. Subgerente
. 25/12/2021 |15 09/01/2022 | Comercial $/250.00
cliente por las
herramientas b. Administrador
digitales. y Finanzas E6: Diagrama de
AT. flujo.
_ Establecimiento a. Gerente
Alternativa 2. | del Manual de 09/01/2022 |10 | 19/01/2022 | General $/100.00 | Interaccion | E7: Manual de
Establecer un | organizacion y b. Subgerente Social ?rgal_mzacnon y
Objetivo 2. ?#S;%t%lée Funciones Comercial unciones.
!_ograr unamayor:| girectamente e ., a. Subgerente E8: Planner de
interaccién con | A8. Planificacion general contenidos.
los clientes a consumidores a_ | de los contenidos b. Ejecutivo de
raves de 'f‘s través de las | para cada 19/01/2022 |10 | 29/01/2022 | ventas $/3,900.00 E9: Tabla de
dfrir;rre':n as herramientas herramienta c. objetivo de
g ' digitalesde la | digital. Administrador interacciones por
comercializador y Finanzas. dia.
a.
f, Esice 2 Sugeren ci0 Tk
e:] erar interaccion 29/01/2022 |10 | 08/02/2022 | Comercial S/- KPI P
gon los clientes b. Ejecutivo de Fidelizacion |
' ventas
A10. Evaluacién 4. Subgerente
del desempefio del | 08/02/2022 |1 | 09/02/2022 | & 249 5/-

puesto.

Comercial

80



Cuadro 6. Matriz de direccionalidad de la propuesta

_— Presupuesto Evidencia
Objetivos Alternativa de dela 0
especificos de la L Actividades Inicio Dias Fin Responsable/s | . ., KPI
solucion implementacio Entregable
propuesta n S
All. Identificar nuevas
plataformas con un alto a. Subgerente E11:
v P 09/02/2022 | 10 | 19/02/2022 |Comercial S/ 175.00 :
indice de trafico del b. Administrad Informe de
mercado objetivo '.A ministrador y nuevas
. Finanzas plataformas
Al12. Realizar una aéﬁgggl]erente digitales.
planificacién de g Eiecutivo de Namero
contenidos en base a las 19/02/2022 | 10 | 01/03/2022 véntjas S/ - | de E12:
Alternativa 3. nuevas plataformas ¢. Administrador y suscripcio Planne_r de
. o digitales. . nes contenido
Objetivo 3. Implementacion Finanzas. audiovisual
Mejorar la de nuevas a. Subgerente '
interaccion con | herramientas o gengral _ E13: Tabla
los clientes digitales en b_ase A13. Cr_egr objgtlvos de 01/03/2022 | 10 11/03/2022 b. Ejecutivo de s/ i de objetivo
usando nuevas a las tendencias | interaccion social. ventas diario
plataformas del publico ¢. Administrador y '
digitales. objetivo. Finanzas. )
a. Subgerente El4:
Al4. Preparar contenido Comercial. Con_ten_ldo
audiovisual acorde a la b. Administrador y audiovisual
11/03/2022 | 8 19/03/2022 : S/ 200.00
plataformay las Finanzas. Tasa de E15: Tabla
tendencias del pablico. c. Disefiador d '
rafico apertura e .
— g y evaluacion
A15. Evaluacion de a. Subgerente s/ i por KPI.
desempefio mediante 19/03/2022 | 1 20/03/2022 Comercial.

indicadores y toma de
medidas correctivas
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4.5.7 Entregable 1
Actividad 1: Identificar el mercado objetivo.

La presente actividad tiene como finalidad identificar el mercado objetivo que
permita centrar la planificacion y estrategias de la comercializadora con relacion a su
mercado, ello facilitard conocer las herramientas digitales que se debe emplear como
también la identificacion de las tendencias.

Actividad 2: Identificar las nuevas tendencias del publico objetivo.

El conocer las tendencias del mercado objetivo permitird saber los cambios
potenciales que puede presentarse en distintos escenarios, por esa misma razon se busca
recabar informacion sobre las nuevas tendencias del segmento gaming, al ser un mercado
altamente volatil, es necesario conocer con exactitud sus necesidades y como satisfacerlos a

través de los productos, servicios y canales de comunicacion.

Actividad 3: Establecer objetivos para generar un mayor prospecto de ventas en base al
mercado objetivo.

Se establecerd mediante una tabla los objetivos que sera de ayuda para facilitar el
conocimiento de las metas que se debe cumplir por parte de los involucrados en el area
comercial, estos objetivos se generaron en base a un historico de ventas que tuvo la
comercializadora durante los dos Gltimos afios, y lo que se pretende lograr para el 2022, la
tabla esta distribuida en nimero de ventas de PC a lograr y el monto objetivo expresado en
soles por cada mes.

Actividad 4: Identificar las nuevas tendencias en cuanto al disefio de las herramientas
digitales.

Se prescindié de los servicios de un disefiador grafico que asesore a la
comercializadora en cuanto a la adecuacion de las herramientas digitales que mantienen hoy
en dia y como se podria mejorar el disefio manteniendo la relacion con el mercado objetivo
y un disefio contemporaneo que permita la comprension y el facil uso de las herramientas

digitales por los usuarios. El disefiador brinda un catalogo y la cotizacion formal.

Actividad 5: Adecuacion de las herramientas digitales, en base a las tendencias del cliente y

disefio de las herramientas.
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La adecuacion de las herramientas digitales se logré a través del disefiador grafico,
la asesoria y la creacidon de contenidos correspondiente para cada herramienta digital es
fundamental para armonizar dichas plataformas. Se muestra un antes y un después por cada

herramienta digital que hace uso la comercializadora.

4.5.8 Entregable 2
Actividad 6: Creacion de diagrama de flujo para la atencion al cliente por las herramientas
digitales.

La creacion del diagrama de flujos para la atencion al cliente es prescindible en el
area comercial, debido que la empresa no contaba con un protocolo a seguir y se generaba
retrasos al responder las consultas de los usuarios por medio de las herramientas digitales.
Proponiendo el diagrama de procesos, facilitara el conocimiento de las tareas y aumentara

las interacciones sociales que es lo que se busca como finalidad.

Actividad 7: Establecimiento del Manual de Organizacion y Funciones.

El establecimiento del MOF al igual que el diagrama de flujos tiene como objetivo
mantener informado a los participantes del area comercial sobre sus actividades, funciones,
y procedimientos que debe realizar cada colaborador, con la finalidad de lograr los objetivos

que se plantearon.

Actividad 8: Planificacion de los contenidos para cada herramienta digital.

La planificacion de contenidos sera realizada por el community manager con apoyo
del disefiador gréfico, el planner permitira tener mapeado las publicaciones que se debe
realizar por fechas festivas, fechas de descuento, aumento de engagement y ofertas

comerciales segun cada herramienta digital que se haga uso.

Actividad 9: Establecer objetivos en generar interaccion con los clientes.

La tabla generada donde se establecera los objetivos de interacciones sociales sera
de facilitara la medicién del desempefio del community manager a su vez permitira conocer
las herramientas digitales donde se genere mayores interacciones para planificar nuevas

estrategias.
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Actividad 10: Evaluacién del desempefio del puesto.
La tabla de evaluacion de desempefio es para los participantes del area comercial, sin
embargo, mas esté asociado al community manager, debido a que tiene mas tareas asignadas

y carga la responsabilidad en administrar de manera eficiente las herramientas digitales.

4.5.9 Entregable 3

Actividad 11: Identificar nuevas plataformas con un alto indice de trafico del
mercado objetivo.
Identificar nuevas plataformas digitales que permita aumentar el alcance de la
comercializadora, es uno de los objetivos que se trazd durante la investigacion, mediante la
recoleccion de informacion se pudo concretar que las herramientas mas usadas por gaming
y jovenes adultos son TikTok y Kwai, mientras que el correo electrénico lo hacen para ver

ofertas especiales por comercializadoras de equipos informaticos.

Actividad 12: Realizar una planificacion de contenidos en base a las nuevas plataformas
digitales.

La planificacion de contenidos sera realizada por el community manager con apoyo
del disefiador grafico, el planner permitira tener mapeado las publicaciones que se debe
realizar por fechas festivas, fechas de descuento, aumento de engagement y ofertas

comerciales segun cada herramienta digital que se haga uso.

Actividad 13: Crear objetivos de interaccion social.

La tabla generada donde se establecera los objetivos de interacciones sociales sera
de facilitara la medicién del desempefio del community manager a su vez permitira conocer
las herramientas digitales donde se genere mayores interacciones para planificar nuevas

estrategias.

Actividad 14: Preparar contenido audiovisual acorde a la plataforma y las tendencias del
publico.

Al ingresar a una nueva plataforma digital, se debe analizar las tendencias dentro de
la plataforma, saber qué tipo de contenido es lo que atrae al mercado objetivo, en esta ocasion

se pudo definir que el ensamblado de computadoras es lo que mas atrae a los gamers, debido
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a que hoy en dia todos tenemos el alcance de informacion sobre equipos electronicos,
buscando optimizar sus costos para obtener un producto de calidad.

Actividad 15: Evaluacién de desempefio mediante indicadores y medidas correctivas.

La tabla de KPIS permitird mantener un control adecuado sobre la eficiencia por cada
herramienta digital usada, la tabla se llena con los datos que brinda cada plataforma ya que
todo es automatizado, una vez identificado los indicadores, se tomaran medidas correctivas

dependiendo de la situacién analizada.

4.6 Discusion

El presente estudio se desarroll6 con el objetivo de investigar los factores que afectan
la disminucion de ventas de la empresa comercial, y asi, poder disefiar una propuesta
denominada estrategias de marketing en redes sociales, que se basa en la implementacién de
las herramientas digitales y su debida gestion que apoyara en aumentar el alcance de la
comercializadora e impactando de manera positiva en el posicionamiento y el incremento de
las ventas. Como se menciona, luego de realizar el diagndéstico y triangulacion de los datos
de la categoria ventas y las cuatro subcategorias que lo conforman, se identificO tres
problemas principales que son la falta de prospectos de venta de las herramientas digitales,
la poca interaccion con los clientes y la falta de implementacion de nuevas herramientas

digitales.

Debido al bajo trafico de navegacion y alcance que ofrecia las herramientas digitales
de la comercializadora, tuvo como consecuencia la disminucion de las ventas, por esa misma
razén se plante6 como objetivo el generar prospectos de ventas por medio de las
herramientas digitales. Hallindose una similitud con la investigacion de Arosemena (2020)
que definié como su primer objetivo analizar la aplicacion del marketing digital con la
finalidad de acrecentar las ventas en una empresa textil. Realizando un contraste con los
resultados se pudo identificar que el 43.75% de los clientes, a veces perciben el contenido
que difunde la comercializadora, mientras que un 5.00% nunca llega a visualizar el
contenido. Por ende, se demuestra la importancia de la aplicacion del Inbound marketing
como estrategia de marketing para generar contenido en relacion con las tendencias del
mercado objetivo. Por otra parte, Callafiaupa (2020), menciona a través de su investigacion

que el uso de las plataformas digitales y la creacion de contenido enfocado a su publico
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objetivo, se lograra aumentar las interacciones, dando como resultado el posicionamiento de
la empresa al igual que el incremento de las ventas. Lo cual demuestra una similitud en los
objetivos como en los resultados que se espera al finalizar la implementacion de las

estrategias.

En cuanto a la subcategoria Marketing de Contenidos, permitio a la investigacion el
poder definir la creacion de contenido en relacion a las herramientas digitales que se hara
uso, la estrategia de Marketing Contenido, se define como la captacion de nuevos clientes a
través de contenidos que sea de su agrado o que se sientan identificados, para ello Lopez
menciona que el marketing digital como estrategia de negocio tiene una alta aceptacion hoy
en dia, sin embargo, las pequefias y medianas empresas se ven limitados en implementar
dichas estrategias debido al desconocimiento que tienen sobre el tema. Mediante los
resultados se pudo identificar que el 31.25% casi siempre estan interesados en visualizar
contenidos que atraigan su atencion, por otra parte, un 5.00% indican que nunca y casi hunca
estan interesados. Evidenciando que las empresas que crean contenido de alto valor tienen
mayor oportunidad de generar conversiones. Asi mismo, Mufioz menciona en su
investigacién el objetivo de proponer las estrategias de comunicacién, promocion vy
publicidad que tendran como consecuencia un positivo aumento de las ventas a través de
plataformas digitales, obteniendo como resultados que el 56.3% de la muestra estan de
acuerdo con la premisa de que el uso de las redes sociales y plataforma web facilitara el
conocimiento de la empresa y sus productos, mientras que el 43.8% indican estar totalmente
de acuerdo. Concluyendo para ambas investigaciones que el Marketing de Contenido es

indispensable para aumentar la difusion a través de las redes sociales.

Continuando con la tercera categoria Redes Sociales, se determind que el uso de las
plataformas digitales como medio de difusién de contenido, es indispensable para empresas
que se dedican al comercio, debido a que genera una mayor cantidad de interacciones cuando
el contenido es de alto valor. Comparando con la investigacion de Gil (2019) que tuvo como
objetivo comprender el uso adecuado de las plataformas digitales y aplicarlo como parte de
la estrategia de marketing digital, con la finalidad de incrementar las ventas y optimizar los
recursos, se evidencio similitud con la investigacion, debido a que se tiene como objetivo
planificar estrategias de marketing en base a las herramientas digitales lo cual se llev6 a cabo

una investigacion para identificar las herramientas digitales idéneas al rubro. En relacion
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con los resultados de la investigacién, el item ¢ Interactias con la comercializadora en tus
redes sociales? Un 40.00% de los clientes indicd que a veces suelen interactuar a través de
sus redes sociales mediante comentarios 0 menciones, mientras que un 5.00% indican que
casi nunca se interesan en interactuar con la comercializadora, mientras que los resultados
de Gil evidenciaron que el 58.4% del total de encuestados califica que el marketing digital
del restaurante Las Gaviotas es regular, por otro lado, el 41.2% de los clientes lo califica
como malo, concluyendo las deficiencias que mantiene el marketing digital y las
herramientas digitales que se emplean. Por otra parte, Gordon (2015), realiz6 una
investigacion referente a las estrategias de marketing digital, tuvo como objetivo identificar
cémo la empresa puede posicionar su marca mediante la aplicacion de estrategias de
marketing, en esta ocasién, no se evidencia similitud con el objetivo, debido a Gordon solo
desea mejorar el posicionamiento de la empresa. Sin embargo, su estructura metodoldgica
de enfoque mixto, tipo transversal y disefio no experimental se asemeja a la investigacion

realizada.

Por ultimo, la subcategoria Email Marketing, se asocia al objetivo de incursionar en
nuevas plataformas que genere un mayor alcance a un menor costo, el email marketing a su
vez sirve como una base de datos que se usard para campafias promocionales. En relacion
con la investigacion de Bustamante (2018) que desarroll6 con el proposito de facilitar
estrategias para impulsar el comercio electrénico, si bien no se comparte el mismo objetivo,
debido a que el comercio electronico se define como el concretar la transaccion por las
mismas plataformas. No obstante, su estudid demostré que el uso de las herramientas
digitales como Google Adwrods , Faceboook Ads y Mailchimp, tuvieron impactos positivos
al aumentar el alcance del negocio e incrementar la probabilidad de compra que es lo que se
busca como resultado. Finalizando con la relacion de los resultados se evidenci6 en el item
¢Revisas tu correo para verificar si recibiste nuestro catdlogo mensual? Un 37.50% de los
encuestados respondieron que a veces suelen revisar su correo electronico, por otro lado, el
23.75% de los clientes casi siempre suelen revisar su correo electronico. Demostrando que,
a pesar de ser una herramienta digital poco convencional, su tasa de apertura es mayor al
60%.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Primera

Segunda

Tercera

Se propone la implementacion de estrategias de marketing en redes
sociales con el propésito de mejorar el nivel de alcance de las
plataformas digitales que viene usando la comercializadora y de ese
modo incrementar las ventas, la propuesta en mencion se conforma de
una serie de actividades, como también manuales, informes y tablas
de seguimiento de indicadores, para poder mantener un control y

tomar medidas correctivas cuando Se requiera.

Se identifico que la subcategoria Inbound Marketing es la que
presenta mayor indice de deficiencia a través de los resultados. Del
mismo modo se puede mencionar sobre la subcategoria Email
marketing debido a que la comercializadora dejé de incursionar en

nuevas plataformas digitales.

Se pudo identificar que los factores que mayor incidencia tienen sobre
las ventas son: la falta de implementacion de estrategias de marketing,
que conlleva a no adecuar las herramientas digitales como también el
no definir un mercado objetivo, ocasionando que la comercializadora
no pueda trazar objetivos en base a su target y por ultimo la falta de
un profesional que sepa administrar de manera correcta las
herramientas digitales como también la creacion de contenido de alto

valor correspondiente para cada plataforma digital.
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5.2 Recomendaciones

Primera

Segunda

Tercera

Se recomienda la aprobacion e implementacion de las estrategias de
marketing en redes sociales, para mejorar el alcance de la
comercializadora y tener un mejor manejo de las herramientas
digitales con ayuda de los entregables. De igual manera la constante
evaluacion sera de suma importancia para medir el desempefio de las
herramientas como también por parte de los involucrados del area

comercial, para asi tomar las medidas correctivas correspondientes.

Con relacion a la conclusion se recomienda un mayor control en base
a las subcategorias mencionadas, debido a que la primera categoria
Inbound Marketing es la base de la propuesta y donde se hallé los
problemas especificos, la segunda categoria Email Marketing se debe
a gue se estaria incursionando por segunda vez en nuevas plataformas
digitales, teniendo como mala experiencia el no poder captar la
cantidad de clientes que se requeria como objetivo. Por esa misma
razén es importante un mayor control para tomar medidas correctivas

durante el desarrollo de las actividades programadas.

Una vez que se haya implementado las estrategias de marketing en las
redes, de igual forma se recomienda controlar dichos factores que en
su momento afectd la comercializadora, para evitar volver a cometer
las mismas incidencias, también es importante mantenerse capacitado
debido a que el mercado se encuentra en constante cambio por el

avance de la tecnologia.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: Implementacion de estrategias de marketing en redes sociales para el incremento de ventas de la linea gaming en una empresa comercial
de equipos informaticos, Lima 2021.

Problema general

Objetivo general

Categoria 1: Ventas

Subcategorias Indicadores item Escala Nivel
Inbound 1. Tréfico web. 1,2,3 Likert | 1,2,3,45
Implementar estrategias de marketing 2. Retorno.de la in-versién. 4,5 Likert 1,2,3,4,5
¢Como se puede incrementar las | marketing a través de las redes | Marketing de 3. _Interaccion Social 678 Likert | 12345
ventas de la linea gaming en una sociales para incrementar las contenidos 4. Fidelizacion 9,10 Likert | 1,2,3,4,5
empresa comercial de equipos ventas de la linea gaming en una _ 5. Engagement 11,12,13 | Likert | 1,2,3,45
informaticos, Lima 20217 empresa go_merma_l de equipos Redes sociales 6. Costo por lead. 1415 Likert | 12345
informaticos, Lima 2021. Email 7. Tasa de apertura 16.17 Likert | 1,2,3,4,5
Marketing 8. Numero de suscripciones 18,19.20 Likert | 1,2,3,4,5

Problemas especificos Objetivos especificos Categoria 2: Estrategias de marketing en redes sociales

¢ Cual es la situacion actual de
ventas de la linea gaming en una
empresa comercial de equipos
informaticos, Lima 2021?

Diagnosticar la situacién actual
de ventas de la linea gaming en
una empresa comercial de
equipos informaticos, Lima 2021.

¢, Cuéles son los factores de mayor
repercusion que afectan en la
disminucion de ventas de la linea
gaming en una empresa comercial
de equipos informaticos, Lima
2021?

Determinar los factores de mayor
repercusion que afectan la
disminucion de ventas de la linea
gaming en una empresa
comercial de equipos

Alternativas

1. Establecer estrategias de marketing disefiadas para las redes sociales.

2. Establecer un puesto que interactle directamente con los consumidores a través de las
herramientas digitales de la comercializadora.

3. Implementacién de nuevas herramientas digitales en base a las tendencias del pablico

informaticos, Lima 2021. objetivo.

Tipo, nivel y método

Poblacién, muestra y unidad informante

Técnicas e instrumentos

Procedimiento y
analisis de datos

Sintagma: Holistico

Tipo: Proyectiva

Método: Inductivo y Deductivo

Poblacion: 220

Muestra:80

Unidad informante:3

Técnicas: Encuesta y Entrevista

Instrumento: Cuestionario y Guia de
entrevista

Procedimiento: Excel,
SPSS

Andlisis de datos:
Atlas Tl
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Anexo 2: Evidencia de la propuesta

E1: Identificacién del mercado objetivo

POBLACION DEL DISTRITO DE JESUS MARIA| | 75359 @

SECTORAYB TECHNOLOGY SOLUTIONS

COMPANY A& G

PERSONAS MAYORES DE 18 A 35 ANOS | | 14.3%|

HOMBRES

PERSONAS QUE SE CONSIDERAN GAMERS | | 78%)

PERSONAS QUE JUEGAN POR PC | | 12%)

CRITERIOS DE SEGMENTACION I

1. GEOGRAFICO I JESUS MARIA 75359
2. DEMOGRAFICO SEXO |HOMBRES 45% 33912
EDAD |[18-30ANOS 14.3% 4857

3. SOCIOECONOMICO |SECTOR| AYB 63.50% 3084 MERCADO POTENCIAL|

PERSONAS QUE SE CONSIDERAN GAMERS | | 78%|
PERSONAS QUE JUEGAN POR PC | [ 12%) | 289|MERCADO DISPONIBLH

CUOTA DEL MERCADO | [ 20%| | 58] MERCADO OBJETIVO |
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E2: Identificacion de las nuevas tendencias del pablico objetivo

Mayor presencia de influencers en el gaming

Se ha venido viendo la participacion de los influencers en el gaming y esto aumentara en el 2022
Aungue comenzaron con el objetivo de llegar a la , la realidad es que los millennials son los
que ocupan la mayor parte de su audiencia

Mejora en los graficos

No solo se trata de incluir nuevos formatos de juegos, sino de mejorar el aspecto visual. Por lo tanto,
entre las tendencias gaming 2022, también estara presente la mejora en los graficos. Actualmente, es
posible digitalizar a una persona, actor o deportista reconocido en los diferentes deportes.
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Expansion de la realidad virtual

hara que los precios sean mas accesibles.

lencias gaming 2022 porq

IT:

i0S afios er

se mantendra v se expandir

0 afio se espera una mayor produccion y competencia en los dispositivos VR, esto

el mercado. Si

T
a aun mas. lanto a

E3: Establecimiento de objetivos de ventas en base al mercado objetivo

2022 22
MES 2020 | 2021 |(OBJETVO| [mES 2000 221 | (OBIETVO | MESESSIN
POR MES) PORMES) | VENTAS

| o0 8 5 1|5/ S/ nm13(5 8382 1
2l o 3 5 s/ 5/ 13825005/ 1968683 [ 4
3} 0 3 8 35/ 5/ 1299135 |5/ 10,0044 [ 4
4 0 2 2 4/ 5/ 745210 850000 [ 4
s| 1 2 2 515/ 393606 |5/ 674550(S/ 850000 0
| 4 0 2 oS/ 14932195/ 16480(S/ 82850 0
1 3 1 3 1S/ 12558 |5 237150(S/ 746516 0
s & 1 6 8/ 299306(5/ 526181(S/ 15,0744 0
oJ 1 ) 10 oS/ 5638664 |5/ 933400(5/ 3286032 0
ol 3 3 3 105/ 1293000 | S/ 12,0000 |5/ 12.%000| 0
a5 3 6 1)/ 1814588 | S/ 1000000 |5/ 1407294 | 0
ol 3 6 10 10]s] B46s41] S 2810005 813721 [ 0

Toml POl & ) o Total genera S/ 177,341,065/ 136,666.19] S/ 1949304
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E4: Identificar las nuevas tendencias en cuanto al disefio de las herramientas digitales
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ATENCION: Alfredo Montes Ramirez
RUC/ID: 20556521124
CLIENTE: TECHNOLOGY SOLUTIONS COMPANY A& GE.IR.L.
DIRECCION: CALLE EL SOLITARIO DE SAYAN 105, SAN MIGUEL

ITEM | QTY DESCRIPCION P.Un S/IGV Total 5/IGV
1 1 |Desarrollo sitio web ecommerce en WordPress s/ 2,100.00 | S/ 2,100.00

2 1 |Tema premium DIVI s/ - | -

3 1 |Capacitacion en uso de WooCommerce + DIVI S/ - |S/ -
TOTALS/IGV S/ 2,100.00
IGV S/ 378.00
TOTAL C/IGV S/ 2,478.00

DESCRIPCION DEL SITIO

Sitio web ecommerce de disefio adaptativo (funciona en maviles). Contiene 4 secciones {ej: nosotros,
productos, servicios, contacto) + Inicio y subsecciones informativas/legales segun indique el cliente (gj:
politica de privacidad, almacenamiento de datos, cookies, etc). Web autoadministrable (WordPress +
WooCommerce).

REQUERIMIENTOS (A DE SER SUMINISTRADOS POR EL CLIENTE)

Informacion de la empresa, imagenes, material grafico, colores, fuentes, textos, detalle de
productos/servicios, datos de contacto y contenido adicional.

NOTAS/CONDICIONES

Tiempo entrega: 21 dias calendarios (empiezan a correr cuando se confirma el primer pago)

Validez de Ia cotizacion: 15 dias calendarios

Renovacion anual de hosting y dominio: NA
Condiciones de pago: 50/50
(OPCIONAL) Mantenimiento mensual: Cotizar

La firma de Mateuss Web Studio ird en |a parte inferior del footer. El tamafio de fuente minimo sera de
12px, con un margen superior de 15px, un margen inferior de 15px y un ancho del 100%, como minimo. La
eliminacion de la firma tiene un valor de 5/150.00 Nuevos Soles

Contacto: Santiago Cardenas Malasquez

Teléfono (WhatsApp): +51 956 253 505

Email: contacto@mateuss.xyz

DEPOSITO A CUENTA INTERBANK SOLES - AREA VERDE INVERSIONES SAC

200-300315101-6

CCl 003-200-003003151016-34

MATEUSS WEB STUDIO es un emprendimiento de Area Verde Inversiones S.A.C. con RUC N°20607391646 y
direccion en Calle Mariscal Caceres #112, San Miguel, Lima - Peru
WWwW.mateuss.xyz
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E5: Adecuacion de las herramientas digitales, en base a las tendencias del mercado objetivo y disefio de las herramientas

A) Pagina Web

O,

TECHNOLOGY SOLUTIONS

2 w=ovges o
{. Contactanos:+51 948712699

Q

DESPUES
@

¥ SOLUTIONS
VAN AMG
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B) Fan page

DESPUES

( T ) Technology Solutions Company ARG
-
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C) WhatsApp

ANTES DESPUES

ol #RegalaSalud 7 08:39 gm | w fRegalaSalud T 08:52 LN
{ TecSol  Info. de la empresa Editar | € Tec Sol  Info. de la empresa Editar
© ™
TECHNOLOGY SOLUTIONS TICHNOLOGY SOLUTIONS

Tec Sol Tec Sol

~Tec sol Com ~Tec sol Com

@ . » & . o »

mensaje lamar catalogo reanviar

Compras Compras

TECHNOLOGY SOLUTIONS COMPANY
A&G

Av. Trinidad Moran 238 Oficina A

@ Archivos, enlaces y docs.

TECHNOLOGY SOLUTIONS COMPANY
ASG

Av. Trinidad Mordn 238 Oficina A
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D) Instagram

ANTES

DESPUES

( technology.solutions.company Q

7 5 56

Publicaciones Seguidores Seguidos

Tec Sol Comp

Empresa virtual dedicado al comercio y servicio en
tecnologia informatica.

Ver traduccion

e‘ parissalinaspajuelo sigue esta cuenta

Siguiendo v Mensaje v

< technology.solutions.company Q

33 85 76
Publicaciones Seguidores Seguidos

Tec Sol Comp

Empresa virtual dedicado al comercio y servicio en
tecnologia informatica.

Ver traduccion

e» parissalinaspajuelo sigue esta cuenta

Siguiendo v

Mensaje v
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E6: Creacion de diagrama de flujo para la atencion al cliente por medio de las herramientas digitales

A) Redes sociales

PLANIFICACION, PROGRAMACION Y DESARROLLO INTERACCION SOCIAL pt VENTA
-
1
1
1
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; i ; i a 1 .
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4 1
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1
2 1
1
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§ = segln la herramienta digital consultas T : ’
plataforma. programada. 1 —
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= 1
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1
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B) Correo electronico

ATENCION AL CLIENTE POR CORREO ELECTRONICO

PLANIFICACION, PROGRAMACION Y DESARROLLO

.
s

INTERACCION SOCIAL

B

VENTA
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I I
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E7: Establecimiento del Manual de Organizacion y Funciones

MANUAL Cédig'o_ MN-10-01
Version: 1
Fecha: 05/11/2021

MANUAL DE ORGANIZACION Y FUNCIONES X 7 I
Pagina: Ode 10

MANUAL DE
ORGANIZACION
i
FUNCIONES

(1)

TECHNOLOGY SOLUTIONS
COMPANY AEG
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MAMLUAL Codigo: | MN-10-01
in Version: i
o iy . Fecha: | 05/11/2021
MANUAL DE ORGANIZACION Y FUNCIONES | . —
agma 2 de 10

Estructura Organica y Funcional

La estructura organica y funcional es un instrumento de gestion que ayuda a definir con claridad las
funciones de las diferentes unidades administrativas de una organizacion. Apoya al cumplimiento del Flan

Estratégico y facilita la coordinacion institucional.

GEREMNCIA
[
ADMINISTRACION y _— i
FINANZAS COMERCIAL TECHICOS
5B GERENTE
COMERCIAL
Vodlodo par: S Ferchad o
 erapiri vl
- recionio
Gecar Cesn Nein ez R erete e noviembre del 2021

111
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A. IDENTIFICACION DEL PUESTO

NOMBRE DEL PUESTO
GERENTE GENERAL
GRUPO OCUPACIONAL REPORTA A
DIRECTIVO DIRECTORIO DE LA EMPRESA

B. EUNCIONES GENERALES

1. Conducir la empresa garantizande el cumplimiento de la mision y vision de la misma, los objetivos

estrategicos y metas formuladas en el Plan Estratégico Empresarial.

2. Ejecutar las disposiciones planificadas.

C. FUMCIOMES ESPECIFICAS

1.

Asumir la representacion legal de |a sociedad

Planificar. organizar, dirgir y coordinar todas las actividades de la Empresa, utilizande en forma
eficiente y eficaz los recursos.

Cuidar y vigilar la correccién, rendimiento y resultados de los procesos, actividades y operaciones
que se realizan bajo su competencia.

Ser diligente en la adopeidn de las medidas necesarias ante cualquier evidencia de desviacion de
los objetivos y metas programadas, deteccion de imegularidades o de actuaciones contrarias a los
principios de ka legalidad, economia, eficiencia y/o eficacia.

Establecer y mantener un optimo sistema de evaluacion y control, a fin de garantizar &l logro de los
objetivos fades, en las mejores condiciones de calidad, oportunidad y costo.

Establecer y mantener una buena imagen empresanal, que permita ordentar la organizacion hacia el
logro de resultados.

Proponer los proyectos necesarios para la comecta conduccion de la empresa.

Garantizar el cumplimiento del marco normativo de los organos fiscalizadores de la empresa y que
son aphicables.

Realizar toda funcién o encargo que le asigne el Directorio y las que le comespondan segin lo
establecido por la normatividad wigente y disposiciones de la Empresa.

en Sesion de
Directoric del 13de
ottty S b del 221
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D. EQOEMACION ACADEMICA

EDUCACION

Profesional tiulado y colegiado con amplia experiencia en cangos
de Direccion y Gestion Empresarial.

Deseable con maestria en Administracion, Direccion de Empresas o
afines

CAPACITACION

Conocimiento de la nomativa del sector comercial en TI.
Dominio del idioma inglés nivel avanzado.

EXPERIENCIA

Experiencia minima 5 afios en puestos de similar responsabilidad.
Se considerara |z experiencia en empresas del sector estatal o
empresas del sector privado.

Tratandose de procesos de promocion interna, la experiencia
minima se acredita con el desempefio de |abores en el area o
Gerencia dentro de la cual se encuentre ubicado funcicnalmente el
pussto a cubrir con un noremento del 50% de los afios solicitados.

E. EERSONALIDAD

APTITUDES

Liderazgo, trabajo en equipo, conduccidn de equipos de trabajo,
Inteligencia emocional, comunicacidn eficaz, capacidad de analisisy
sintesis. ldentificacion y solucion de problemas, organizacion,
Planificacion, habilidad en las relaciones interpersonales, capacidad
de trabajo bajo presion, capacidad de negociacidn, motivader, toma
de decisiones.

ACTITUDES

Orientacion a resultades, compromiso, honestidad, Responsabilidad,
perseverancia

ASPECTO EMOCIONAL

Persona dinamica. empatica, independiente vy equilibrada
emocionalmente.

F. AMBITO LABORAL

CONDICIONES DE TRABAJO

Trabajp en ofiina y con disposicion a trasladarse a
las localidades dentro de la zona de concesion de la empresa.

RESPONSABILIDADES

Admmistrar la Empresa con eficiencia ¥ en condiciones de
rentabilidad.

USODEEGUIPDS Y
HERRAMIENTAS

Conocimiento a nivel ejecutive de Tecnologias de Informacion y
Comunicacion.

Manejo de Sistemnas de informacion Excel, Powe BI, SAP.

Privilegiar la calidad. seguridad y cuidado del medic ambiente,

COMPROMISO dentro del desamolle de las funciones asignadas.
Aprobado en Sesidn de
Directorio del 13 de
Gecar el Nerm R B R S noviembre del 2021

113




MANUAL Cu:'ldigla: MIN-10-01
Version: 1
Fecha: 0&M12021

MANUAL DE ORGANIZACION ¥ FUNCIONES . I
Pagina: 5de 10

G. IDENTIFICACION DEL PUESTO

NOMBRE DEL PUESTO

SUB GERENTE GENERAL COMERCIAL

GRUPO OCUPACIONAL REPORTA A

COMERCIAL GERENTE GEMERAL

HEUNCIONES GEWERALES

L

. Asistir 3l Gerentz General en labores y acciones, relacionadas 3 temas organizacionales,

administratives, financieros, Control Intemo, Gestion Integral de Riesgos y Cumplimiento
normativo, asi como en cualguier ofro que asegure realizar una gestion eficaz y eficiente de la
Gerencia General. Disefando politicas planes y procedimientos para su implementacién,
seguimiento y control.

. Brindar soporte especializads a la Gerencia General, en el analisis de la informacion que genera la

Administracion, para la aprobacion de Gerencia General, asi como a ofras enfidades publicas y
privadas.

Analisis y propuestas de potenciacion de las dreas claves de la Empresa.

Emisitn de informes gerenciales yo especiales analizando informacion intema y extema, para uso de

la Gerencia General.

I. FUNCIONES ESPECIFICAS

Brindar al Gerente General, soporte especializado, en aspectos relacionados a una adecuada gestion
administrativa y financiera de la Crganizacién.

Proponer y formular iniciatvas de mejora empresarial y optimizacién de los procesos de la
organizacion.

Conformar y hacer seguimiento a equipos multifuncionales que desarrollen proyectos especiales
alineados con cumplir las iniciativas y disposiciones del Gerente General. verficando su correcta
implementacian.

Desamollar informes especiales, de utilidad al Gerente General, vtilizando la informacion entregada
por las diferentes areas, asi como construyends informacion dasificada especial.

Apoyar al Gerente General en desamollar esquemas de evaluacion de Gestion, de las diferentes areas de
la Crganizacion.

Proponer &l fortalecimients de areas claves y unidades estrategias de negocios y liderazgo en el sactor.

Proporcionar informacion gerencial, para absolver las consultas externas e intemas que se formulen
ala Gerencia General, denfro de las normas de seguridad y confidencialidad.

Analizar y verficar documentos e informes econdmicos, financieros, contables y de gestidn
empresanal, emitiende opiniones de mejora confinua, para soportar la foma de decisiones de la
Gerencia General.

Produce, recolecta y provee, todo fipo de informacion, relevante y il para la Gerencia General como
resimenss, informes, graficos, indicadores, prondsticos, estadisticas y consultas en linea, generando
informes ejecutivos.

. Coordinacion con todas las Gerencias y jefaturas para la obtencion de los cbjetivos y metas

propusstes por la Gerencia General.

Aprobado en Sesién de
Directorio del 13 de
mm&ﬂmmmrz E‘"‘:“E H"’é?;": noviembre dal 2024
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J. EORMACION ACADEMICA

EDUCACION

Profesional titulado en Administracion, Contabilidad, Economia e
Ingenieria Industrial o carreras afines.

Deseable: Masstria en Megocios y Finanzas

CAPACITACION

Gestion de Megocos. Planeamients estratégico, Analisis de reportes
gerenciales, presupuestales, contables, financieros y irbutanos.
Sistemas de Informacion Gerencial Analisis y evaluacion de
Proyectos de Inversion. Excel avanzado y Software multimedia.

Deseable con Maestria en Administracion de negocios yo
Finanzas.

EXPERIENCIA

Experiencia minima de 4 anos en puestos similares, con preferencia
en empresas del sector de TI.

Se considerara la sxperiencia en empresas ded sector estatal o
empresas del sector privado.

K. PERSONALIDAD

Organizacion, alto nivel de comunicacion oral y escrita, dinamisme,

APTITUDES eficiencia, sociabilidad, buena redaceion, discrecion, capacidad de
trabajo bajo presion, trabajo en equipo.
ACTITUDES Pro actividad, henradez, responsabilidad. confiabiidad, buen trato

leaftad, compromise, discipling, orfentacion a resultados.

ASPECTO EMOCIONAL

Entusiasmo, cortesia, lealtad, tener mofivacion, empatia, interss,
ética y responsablidad.
Equilibrio emocional. Madurez y aplomo en sus actos, buen frato.

L. AMBITO LABORAL

CONDICIONES DE TRABAJO

Trabajo en oficina y con disposicion a realizar viajes de
negeciacionss o lictaciones dentro del pais.

RESPONSABILIDADES

Mangjo y emisian de informacion y documentacion confidencial.

Us0 DEEQUIPOS Y
HERRAMIENTAS

Uso de computadera y manejo de herramientas informaticas a nivel
usuano [(Word, Excel, Power Point, comeo electronico).
Uso de mpresora, fax, escaner, fotocopiadera.

Privilegiar la calidad, seguridad y cuidade del medie ambiente,

COMPROMISO dentro del desarrolio de las funciones asignadas.
Aprobado en Sesicn de
Directorio del 13 de
oaca CaioNera Ramiez e Rk S noviembre del 2021
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M. IDENTIFICACION DEL PUESTO

NOMBRE DEL PUESTO

COMMUNITY MANAGER
GRUPO OCUPACIONAL REPORTA A
COMERCIAL SUB GERENTE COMERCIAL
N_EUNCIONES GENERALES

1. Brindar asistencia al Sub gerente general; en tareas administrativas propias del desarroflo de sus

funciones.

2. Facilitar el flujo de comunicacion e informacion de la Gerencia General con las demas areas de la

empresa e Instituciones diversas.

0. FUMCIONES ESPECIFICAS

1. Planificar y ejecutar actividades comerciales para el cumplimiento de indicadores.

2. Realizar analisis de ventas semanales o mensuales.

3. Identificar las ocportunidades de negocio y ejecutar estrategias comerciales a partir de la

implementacion del plan comercial_

[ =T - R T PR L T 4

10.Crear interacciones con los clientes y potenciales clientes a traves de las hemamientas

digitales a disposicion.

. Comunicar y ejecutar |as estrategias comerciales a la Gerencia.
. Elaborar previsiones de ventas y seguimiento de |as mismas.

. Disefar la estrategia comercial y de Marketing para la operativa.
. Identificar oportunidades de mejora en la atencion de clientes actuales y captacion de nuevos clientes.
. Realzar visitas a los clientes para verficar el buen senvicio.
. Circular citaciones, preparar agendas y material informativo para las sesiones de Directorio.

i g = T
en Sesién de
Directario del 15 de
Cocar G era Rz oy noviembre del 2021
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P. FORMACION ACADEMICA

EDUCACIGN

Formacion profesional en Ciencias de |a Comunicacion, Marketing,
Ingenieria Industrial o cameras afines por la formacion profesional.
Indispensable: Bachiler, Deseable Titwlado.

CAPACITACION

En imagen instiucional, responsabdidad social, comunicacion y
organizacidn de eventos.

EXPERIENCIA

Expenencia minima de 02 anos en & ejercicio de la formacion profesicnal

S considerara la experienda en empresas del sector estatal o empresas
del sector privado.

Tratindose de procesos de promocion intema, |a expenenca minima se
acredita con el desempeno de labores en &l area o Gerenca dentro de la
cual se encuentre ubicado funcionalmente el puesto a cubrr con un
incremento ded 50%: de los afios solictados.

Q. PERSONALIDAD

Buen nivel de Comunicacién oral y Eserita, liderazgo, trabajo en
equipc, habiidad en las relacionss interpersonales. foma de

APTITUDES A B ) - : .
decisiones. organizacion, capacidad de trabajo bajo presion.
capacidad de negociacion,

ACTITUDES Cl:-rnp_rpmisn. buen frato, responsabilidad, pro  actividad.
amabilidad.

ASPECTO EMOCHINAL Sociabilidad y Entusiasmo.

R. AMBITO LABORAL

CONDICIONES DE TRABAJO

Trabajo a realizarse en oficina y campo. con disposicion a viajar
dentro del area de concesion de la empresa.

RESPONSABILIDADES

Gestion de la Comunicacicn Interna y Externa Institucional. manejo de
la imagen mstiucional de la Empresa y emision de notas de
prensa.

VS0 DEEQUIFOS Y
HERRAMIENTAS

IUso de computadora y maneje de hermamientas informaticas a nivel
intermedio (Word, Excel, Power Point, comeo electronico) también el
conocimiento en programas de disefio y difusion comao: Motion, Later,
Mefricool, Canva, y las redes sociales. Maneje de equipos como
Impresora, scanner, fax y obros a su carge

Privilegiar la calidad, seguridad y cuidado del medio ambiente,

COMPROMISO dentro del desamolle de las funciones asignadas.
TedTeatc o Tiedsa00 por Forthods por.
en Sesion de
Directorio del 13 de
Cecxr Gz s Ramies e Coner noviembre del 2021
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s. IDENTIFICACION DEL PUESTO

HOMERE DEL PUESTO

EJECUTIVO DE VENTAS
GRUPO OCUPACIONAL REPORTA A

COMERCIAL S5UB GERENTE COMERCIAL

T._FUNCIONES GENERALES

3. Brindar asistencia al Community Manager en tareas administrativas propias del
desarrolle de sus funciones.

4. Facilitar el flujo de comunicacion e informacion con los clientes captados a traves
de los medios digitales.

U. FUMNCIONES ESPECIFICAS

1. Planificar y ejecutar actividades comerciales para el cumplimiento de indicadores.
2. Realizar las cotizaciones solicitadas por los clientes

3. ldentificar las oportunidades de negocio y ejecutar estrategias comerciales a partir
de la implementacion del plan comercial.

4. Programar |as fechas de envio de productos.
5. Elaborar previsiones de ventas y seguimiento de las mismas.

&. lgentficar cportunidades de mejora en la atencitn de clientes actuales y captacion de nuevos
clientes.

7. Realizar encuestas de satisfaccion a los clientes después de culminarse la venta.
&. Crear interacciones con los dientes y potenciales dientes a traves de las
herramientas digitales a disposicion.

9. Generar las boletas y facturas correspondientes.

T Tieans por TEvea00 por Forciads por.
en Sesion de
Directorio del 13 de
Mmuim? Grecia Fubi Sainas noviembre del 2021
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V. EORMACION ACADEMICA

EDUCACION

Formacion profesional en Ciencias de la Comunicacion, Marketing,
Ingenieria Industrial o cameras &fines por La formacion profiesional.
Indispensable: Camera universitana

CAPACITACION

Eni imagen nstitucional, responsabilidad social, comunicacion y
onganizacion.

EXPERIENCIA

Experiencia minima de 01 afios en el ejercicio de la fomacion
profesional

Se considerara la experiencia en empresas del secior estatal o
empresasdel sechor privadio.

Tratandose de procesos de promogion intema, la espefiencia
minira se ita con el desempenc de labores en el area o
Gerencia dentro de la cual se encuenire ubicado funcionalmente el
puesio a cubrincon un incremento del 50% de los afios soficitades.

X. EERSONALIDAD

Buen nivel de Comunicacion oral v Esorifa, liderazgo, trabajo en
equipo, habilidad en |as refaciones interpersonales, toma de

APTITUDES deisiones, :-rgmmac:m capacidad de trabajo bajo presion,
capacidad de negociacion.
Ala capacidad de gestion y liderazgo, creative y proactivo,
ACTITUDES responsable y onganizado, orientado a resultados con calidad.

ASPECTO EMOCIONAL

Sociabilidad y Enbusizsmao.

Y. AMBITO LABORAL

CONDICIONES DE TRABAJO

Trabape a realzarse en oficina.

RESPONSABILIDADES

Gestidn de la Comunicacion Interna y Externa Institucional,
mansjo de la imagen institucional de la Empresa.

US0 DE EQUIFDS Y
HERRAMIENTAS

Uso de computadora y manejo de herramientas informaticas a
nivel usuario {(Word, Excel, comeo electronico) y redes sociales.

Priviegiar la calidad y satisfaccion de los clientes.

COMPROMISO
T eate por- PiE w00 por Rorotats por-
en Sesion de
Directorio del 15 de
ety ooy rovebre del 202




Semana

SEMANA 1

SEMANA 2

SEMANA 3

E8: Planificacion de los contenidos para cada herramienta digital

Fecha

Martes

Plataforma Digital

f

Miércoles

Viernes

Sabado

Martes

Miércoles

Viernes

Martes

Miércoles

Viernes

Sébado

Eje tematico Objetivo Formato
, Es hora de darle un estilo .
L Imagenes . Ver link para
Difusion Engagement L propio a tu Pc, es hora de
(Publicaciones) . descargar las fotos
cambiar de case! §g
P ) Ver link para
Difusién | Engagement Videos -
descargar las fotos
Quieres streamear, asistir a las
X Aumentar , R R
Comercial | . . magenes (Estados| reunionesy seguir avanzando
interacciones )
con tus clases virtuales?
Dias de ensamblaje
) Responder de PC en directo
Lives P Stream - ¥
consultas resolver dudas de
los clientes.
Aumentar Imagenes Venta de Pc Gamer!!!
Comercial e [
ventas (Publicaciones) . - ®&
Empieza el afio como se debe.
I Imagenes Aprovecha nuestro nuevo stock
Difusion Engagement
(Estados) de Mousepads XLy 3XL!!!
., Aumentar Imagenes iObten el 15% de descuento
Promocion L . .
ventas (Publicaciones) | etiquetando a 3 amig@s tuyos!
, Es hora de darle un estilo R
L, Imagenes . Ver link para
Difusion Engagement o propio a tu Pc, es hora de
(Publicaciones) . descargar las fotos
cambiar de case! ‘@’ ‘@’ ‘@’
P . Ver link para
Difusion Engagement Videos - p
descargar las fotos
Quieres streamear, asistir a las
. Aumentar , . .
Comercial | . ) magenes (Estados| reunionesy seguir avanzando
interacciones .
con tus clases virtuales?
Dias de ensamblaje
Responder de PC en directo
Lives P Stream - v
consultas resolver dudas de
los clientes.
Aumentar Imagenes Venta de Pc Gamer!!!
Comercial B
ventas (Publicaciones) . -®é
Empieza el afio como se debe.
Difusién Engagement Imagenes Aprovecha nuestro nuevo stock
g8 (Estados) de Mousepads XLy 3XL!!!
» Aumentar Imagenes iObten el 15% de descuento
Promocion L . .
ventas (Publicaciones) | etiquetando a 3 amig@s tuyos!
., Es hora de darle un estilo )
I Imagenes . Ver link para
Difusion Engagement o propio a tu Pc, es hora de
(Publicaciones) X descargar las fotos
cambiar de case! gf %af %
T ) Ver link para
Difusion Engagement Videos - P
descargar las fotos
Quieres streamear, asistir a las
X Aumentar , ) R
Comercial | . ) mdgenes (Estados| reunionesy seguir avanzando
interacciones .
con tus clases virtuales?
] Responder Drasae ensa‘ mpraje
Lives Stream - de PCen directoy
consultas e
Aumentar Imagenes Venta de Pc Gamer!!!
Comercial =
ventas (Publicaciones) . @F[EJ&
Empieza el afio como se debe.
Difusion Ensagement Imagenes Aprovecha nuestro nuevo stock
628 (Estados) de Mousepads XLy 3XL!!!
.. Aumentar Imégenes iObten el 15% de descuento
Promocion L . .
ventas (Publicaciones) | etiquetando a 3 amig@s tuyos!
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E9: Establecer objetivos en la generacion de interaccion con los clientes

REGISTRO  |I-001

MES DICIEMBRE

FACEBOOK META  |LOGRADO

g

sl

170 0

INSTAGRAM

S

L

170 0

WHATSAPP

gl

L

170 0

|Nt]mero de compartidos

Cantidad de me gustay reacciones
Recomendaciones en grupos

Menciones y etiquetas

Cantidad de concursantes en Facebook o Instagram
Comentarios en publicaciones

Numero de reproducciones

|Nt]mero de seguidores
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E10: Evaluacion del desempefio del puesto

FECHA DE EVALUACION |

[NomBRrEs ] [ ook |
[APeLLIDOS | [ oooooxx | @
[Puesto | [communiTy vanager]  TECHNOLOGY SOLUTIONS
TIEMPO EN LA EMPRESA |

DESEMPENO GENERAL | [ o00% |

FALTAS INJUSTIFICADAS | [0 ]
TARDANZAS |

INTERACCIONES ((LIKES + COMENTARIOS + COMPARTIDOS / N° %
SOCIALES DE PUBLICACIONES) /ALCANCE) X100
TIEMPO DE RESPUESTA | [ smo [wmooerabo | a0 | [ nveLao ]
INDICE DE CONVERSION | [ (INGERSO - INVERSION) / INVERSION |
ENGAGEMENT | [ (nTEracciones / aLcance) x 100 |

RECOMENDACION |
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E11: Identificar nuevas plataformas con un alto indice de trafico del mercado objetivo

CRITERIOS PARA LA ELECCION DE NUEVAS PLATAFORMAS DIGITALES

N°  REDSOCIAL

SELECCIONAR

ALCANCE

SELECCIONAR

COMUNICACION

SELECCIONAR

POBLACION

*Nifios g9l
, millones
X *Jovenes X Comentarios X ,
) de usuarios
Adultos
*Nifios Wil
, millones
X *Jovenes X Comentarios X ,
) de usuarios
Adultos
. Correos Mas de 1
X Jovenes X ectroni l6nd
electronicos millon de
*Adultos o _
mensajes usuarios
mallchimp
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E12: Realizar una planificacion de contenidos en base a las nuevas plataformas digitales

o

Lioje 0

Kwal
[ bora de darle un il Vier link para
Lunes Difwioe | [rgagement | Videws | propioamuPresbor | o 0P
de cambiar de cael B
Ver lick para
[ fuemicin [reeemen Videos
Mares descargar ks folos
Quieres shresmear,
. Aumomla
Comercial Im T i
Mlércoles ol T EEn a.u..hr 2 l= rewmiones §
SEpUir do con hus
Dias de ersamblaje
R
lueves lives =ponds Videos de PC endirecio y
= revolver dudas de
Asmen Wenla de Po Gamer! 1
Vlernes Comerdial mh: Videos L=
oo
[mpiesa el afio como se
Aprowecha peesiro peevo
sihado Difwsion | [regagemend Imagen | ok de Mousepads K1y
L
ibten el 15% de
Aumeml '
Domingo Fromocion mh: Videos descuento eliguelando a
¥on
3 amig @ loyos!
Es hora e darke un ostilo
Lunes Ciusion Engagerment Wideos propic a te Fo, == hora de Verinkpaa
las ot
canbiar decase! ﬂﬂﬂ dlescangar f2< infos
Wer link para
Maries Diusian Ergagerment Imagen las fubas
TCRET G S o ral, GG J
Aumentar las rewnicnes ¥ seguir
Comercial Widens
Mircoles interacciones avanrando con tus cases
Dias gr encamblage de
Iu — Responder PLC on direcho ¥
conseltas reschver dedas de los
clientes.
L LTV
¥lernes Comercial (Aumentarvertas|  Imagen Empiezadl alio =
Aprovecha neestro nusvo
Sébado Cision brageront Videos stock de Mowsepads TL y
Ed (L]
iDbten o 15% de
Demingo Fromocion [Aumentarventas| Videos | 2escuento etiguctanco a 3
arvig #s tuyos!
Es hora oo darke wn estils Ver link
Lunes Ditusicn | Engasement Videos | propioatu P, eshom de |:::os
cambiar de @se! ﬂ ﬂ ﬂ
Werlink para
Citusion Engagement Widens
Marzes gescargar las fobos
T
AuFentar s reunicnes ¥ Seguir
Mircoles ! interamiones avanzanco con tes clases
| M) = S T | o | e
Responder FLC on direcho ¥
du Lhies mnsiltas resoivier dsdas de los
Welld or Fo ol ol
Viernes Comercial (Asmentarventas|  Videos ==lé
Emipiera el alko como se
Aprovecha REsstro RLEYo
Sibado Ditusion brgase ment Videos stock deMowepads 1y
It
IDbten o 15% de
Domingo Fromodon |Acmenarventas|  Imagen desceento etigestando a3
ariges teyos!
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E13: Crear objetivos de interaccion social

REGISTRO  {-001
MES DICIEMBRE
TIKTOK META  {LOGRADO
06102 03] o4 [ 005 | v a7 [ s [vas [oaro] ) |
20 0
20 0
m 20 0
OB 11] 06 2] 3[4 1| o 16 v 7 v s itofoes] |
L | B |20 0]20|0[20(5]5|20
B 21 9 ) 87 29 7 ] g 9 X S
020 (2020|5520 20|20|20
MAILCHIMP
06102 | 03] o4 [ 005 | o o7 [ s [ves [oete] |
f 012|230 ]30|2[20|20]20|20
{ ORI , |
LB |20 2022020252520
L SO 37| 37 9 ) 59 ] ) g )

01 20]2(20

25

25

|

Niimero de reproducciones
Cantidad de seguidores

Tasa de apertura

Nimero de suscripciones
Comentarios en publicaciones
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E14: Preparar contenido audiovisual acorde a la plataforma y las tendencias del puablico

MAILCHIMP

'Promocnén) cé1 w;‘)'

ﬁ 1 937206 O
P SEIOe)
|l

disfruta de las mejores
am‘go
otizaciones, déjanos un
box P 6 al Whats app: +51 984 712 899

(Ele'\ amblado, la instalacién del los dri
vindows 10y of office e completamen teGRATIS)

PC
GAMING
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E15: Evaluacion de desempefio mediante indicadores y medidas correctivas

TASA DE APERTURA

ANALISIS

TECHNOLOGY SOLUTIONS
COMPANY A6G

(Apertura del correo) + (N2 de
usuarios que recibieron tu correo) x 0%
100

(Apertura del correo) + (N@

N° DE SUSCRIPCIONES . 0
Suscripciones)
INTERACCIONES ((LIKES + COMENTARIOS + COMPARTIDOS / N° DE o
SOCIALES PUBLICACIONES) /ALCANCE) X100 0%
INDICE DE CONVERSION | | (INGERSO - INVERSION) / INVERSION |
ENGAGEMENT | [ nteraccionEs / Aicance) x 100 |

INDICADOR ESCENARIO MEDIDAS CORRECTIVAS META
ACTUAL TRAZADA
Andlisis de correos rebotados y revision de la calidad de la base
TASA DE APERTURA 0%|de datos de correos electrdnicos 0%
N° DE SUSCRIPCIONES O|Verificar el contenido si va acorde al publico objetivo. q
INTERACCIONES SOCIALES 0% |Verificar el contenido si va acorde al publico objetivo. 0%
INDICE DE CONVERSION 0%|Verificar el contenido si va acorde al publico objetivo. 0%
ENGAGEMENT 0%|Verificar el contenido si va acorde al publico objetivo. 0%
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Anexo 3: Instrumento cuantitativo

INSTRUMENTO QUE MIDE QUE MIDE EL USO DE LAS HERRAMIENTAS
DEL MARKETING DIGITAL DE LA EMPRESA TESCOLCOM

(Instrumento cuantitativo)

Estimado cliente:

El instrumento que se presenta a continuacion tiene como objetivo conocer su opinion acerca
del manejo de las estrategias del marketing digital en la empresa. La informacion es
completamente andnima, por lo que se solicita responder todas las preguntas con honestidad

y de acuerdo a su conocimiento.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1) ) ®) (4) ()
items Valoracion
Nro. SUB CATEGORIA: Lo lalals
Inbound Marketing
1 ¢Se entera de los servicios y productos que brinda la
comercializadora a través de los medios digitales?
¢Utilizas los resultados de busqueda de Google a través
2 del posicionamiento (SEO) para ingresar a la pagina web
de la comercializadora?
3 ¢La pagina web de la comercializadora es dindmico y de
facil entendimiento?
¢Utilizas los resultados de busqueda de Google como
4 camparfias publicitarias (SEM) para ingresar a la pagina
web de la comercializadora?
5 ¢Comparte  contenidos de publicidad de Ila
comercializadora en sus redes sociales?
Items Valoracion
Nro. SUB CATEGORIA: EEREEY
Marketing De Contenidos
5 ¢Te interesa los videos sobre novedades vy
recomendaciones de productos informaticos?
F ¢Sigues algun influencer que recomiende tiendas
comerciales de equipos informéticos?
¢Ves lo tutoriales generados por la comercializadora
8 acerca de como actualizar o repotenciar tus equipos
informaticos?
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9 ¢ Te interesa participar en concursos obteniendo regalos de
productos informaticos?
¢Te interesa recibir descuentos si compartes tu
10 experiencia con la comercializadora a través de tus
conocidos?
Items Valoracion
Nro. SUB CATEGORIA:
- 2 | 3| 4
Redes Sociales
11 ¢Eres seguidor de las redes sociales de Ila
comercializadora?
12 ¢Interactlas con la comercializadora en tus redes sociales?
13 ¢Te atrae las publicaciones que realiza Ila
comercializadora en las redes sociales?
¢Se interesa en las descripciones de los productos que se
14 ensamblan y cuya difusion se realiza mediante redes
sociales?
15 ¢Revisas el Fan Page de la comercializadora para acceder
a las promociones?
Items Valoracion
Nro. SUB CATEGORIA: > 13l 4
Email Marketing
16 ¢Te gustaria recibir un catélogo virtual de los nuevos
productos que ofrece la comercializadora?
17 ¢Estas afiliado a nuestro catdlogo de productos mensual
de la comercializadora?
18 ¢Revisas tu correo para verificar si recibiste nuestro
catdlogo mensual?
19 ¢ Te interesa los productos que incluye la comercializadora
en su catalogo?
20 ¢Solicitas cotizaciones a través del correo electrénico

segun los productos que encontraste en nuestro catalogo?

Gracias por su colaboracion
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Anexo 4: Instrumento cualitativo

Cargo o puesto en que se desempefia: Gerente General

Cadigo de la entrevista

Entrevistado 1

Fecha

10-10-2021

Lugar de la entrevista

Microsoft Teams

Email marketing

Nro. | Sub categoria Preguntas

1 ¢Como comprueban que el cliente visita la pagina web?

2 Inboud ¢Cudl es el proceso de seguimiento y cuanto es la

Marketing asignacion de presupuesto para la captacion de un cliente?

3 ¢Donde se genera mayor trafico de navegacion (YouTube,
Redes Sociales, Pagina Web)?

4 . ;Logro fidelizar a sus clientes por el marketing de

Marketing de ¢-0gro P ; p g
. contenidos? ¢Qué cantidad y como?
contenidos

5 ¢ Cuéntos son los usuarios a los que ha llegado la empresa
en su Fan Page y cudl es su perfil? ;Qué tipo de usuarios
son, edad, nivel socioeconémico?

6 ¢Como son los comentarios de los clientes? (positivo,

Redes sociales | negativo) cantidad “me gusta”, nimero de etiquetados,

menciones de la marca, etc. ;Como evalla y mejora la
satisfaccion de sus clientes en las redes sociales?

7 ¢Cual es la cantidad de clientes que se suscribio al email
marketing de la empresa?

8 ¢Qué cantidad de usuarios ingresados por el uso del email

marketing se convirtieron en clientes?

Matriz de respuesta:

la asignacion de presupuesto para la captacién de

un cliente?

Nro. | Preguntas Respuestas
1 ¢Coémo comprueban que el cliente visita la

pagina web?
2 ¢Cual es el proceso de seguimiento y cuanto es
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¢Dénde se genera mayor trafico de navegacion
(YouTube, Redes Sociales, Pagina Web)?

¢Logro fidelizar a sus clientes por el marketing
de contenidos? ¢Qué cantidad y como?

¢ Cuéntos son los usuarios a los que ha llegado la
empresa en su Fan Page y cudl es su perfil? ; Qué
tipo de usuarios son, edad, nivel
socioeconémico?

¢Cémo son los comentarios de los clientes?
(positivo, negativo) cantidad “me gusta”,
numero de etiquetados, menciones de la marca,
etc. (Coémo evaltia y mejora la satisfaccion de
sus clientes en las redes sociales?

¢Cudl es la cantidad de clientes que se suscribio
al email marketing de la empresa?

¢ Qué cantidad de usuarios ingresados por el uso
del email marketing se convirtieron en clientes?

Cargo o puesto en que se desempefia: Gerente General

Cadigo de la entrevista

Entrevistado 2

Fecha

10-10-2021

Lugar de la entrevista

Microsoft Teams

Nro. | Sub categoria Preguntas
1 ¢Cémo comprueban que el cliente visita la pagina web?
2 Inboud ¢Cudl es el proceso de seguimiento y cuanto es la
Marketing asignacion de presupuesto para la captacion de un cliente?
3 ¢Dbnde se genera mayor tréafico de navegacion (YouTube,
Redes Sociales, Pagina Web)?
4 Marketing de (,Logro_ fldelllzar z,i sus (_:Ilentes por el marketing de
. contenidos? ¢Qué cantidad y como?
contenidos
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Redes sociales

¢Cuantos son los usuarios a los que ha llegado la empresa
en su Fan Page y cudl es su perfil? ;Qué tipo de usuarios
son, edad, nivel socioeconémico?

¢Como son los comentarios de los clientes? (positivo,
negativo) cantidad “me gusta”, nimero de etiquetados,
menciones de la marca, etc. (Como evalla y mejora la
satisfaccion de sus clientes en las redes sociales?

Email marketing

¢Cudl es la cantidad de clientes que se suscribié al email
marketing de la empresa?

¢Qué cantidad de usuarios ingresados por el uso del email

marketing se convirtieron en clientes?

Matriz de respuesta:

Nro.

Preguntas Respuestas

1

¢Cémo comprueban que el cliente visita la
pagina web?

¢Cual es el proceso de seguimiento y cuanto es
la asignacion de presupuesto para la captacion de
un cliente?

¢Donde se genera mayor trafico de navegacion
(YouTube, Redes Sociales, Pagina Web)?

¢Logro fidelizar a sus clientes por el marketing
de contenidos? ¢ Qué cantidad y como?

¢Cuantos son los usuarios a los que ha llegado la
empresa en su Fan Page y cudl es su perfil? ; Qué
tipo de usuarios son, edad, nivel
socioeconémico?

¢Cémo son los comentarios de los clientes?
(positivo, negativo) cantidad “me gusta”,
numero de etiquetados, menciones de la marca,
etc. (Cémo evaltia y mejora la satisfaccion de
sus clientes en las redes sociales?

¢Cual es la cantidad de clientes que se suscribid
al email marketing de la empresa?

¢ Qué cantidad de usuarios ingresados por el uso
del email marketing se convirtieron en clientes?
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Cargo o puesto en que se desempenia: Gerente General

Cadigo de la entrevista

Entrevistado 3

Fecha

10-10-2021

Lugar de la entrevista

Microsoft Teams

Nro. | Sub categoria Preguntas

1 ¢Cémo comprueban que el cliente visita la pagina web?

2 Inboud ¢Cudl es el proceso de seguimiento y cuanto es la

Marketing | asignacién de presupuesto para la captacién de un cliente?

3 ¢Dobnde se genera mayor trafico de navegacion (YouTube,
Redes Sociales, Pagina Web)?

4 : ;Logro fidelizar a sus clientes por el marketing de

Marketing de ¢-ogro o~ ; p g
. contenidos? ¢Qué cantidad y como?
contenidos

5 ¢ Cuéntos son los usuarios a los que ha llegado la empresa
en su Fan Page y cudl es su perfil? ;Qué tipo de usuarios
son, edad, nivel socioeconémico?

6 ¢Como son los comentarios de los clientes? (positivo,

Redes sociales | negativo) cantidad “me gusta”, nlimero de etiquetados,

menciones de la marca, etc. ;Como evalla y mejora la
satisfaccion de sus clientes en las redes sociales?

7 ¢Cudl es la cantidad de clientes que se suscribié al email
marketing de la empresa?

8 Email marketing ¢Qué Cfintldad de usuarios mgrc_esados por el uso del email
marketing se convirtieron en clientes?

Matriz de respuesta:

Nro. | Preguntas Respuestas
1 ¢Como comprueban que el cliente visita la

pagina web?
2 ¢Cual es el proceso de seguimiento y cuanto es

un cliente?

la asignacion de presupuesto para la captacién de
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¢Dénde se genera mayor trafico de navegacion
(YouTube, Redes Sociales, Pagina Web)?

¢Logro fidelizar a sus clientes por el marketing
de contenidos? ¢Qué cantidad y como?

¢Cuantos son los usuarios a los que ha llegado la
empresa en su Fan Page y cudl es su perfil? ; Qué
tipo de usuarios son, edad, nivel
socioeconémico?

¢Cémo son los comentarios de los clientes?
(positivo, negativo) cantidad “me gusta”,
numero de etiquetados, menciones de la marca,
etc. (Coémo evaltia y mejora la satisfaccion de
sus clientes en las redes sociales?

¢Cudl es la cantidad de clientes que se suscribio
al email marketing de la empresa?

¢ Qué cantidad de usuarios ingresados por el uso
del email marketing se convirtieron en clientes?
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Anexo 5: Fichas de validacién de los instrumentos cuantitativos

W\

Universidad
Norbert Wiener

Ficha de validez del ......eivvviivnunnnns

Facultad de Ingenieria y Negocios

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

item adecuado en

Relacion del item con

Observaciones

Nro. items Importancia y | indicad o Importancia y solidez Si el item no cumple con los criterios
congruencia del ftem. forma y fondo. cae n r:.;a Era't:;oria &l item. indicar las observaciones
Sub categoria 1: Inboud Marketing 1121 3] 4 Fje. 112 3| 4 Pje. 11 21 3| 4 Fje. 1] 2| 3| 4] Pie.
Indicador 1: Trafico Web
1. | &£Se entera de los sernvicios y productos que 4 4 4 4
brinda la comercializadora a través de los
medios digitales? -
2| gUtlizas los resultados de busqueda de =4 4 A w E 4 @ 4
Google a través del posicionamiento para 5 = . gl 2| £ g B
ingresar a la pagina web de la = 5 E Z £ @ ‘g g’
comercializadora? & g =1 E o @ ol =
3. | £La pagina web de [a comercializadora es 2| B &l 4 & 4 @ s| 5 'g 4 *ﬁ = & gl 4
dinamico y de facil entendimiento? o 'g § § i = 'E § =] = m £ E
Indicador 2: Retorno de la inversion = El g| 8 8 - s| 5| 5 e 5 £ §
= = =l e s 3l £ 5| & 5 o 2| 5
= = 5 3 (=
4| ZUfllizas los resultados de busqueda de = - # =g c| E| E _§ q 2| = = §. q o § = 2z
Google como campafias publicitarias para | 5| = = 2 = 2 Z|l g| gl £ E Sl %) ®
ingresar a la pagina web de la -§ 2 = = & 2| F 8 s Z| 2 3 E1 I =
comercializadora? = ® gl = = & 2| = =| 8| 3| 8 o 5| g 8
5. | éComparte contenidos de publicidad de la = 2| 5| &[4 & =) 2| 3 4 E- gl g 2[4 2 E g S| 4
comercializadora en sus redes sociales? T 2 £l =z - 3 g = =| = = 2 gl 2| 5 E
el | & § 3| 2| 5| E 2| 2| <] 8 2 3| 8 3
(=] sl B El = @
Sub categoria 2: Marketing de contenidos gl = % g =l g E B a4 B E- §», L = = = E
a =l £ @ i o5 = E
: : S— 2| 3l 5| 2 2 el s g £ 8 5| = gl gl gl &
Indicador 3: Interaccion Social g| | §| 2 ] kS = =| 4 %. m m| B = g = =
| o §| = E g = & 2| 5 o =
6. | iTe inferesa los videos sobre novedades y E s § E{ 4 5| @ E 24 @ *% g E il E [ ® g |
recomendaciones de productos informaticos? g S gl e § -3 =l m E c| | o o g .g -
7. | £Sigues algun influencer que recomiende o| & 'g 4 S g G| era = 3§ ! —| | B &=
fiendas comerciales de equipos informaticos? c| 2 5 m| E L g ﬁ = = 'E = E @
w = - —_— = =
3. | &Ves [o utonales generados por 1a 2| E =| 2 % w4 el =| 5 % El g 2 = E ]
comercializadora acerca de como actualizaro| 5| o P i z| 8B 5| = a| Bl m| =
repotenciar tus eguipos informaticos? = [ b ﬁ & ﬁ gl 2 w
Indicador 4: Fidelizacion = 4 8| @| =| & =| E
2 22 2 = o £
9. | iTe interesa participar en cONCursos 8 4 4 'g d| 4| B[4 w 4
obteniendo regalos de productos o o
infermaticos? =
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10

& Te interesa recibir descuentos si comparies
fu experiencia con la comercializadora a
fravés de tus conocidos?

Sub categoria 3: Redes sociales

Indicador 5: Engagement

11,

& Eres seguidor de las redes sociales de la
comercializadora?

12]

Zlnteractuas con la comercializadora en tus
redes sociales?

13

& Te atrae las publicaciones que realiza la
comercializadora en las redes sociales?

Indicador 6: Costo por lead

14

£Se interesa en las descripciones de los
productos que se ensamblan v cuya difusion
se realiza mediante redes sociales?

15,

iRevisas el Fan Page de la comercializadora
para acceder a las promociones?

Sub categoria 4: Email marketing

Indicador 5: Numero de suscripciones

16

£ Te gustaria recibir un catalogo virtual de los
nuevos productos que ofrece la
comercializadora?

17

i Estas afiliado a nuestro catdlogo de
productos mensual de la comercializadora?

Indicador 6: Tasa de apertura

18

£Revisas tu correo para verfficar si recibisie
nuestro catdlogo mensual?

19

£Te interesa los productos que incluye la
comercializadora en su catalogo?

20

& Solicitas cotizaciones a través del coreo
electronico segln los productos que
encontraste en nuestro catalogo?
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Onpinian de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Nombres y Apellidos Fernando Alexis Nolazco Labajos DNI N® 400961822
Condicién en la universidad Docente metodélogo Teléfono / 947480893
Celular
Afios de experiencia 19 afios Firma §
Titulo profesional/ Grado académico Licenciado/ doctor
Metoddlogo/ tematico Metoddlogo Lugar yfecha | Setiembre del 2021

iPertinencia; La pregunta abierta comesponde al concepto tedrico formulado.
IRelevancia: La pregunta abierta es apropiado para representar al componente o subcateqoria especifica del constructo

Cosntruccion gramatical: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciado de la pregunia, s abierta y permite que el entrevistado se desenvuelva.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando las prequntas formuladas son suficientes para medir la SUbt‘.ﬂtEgDﬂB
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Anexo 6: Fichas de validacion de la propuesta

Nﬂ&ﬂ CERTIFICADO DE VALIDEZ DE LA PROPUESTA

Universidad
Norbert Wiener una empresa comercializadora de equipos informaticos, Lima 2021

Nombre de la propuesta: Implementacion de estrategias de marketing en redes sociales

Titulo de la investigacién: Implementacién de estrategias de marketing en redes sociales para aumentar las ventas de la linea *

* an

Yo, Alfredo Montes Ramirez identificado con DNI Npp 45638322, Especialista en Administracidn v Direccidn de Empresas. Actualmente laboro en Technology
Solutions Company Ad&G, ubicado en Lima procedo a revisar la correspondencia entre la categoria, sub categoria e item bajo los criterios:

Pertinencia: La propuesta es coherente entre el problema y la solucién.
Relevancia: Lo planteado en la propuesta aporta a los objetivos.

Construccién gramatical: se entiende sin dificultad alguna los enunciados de la propuesta.

Pertinencia Relevancia Construccién
N° | INDICADORES DE EVALUACION gramatical Observaciones Sugerencias
SI NO SI NO SI NO
1 La propuesta se fundamenta en las ciencias administrativas/ | X X X
Ingenieria.
2 | La propuesta esta contextualizada a la realidad en estudio. X X X
3 | La propuesta se sustenta en un diagnostico previo. X X X
4 Se justifica la propuesta como base importante de la| X X X
investigacion holistica- mixta -provectiva
5 La propuesta presenta objetivos claros, coherentes vy | X X X
posibles de alcanzar.
p La propuesta guarda relacion con el diagndstico y responde | X X X
a la problematica
= La propuesta presenta estrategias, ticticas v KPI explicitos | X X X
v transversales a los objetivos
3 Dentro del plan de mntervencion existe un cronograma | X X X
detallado v responsables de las diversas actrvidades
9 | La propuesta es factible v tiene viabilidad X X X
10 | E= posible de aplicar la propuesta al contexto descrito x X X

Y despues de la revision opino que:

1. Estoy conforme con la propuesta presentada por el colaborador Neira Ramirez Oscar

Es todo cuanto mnformo;

Firma Fecha: 21/11/2021
+
Apellidos v nombres: Alfredo Montes Ramirez
Profesional en: Administracién|y Direccién de Empresas | Titulo / grado Br. Admimstracion y Direccion de
empresas
Experiencia en afios: 4 afios Experto en: Master Project Manager
DNI: 45638322 Celular: 986976447
Relacion con la entidad | Subgerente Comercial
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Anexo 7: Base de datos (instrumento cuantitativo)

p20

p19

pl8

pl7

pl6

p15

pl4

p13

pl2

pll

p10

p9

p8

p7

p6

p5

p4

p3

p2

pl

Nro.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
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26
27
28
29
30
31

32
33
34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
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55
56
57

58
59
60
61

62
63
64
65

66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
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Anexo 8: Transcripcion de las entrevistas y/o informe del anélisis documental

Cargo o puesto en que se desempefia: Gerente General

Cadigo de la entrevista Entrevistado 1

Fecha 10-10-2021

Lugar de la entrevista Microsoft Teams

Nro. | Sub categoria Preguntas

1 ¢Como comprueban que el cliente visita la pagina web?

2 Inboud Marketing /2165 el proceso de seguimiento y cuanto es la
asignacion de presupuesto para la captacion de un
cliente?

3 ¢Donde se genera mayor tréfico de navegacion
(YouTube, Redes Sociales, Pagina Web)?

4 . ; Logro fidelizar a sus clientes por el marketing de

Marketing de ¢-0gro P ; p g
. contenidos? ¢ Qué cantidad y como?
contenidos

5 ¢ Cuéntos son los usuarios a los que ha llegado la
empresa en su Fan Page y cudl es su perfil? ; Qué tipo
de usuarios son, edad, nivel socioeconémico?

6 ¢C0mo son los comentarios de los clientes? (positivo,

Redes sociales negativo) cantidad “me gusta”, nimero de etiquetados,

menciones de la marca, etc. ;Como evalla y mejora la
satisfaccion de sus clientes en las redes sociales?

7 ¢Cual es la cantidad de clientes que se suscribi6 al
email marketing de la empresa?

8 Email marketing cQu? cantldaq de usuarios _mgresados_ por el uso del
email marketing se convirtieron en clientes?

Matriz de respuesta:

Nro.

Preguntas

Respuestas

1

¢Cémo
comprueban que el
cliente visita la
pagina web?

En si no contamos con un programa que nos indique que
cliente en concreto reviso nuestra fan page, pero si se
puede analizar globalmente por Google ads facilitando el
analisis del trafico de la pagina web y el alcance que tiene,
a pesar de ello, tratamos de ofrecer promociones que
permitan la difusion de nuestras redes hacia los familiares
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de nuestros clientes o también por recomendaciones en
base a nuestros productos y el servicio de calidad que
ofrecemos donde si es posible contabilizar los clientes que
Ilegaron por recomendacion.

¢Cual es el proceso
de seguimiento y
cuanto es la
asignacion de
presupuesto para la
captacion de un
cliente?

El ejecutivo de ventas se encarga netamente de realizar el
seguimiento de los clientes potenciales para concretarlo en
una venta, como nuestras redes de difusion son de corto
alcance es manejable realizar el seguimiento de cada
cliente que consulte por un producto o servicio. Referente
al presupuesto que manejamos lo designamos
mensualmente y en fechas celebres que es donde mayor
trafico de navegacion existe, como Navidad, Cyber Days,
Black Friday, Fiestas patrias en otras fechas.

¢Donde se genera
mayor trafico de
navegacion
(YouTube,
Sociales,
Web)?

Redes
Pagina

El mayor trafico se genera a través de nuestras plataformas
de Redes sociales, como Facebook, Instagram, Whatsapp,
y un poco a través de nuestra pagina web, en si, hoy en dia
no se usa mucha la pagina web por ende tratamos de que
nuestro contenido se publique por Facebook ya que es la
red social mas utilizada por los jovenes adultos y
profesionales.

¢Logré fidelizar a
sus clientes por el
marketing de
contenidos? ;Qué
cantidad y cémo?

Si, hemos logrado fidelizar una cantidad significativa de
clientes en base a nuestro contenido, nuestro publico
objetivo le llama la atencién lo visual y que sea conciso
con la informacion, es lo que tratamos de hacer, ofrecemos
asesorias antes de que el cliente realice su compra para que
sepa exactamente que requiere de acuerdo a sus
necesidades posteriormente le pedimos que revise nuestra
pagina web para que visualice los modelos que mas le
agrade y asi poder dejar satisfecho a nuestro cliente.

¢Cuantos son los
usuarios a los que
ha llegado la
empresa en su Fan
Page y cuél es su
perfil? ;Qué tipo de
usuarios son, edad,
nivel
socioeconémico?

En si tendriamos que analizar el nivel de alcance de nuestra
pagina web, pero para ello necesitariamos la herramienta
de Google ads que ain no implementamos, no obstante,
conocemos a cada cliente a través de nuestra base de datos,
donde contamos con sus datos personales, las compras que
realizd y que tipo de productos son los que lleva
recurrentemente, por lo general son usuarios de 20 a 40
afios y de todos los niveles socioecondémicos. Hasta el
momento se ha concretado alrededor de 300 likes y
esperamos cerrar este afio con 500.
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6 ¢Como son los
comentarios de los
clientes? (positivo,
negativo) cantidad
“me gusta”, nimero
de etiquetados,
menciones de la
marca, etc. {Cémo
evalla y mejora la
satisfaccion de sus
clientes en las redes
sociales?

Los comentarios en nuestra pagina de Facebook son muy
positivos, es mas puedes visualizar el nivel de satisfaccion
de las empresas a través de las opiniones donde te califican
del 1 al 5, como nos difundimos a través de redes sociales
se puede encontrar de todo un poco donde en mas de una
ocasion la empresa ha sido recomendada por esos medios.
Nosotros ofrecemos un servicio pre y post venta a nuestros
clientes a través de nuestras redes sociales, es como un
soporte técnico gratuito, en base a ello podemos evaluar el
nivel de satisfaccion del cliente por nuestra capacidad y
rapidez de respuesta, y analizar que mejoras se debe de
realizar.

7 ¢Cual es la cantidad
de clientes que se
suscribiéo al email
marketing de la
empresa?

Lamentablemente no hemos tenido clientes naturales que
hayan podido solicitar nuestro catalogo mensual, por ello
hemos dejado de lado el email marketing para el publico
en general, no obstante, si hacemos uso de ello para el
sector empresarial donde la mayoria de cotizaciones,
solicitudes de catalogo, y difusion de contenido lo
hacemos a través del correo electrénico.

8 ¢Qué cantidad de
usuarios ingresados
por el uso del email
marketing se
convirtieron en
clientes?

Clientes empresariales, hemos concreto a 3 importantes
empresas en este afio, como, Textiles Camones Palacios &
Asociados, Clinica Estar bien y Laboratorio Jiso
Diagnostic.

Cargo o puesto en que se desempefia: Subgerente Comercial

Cadigo de la entrevista

Entrevistado 2

Fecha

10-10-2021

Lugar de la entrevista

Microsoft Teams

Nro. | Sub categoria Preguntas

1 ¢Cémo comprueban que el cliente visita la pagina web?

2 Inboud Marketing a1 es el proceso de seguimiento y cuanto es la
asignacion de presupuesto para la captacion de un
cliente?

3 ¢Donde se genera mayor trafico de navegacion
(YouTube, Redes Sociales, Pagina Web)?
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4 ¢Logro fidelizar a sus clientes por el marketing de
. contenidos? ¢Qué cantidad y como?
Marketing de ¢Q y
contenidos
5 ¢ Cuéntos son los usuarios a los que ha llegado la
empresa en su Fan Page y cudl es su perfil? ;Qué tipo de
usuarios son, edad, nivel socioeconémico?

6 ¢Como son los comentarios de los clientes? (positivo,

Redes sociales negativo) cantidad “me gusta”, nimero de etiquetados,
menciones de la marca, etc. ;Como evalla y mejora la
satisfaccion de sus clientes en las redes sociales?

7 ¢Cudl es la cantidad de clientes que se suscribi6 al email

marketing de la empresa?

8 Email marketing (,Qu? cantldafj de usuarios .mgresados_ por el uso del

email marketing se convirtieron en clientes?

Nro. | Preguntas Respuestas

1 ¢Como Actualmente no tenemos como comprobar si un cliente en
comprueban que el | especifico visita la pagina web. Ya que las herramientas
cliente visita la | como Google ADS, solo nos brinda una medicidn respecto
pagina web? al nimero de visitas de la pagina web por el tipo de

busqueda. Asi como también el me gusta de Facebook
aplicada en la pagina web.

2 ¢Cual es el proceso | El proceso de seguimiento a un cliente se realiza mediante
de seguimiento Yy | estrategias de fidelizacion de clientes, por ejemplo, usamos
cuanto es la | la base de datos para obtener la cantidad y el tipo de
asignacion de | componentes que ha adquirido en nuestra empresa, para
presupuesto para la | luego analizar las posibles necesidades a futuro e ir
captacion de un | aplicando un servicio post venta y productos que cubran
cliente? esa necesidad a futuro. No tenemos un presupuesto

asignado, sin embargo, si hay un promedio de inversion
mensual aplicado a mejoras en nuestros procesos Yy
publicidad, incrementando de forma positiva nuestra,
calidad de atencién e imagen empresarial hacia nuestros
clientes internos y externos.

3 ¢Dénde se genera | Por redes sociales, porque nuestra mayor d despliegue de

mayor trafico de
navegacion

(YouTube, Redes

publicidad se da mediante Facebook. Nos integramos a
grupos de Facebook referentes a cémputo donde hay
muchos usuarios y clientes que estan a la expectativa de las
ofertas y también donde expresan sus necesidades y
dificultades respecto a computo. Facebook otorga mayor
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Sociales,
Web)?

Pagina

dinamismo en la captacibn y comunicacién con
potenciales clientes.

¢Logré fidelizar a
sus clientes por el
marketing de
contenidos? ¢Qué
cantidad y como?

No, la fidelizacion de nuestros clientes esta basado en la
comunicacion directa. Calidad de atencion principalmente.
Brindamos un diferencial que nuestras competencias
descuidan.

¢Cuantos son los
usuarios a los que
ha llegado la
empresa en su Fan
Page y cuél es su
perfil? ; Qué tipo de
usuarios son, edad,
nivel
socioeconémico?

Ahora respondiendo la primera parte a cuantos usuarios
hemos llegado pues, ese dato es complicado porque habria
que sumar todos los usuarios que vieron las publicaciones.
Ahora si preguntas cuantos usuarios le dieron me gusta a
la pagina es al redor de 300 donde se puede encontrar
jovenes de 20 a 25 afios hasta adultos de 50 afios de todo
tipo de nivel socioeconomico.

¢Como son los
comentarios de los
clientes? (positivo,
negativo) cantidad
“me gusta”, nimero
de etiquetados,
menciones de la
marca, etc. ;Como
evalla y mejora la
satisfaccion de sus
clientes en las redes
sociales?

Por el momento los comentarios son bastante positivos, no
hemos tenido percances o bajas calificaciones de nuestros
clientes hacia nuestras redes sociales, como hacemos uso
mas de la técnica de pescar clientes por redes sociales por
medio de grupos de venta de equipos informaticos, lo que
hacemos es brindar una asesoria pre venta que realizamos
a los clientes que nos contactan 0 encontremos,
ocasionando que nos recomienden a través de esos grupos
y que aumenten nuestra visibilidad de la fan page, una vez
concretada la compra nos califica por nuestras redes donde
verificamos si el cliente esti satisfecho, caso contrario
saber qué medidas tomar para mejorar nuestro servicio.

¢Cual es la cantidad
de clientes que se
suscribié al email
marketing de la
empresa?

En realidad, son muy pocos los clientes que solicitaron un
catdlogo mensual, por esa misma razon optamos no seguir
con esa estrategia, y se decidié dar mayor enfoque a las
redes sociales. El catdlogo mensual que se enviaba por
email a los pocos clientes se reemplazo por el medio de las
redes sociales para no perjudicarlos.

¢Qué cantidad de
usuarios ingresados
por el uso del email
marketing se
convirtieron en
clientes?

Si tuviera que dar un namero aproximado, alrededor de
unas 20 personas contado también a empresas, la mayoria
de los clientes que trabajamos por correo electrénico son
corporativos, porque ofrece una imagen mas formal,
aunque sabemos que los profesionales en su mayoria hacen
uso de su Gmail, para ver ofertas, becas, descuentos de
tiendas en otras publicidades, que tampoco seria mala idea
retomarlo por ese lado.
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Cargo o puesto en que se desempefia:

Ejecutivo de ventas

Cddigo de la entrevista

Entrevistado 3

Fecha

10-10-2021

Lugar de la entrevista

Microsoft Teams

Nro. | Preguntas Respuestas

1 ¢Cémo Al momento en que iniciamos las conversaciones por
comprueban que el | medio de las redes sociales, le preguntamos si encontro el
cliente visita la | producto que estaba buscando dentro de nuestra web,
pagina web? clientes referidos o alguna de nuestras redes sociales.

2 ¢Cudl es el proceso | Inicialmente empezamos buscando a los clientes por
de seguimiento y | medio de los grupos de Facebook relacionados a la
cuanto es la | tecnologia y “Gaming”, ya que esos eran los clientes
asignacion de | potenciales en ese entonces. Compartiamos nuestros
presupuesto para la | productos de Marketplace en todos los grupos a los que
captacion de un | entramos, después fuimos promocionando nuestras ofertas
cliente? en diferentes redes sociales, como Instagram y WhatsApp

Business; aparte de las péginas de ventas como OLX o
Mercado Libre.

3 ¢Dbnde se genera | La mayor parte del trafico de navegacion se da por redes
mayor trafico de | sociales, ya que es un medio de entretenimiento mas
navegacion accesible y dindmico para pasar el tiempo. Considero a
(YouTube, Redes | Facebook, Instagram son las mas concurridas.

Sociales,  Pégina
Web)?

4 ¢Logrd fidelizar a | La mayoria de nuestros clientes se ven fidelizados por
sus clientes por el | calidad de atencion que le brindamos a sus requerimientos,
marketing de | aparte de la cantidad de publicaciones que realizamos
contenidos? ¢Qué | mensualmente y las ofertas exclusivas que brindamos a
cantidad y cobmo? nuestros clientes recurrentes. Por lo general realizamos 5 0

6 publicaciones al mes de nuestros productos nuevos en
stock, el resto es solo un trabajo de difusion en redes como
grupos de Facebook, tienda virtual, historias.

5 ¢Cuantos son los | Actualmente nos siguen en la tienda virtual de Facebook

usuarios a los que
ha llegado la
empresa en su Fan
Page y cuél es su

294 personas, pero en el perfil de la empresa tenemos mas
de 600 amigos, entre clientes y personas que estan al tanto
de nuestras ofertas. La mayoria son “Gamers”, oficinistas;
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perfil? ;Qué tipo de
usuarios son, edad,
nivel
socioeconémico?

de entre 16 a 40 afos, de todos los niveles

socioecondmicos.

¢Cémo son los
comentarios de los
clientes? (positivo,
negativo) cantidad
“me gusta”, nimero
de etiquetados,
menciones de la
marca, etc. ;Como
evalla y mejora la
satisfaccion de sus
clientes en las redes
sociales?

La verdad que los comentarios con respecto a nuestra
empresa y los servicios que brindamos son bastante
satisfactorios, por parte de nuestros clientes, nuestros
clientes siempre nos recomiendan en los grupos.
Vendemos mas por la referencia de nuestros clientes que
nos recomiendan con otros conocidos. En cada publicacion
gue encuentran en los grupos nos etiquetan, recomiendan
0 hacen mencion a nuestra empresa y nuestra forma de
trabajar.

¢Cual es la cantidad
de clientes que se
suscribio al email
marketing de la
empresa?

Por medio del email no hemos conseguido a muchos
clientes en estos ultimos meses, ya que nos falta
implementar mayor material de visién empresarial, para
enviar por correos masivos.

¢Qué cantidad de
usuarios ingresados
por el uso del email
marketing se
convirtieron en
clientes?

En estos ultimos meses conseguimos a 3 clientes
importantes, que son Textiles Camones y Palacios &
Asociados, los cuales realizan la mayor parte de sus
compras por medio del correo de ventas corporativas.
Clinica Estar Bien y Jiso Diagnostic.
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