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Resumen
La tesis ““El marketing digital en las pymes dedicadas a la comercializacion de productos
informéticos en la provincia de Tambopata, Region de Madre de dios, 20177, esta
constituido de 07 apartados las cuales son: Introduccién, marco tedrico, método de
investigacion, resultados de la investigacion, discusion, conclusiones, recomendaciones y
referencias bibliograficas. El objetivo es describir como es el marketing digital en las pymes
dedicadas a la comercializacion de productos informaticos en la provincia de Tambopata,
Region Madre de Dios, 2017. La muestra estd constituida por 30 empresas. El tipo de
investigacion que se realizd es basico, de nivel descriptivo y de disefio no experimental,
tomando como poblacién las pymes dedicadas a la comercializacion de productos
informaticos y para la realizacion de este estudio se utilizo las siguientes técnicas fichaje,
observacidn y encuesta, asi mismo se utilizaron los siguientes instrumentos como son: fichas
bibliogréaficas y cuestionario. Siendo el alfa de Cronbach para marketing digital del 0.725.
Al evaluar la variable Marketing digital se obtuvo un promedio de 58 puntos, lo cual se
encuentra en un nivel de malo, de acuerdo a la escala de baremacion. La variable fue
analizada a través de sus tres dimensiones como son: web side, social Media, sms marketing
demostrando que estas no cumplen con la expectativa de los clientes es decir no cuentan con

marketing digital.

Palabras claves: Marketing digital, web side, social media, sms marketing.
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Abstract
The thesis ™ Digital marketing in SMEs dedicated to the commercialization of computer
products in the province of Tambopata, Madre de Dios region, 2017 ", is made up of 07
sections, which are: Introduction, Theoretical framework, Research method, Results of the
research, Discussion, Conclusions, Recommendations and Bibliographic References. The
objective is to describe how digital marketing is in SMEs dedicated to the commercialization
of computer products in the province of Tambopata, region of Madre de Dios, 2017. The
sample is made up of 30 workers. The type of research that was conducted is basic,
descriptive level and non-experimental design, taking as a study population workers of
SMEs engaged in the marketing of computer products and for the conduct of this study the
following techniques were used , observation and survey, likewise the following instruments
were used: bibliographic records and questionnaire. Being Cronbach's alpha for digital
marketing of 0.725. When evaluating the Digital Marketing variable, an average of 58 points
was obtained, which is at a bad level, according to the scale of scale. The variable was
analyzed through its three dimensions such as: WEB SIDE, Social Media, SMS Marketing
demonstrating that these do not meet the expectations of the customers ie they do not have

digital marketing.

Keywords: digital marketing, web side, social media, sms marketing.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del problema

En concepto internacional el marketing digital fue usado por primera vez en los
noventa, aunque en ese entonces se describia esencialmente a hacer publicidad hacia los
clientes. Sin embargo, durante la década de los 2000 y 2010, con el surgimiento de nuevas
herramientas sociales y moviles ese paradigma se extendid. Poco a poco se fue innovando
de hacer publicidad al concepto de crear una experiencia que involucre a los usuarios, de

modo que cambie su concepto de ser “cliente de una marca”.

Esto sucedi6 cuando el concepto de web 1.0 que es aquella en la que se publicaban
contenidos en la web, sin mucha interaccion con los usuarios, dio paso a la web 2.0 generada
cuando las redes sociales y las nuevas tecnologias de informacion permitieron el intercambio

de videos, gréficos, audios, entre muchos otros, asi como crearon interaccion con las marcas.

Esta evolucion de dispositivos para acceder a medios digitales ha sido sin duda lo que
ha generado un crecimiento exponencial del marketing digital. En 2010 en medios digitales
se estimaba que existian 4.5 billones en anuncios en linea, con un incremento en la
contratacion de publicidad en esos medios digitales de 48%. El poder de los usuarios es
conseguir la informacion que necesitara o le interesara a través de buscadores, redes sociales

y mensajeria.

En los ultimos afios las redes tecnoldgicas y el marketing han desarrollado agilmente.
Marketing es el transcurso que las empresas crean valor para los clientes construyendo
animosas relaciones con el propdésito de obtener a cambio el valor procedente de dichos

clientes (Kotler P. A., 2008).
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El marketing interactia con la demanda de las necesidades, deseos y expectativas de
los clientes y poder identificar las estrategias para satisfacerlas, dia a dia las empresas
instalan mejores instrumentos para hacer marketing basicamente gracias a las plataformas
tecnoldgicas, medios globales de comunicacion, entendimiento y comercio, un sostén a la

comunicacion y un perfeccionamiento de la entrega de la informacion (Ohmae, 2005).

Es asi como la era digital se ha extendido en la sociedad y ha creado nuevos estilos de
vida y nuevos habitos de consumo, lo digital se ha convertido en la forma habitual de
presentar la informacién por parte de los usuarios donde el internet es ya una herramienta
fundamental, como ver contenidos audiovisuales, comprar, relacionarse con otros,

entretenerse o trabajar (Anetcom, 2007).

Desde principios de los 70, el profesor Philip Kotler ha sido un productivo autor de
libros sobre marketing convertidos en éxitos editoriales, en su libro el marketing, insiste en
el paso de gigante que debe sobrepasar al marketing tradicional para acoger la nueva era del

marketing (Kotler P., 1999).

Fonseca (2014) asegura que la apariencia de marketing en las redes sociales ha
empezado a optimizar su negocio, rentabilidad y su permanencia en el mercado. Para que
una empresa tenga buena representacion en las redes sociales, es preciso que establezca
anticipadamente una estrategia claramente definida que le permita desenvolver sus objetivos
de manera eficaz, permitiendole elaborar cada una de las frases definidas, evitando perder

tiempo y dinero.

En el nivel nacional cuando en 1995 llego el internet a Per(, ninguna podia predecir la
cuspide que tendria afios mas tarde, lo mismo sucedi6 con el marketing digital, rubro que

hoy se encuentra en un proceso de arranque; debido a que las empresas buscan es beneficiar
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sus gastos en publicidad y echar mano de cualquier estrategia de comunicacion con el cliente,
que le resulte efectiva para acrecentar sus ventas, cada vez se va a fomentando mas lo que
es el marketing en el campo digital, cada vez se esta siendo mas prestigioso dentro de las
empresas con una nueva cultura comunicativa, aplicando estrategias de marketing digital a
través de las redes sociales para conectar de forma mas eficiente y cercana con su publico
objetivo, que tiene como elemento principal el contenido de las publicaciones, generando un
contacto mas directo y estrecho con el cliente, pues se conoce mejor las necesidades del
usuario, no solo promocionan su producto sino también comparten e intercambian ideas para

poder mejorarlo.

En la provincia de Tambopata, Region de Madre de Dios, se ha logrado identificar a
las empresas dedicadas a la comercializacion y distribucion de PC compatibles, de marca,
periféricos, fotocopiadoras, accesorios y suministros informaticos, son certificados como
asociados por las marcas Hp, Intel, Kyocera, Advance, Dell, Konica Minolta, Lenovo, Next
Solution, ademas brindan el servicio de internet inalambrico, mantenimiento y reparacién de
PC, laptops, impresoras y otros equipos informaticos, cableado estructurado, instalacion de
cabinas de internet y locutorios, consultoria y disefio de software, paginas web y otros
servicios informaticos, donde Ultimamente las ventas han ido disminuyendo al parecer a la
falta de propaganda, publicidad, en todos los medios sociales, que en la actualidad el
marketing digital esta sobrepasando fronteras y llegando a todo tipo de personas y de todo
nivel sociocultural como también no interactian con sus clientes a través de las redes

sociales.

Las empresa para ser competitivas deberian estar en constante cambio y renovacion,
ajustandose a los nuevos cambios del medio “lo digital lo estd cambiando todo” (Mufioz,

2010), cuando las empresas se localizan en el mundo online particularmente deben actualizar
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su web, su disefio, contenidos y gestion de usuarios para dar una imagen dinamica y
moderna, sin olvidar que también deben revisar y renovar su estrategias y relaciones con sus
grupos de interés. Las plataformas tecnoldgicas y la revolucion digital crecen dia a dia en el

mundo global.

Esta claro que para las empresas las estrategias de personalizacion en las redes sociales
consisten en llegar de manera mas directa a su publico, con mensajes que identifican con

claridad los beneficios de sus productos.

Esto significa, en principio, identificar con precision una tipologia de los usuarios con
el objetivo que los contenidos pueda generar impacto en su publico de manera mas
segmentada. Una vez que se logra el impacto, lo que las empresas buscan es motivar un

didlogo con los usuarios, dialogo que le permitird conocer sus necesidades.

A partir de esta informacidn, laempresa puede determinar las necesidades y desarrollar

una estrategia que permita incrementar las ventas del producto.
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1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general.
¢Como es el marketing digital en las pymes dedicadas a la comercializacion
de productos informaticos en la provincia de Tambopata, Region de Madre de Dios,
20177

1.2.2. Problemas especificos.

¢Como es el web side en las pymes dedicadas a la comercializacion de

productos en la provincia de Tambopata, Region de Madre de Dios, 2017?

¢Como es el social media en las pymes dedicadas a la comercializacion de

productos en la provincia de Tambopata, Region de Madre de Dios, 2017?

¢Cdémo es el SMS marketing en las pymes dedicadas a la comercializacion de

productos en la provincia de Tambopata, Region de Madre de Dios, 2017?
1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general.
Describir como es el marketing digital en las pymes dedicadas a la

comercializacion de productos informaticos en la provincia de Tambopata, Region de

Madre de Dios, 2017.
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1.3.2. Objetivos especificos.

Describir Como es el web side en las pymes dedicadas a la comercializacion

de productos en la Provincia de Tambopata, Region de Madre de Dios, 2017.

Describir Como es el social media en las pymes dedicadas a la
comercializacion de productos en la provincia de Tambopata, Region de Madre de

Dios, 2017.

Describir Como es el sms marketing en las pymes dedicadas a la
comercializacion de productos en la provincia de Tambopata, Region de Madre de

Dios, 2017.

1.4. Justificacion de la investigacion

1.4.1. Relevancia social

La investigacién tendré una gran relevancia social porque ayudara a mejorar
los mecanismos de las ventas mediante el marketing digital en las empresas dedicadas
a la comercializacion de productos informéticos, y por tal, las ventas estaran
direccionadas para todos los clientes de una forma méas adecuada, ordenada y de

impacto favorable en la atencion del publico.
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1.4.2. Implicancias practicas.

La investigacion permitira un conocimiento objetivo por los cuales se
permitird resolver problemas presentados en la empresa en la ciudad de Puerto
Maldonado, para que tenga informacion fundamental en el buen manejo de sus

productos y recursos ofertados.

1.4.3. Valor tedrico.

Se sustenta que en los resultados de la investigacién podran generalizarse a

nivel nacional e incorporarse a los conocimientos administrativos para las ventas.

1.4.4. Unidad metodoldgica.

El estudio servird como punto de referencia para futuras investigaciones que se

realizaran de acuerdo a la metodologia empleada y podran estandarizarse.

1.4.5. Viabilidad y factibilidad.
La presente investigacion es viable porque los mecanismos para las ventas
seran de orden de desarrollo de la empresa para que supere las expectativas y mejoren

las utilidades.
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1.5. Delimitacion del estudio.

1.5.1. Delimitacion espacial.

La investigacion se realizard en las pymes de la provincia de Tambopata

Region de Madre de Dios.

1.5.2. Delimitacién temporal.

El objeto de la investigacion se realizaré a partir de Octubre del 2017 y se
culminara en diciembre del 2017, donde se realizara una investigacion de la situacion
actual del marketing digital en la pymes de la provincia de Tambopata Regién de

Madre de Dios.

1.5.3. Delimitacién conceptual.

En esta investigacion principalmente vamos a tratar exclusivamente el
concepto del marketing digital, por lo tanto los diferentes tipos de marketing, seréa
referente para el mejoramiento de las utilidades en el desarrollo y crecimiento de la

empresa.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO.

2.1 Antecedentes de Estudio.

2.1.1. Antecedentes Internacionales.

Titulo: La red social Instagram, un medio para hacer marketing digital en las
marcas de Venezuela. Caso: Hotel Boutique La Cat6lica

Autor: Guevara (2015)

Conclusiones:

Instagram es una herramienta con mucho potencial para hacer marketing digital
de las marcas en Venezuela, pero no por si sola, debe ir acompariada de otras
herramientas de la Web 2.0 como péaginas web, Fan Page en Facebook, perfil
en Twitter vy, adicionalmente, tener posicionamiento en buscadores
electronicos como Google.

Las marcas han visto el potencial crecimiento y aceptacion que ha tenido esta
red social, y han decido incluirla dentro de sus planes de marketing digital
como una herramienta para lograr el inbound marketing por medio de la
generacion de contenido audiovisual, que busque no solo vender el producto o
servicio sino ir mas alla: conectar emocionalmente, producir compromiso con
los seguidores que van a Instagram a ver imagenes y videos atractivos,

novedosos Yy Unicos.
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Actualmente, dentro del mundo del marketing digital de Social Media, las
marcas deben apostar a la creatividad realzando los beneficios y experiencia
que ganan los consumidores al momento de pedir el producto o solicitar el
servicio. Las personas, por lo general, van a las redes sociales a mirar
contenidos que las ayuden a escapar de la monotonia. Lo ultimo que esperan

es ver publicidad invasiva.

Titulo: “Marketing digital-tendencias en su apoyo al E- Commerce y
sugerencias de implementacion”

Autor: Cangas & Guzman (2010)

Conclusiones:

La llegada de internet ha cambiado la forma de hacer negocios. Ahora todo es
mas rapido, y esa inmediatez es algo vital para los consumidores de hoy. No
solo eso, sino que vivimos cada vez mas conectados; asi, la linea que divide
nuestra vida digital y nuestra vida real se esta comenzando a diluir. Por ende,
el Marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial a la hora de
promocionar productos y servicios, como también de relacionarse con los
consumidores actuales y potenciales. Durante este trabajo examinamos parte
de este mundo del Marketing digital, y cdmo este ayuda a obtener mayores
beneficios para empresas que realizan actividades de E-Commerce. De todo
este analisis obtuvimos algunas importantes conclusiones que presentamos a
continuacion.

El marketing digital tiene la virtud de que se puede medir su rentabilidad de
manera precisa, en contraste con el marketing tradicional. Esta caracteristica es

muy Util, ya que permite saber qué tipo de canal o herramienta es mas efectiva
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para una determinada campafia. Esto permite asignar de mejor manera el
presupuesto de marketing, el cual generalmente es escaso, sobre todo en
empresas mas pequefias, las cuales no se pueden dar el lujo de derrochar en
campafas de Marketing que no consiguen resultados tangibles.

Pudimos comprobar la importancia del marketing digital en empresas de E-
commerce, dada su naturaleza y su forma de hacer negocios. Los clientes de
estas empresas son personas que han incorporado el uso de Internet a su vida
diaria (un segmento cada vez mas grande de la poblacion), y por lo mismo
saben cdmo encontrar lo que buscan. Si no se tiene presencia en Internet, siendo
una empresa de E-Commerce, simplemente no se existe, por lo que los clientes
no encontraran el sitio web y la empresa muy probablemente estara destinada
al fracaso, o bien se dependera por completo de costosas campafias de
Marketing tradicional. Asi, los esfuerzos de marketing digital deben estar
enfocados a lograr tres acciones: Atraer a las personas al sitio web, retenerlas
en el sitio y finalmente lograr que estas personas vuelvan a visitar el sitio.
Todas estas acciones llevaran a la accién principal que se desea lograr, la cual

es la venta o transaccion.

Titulo: Disefio de un modelo como herramienta para el proceso de gestion de
ventas y marketing.

Autor: Nufiez, D., Parra, M., y Villegas, F. (2011).

Conclusiones:

El proceso de ventas comprende estrategias organizacionales para enfocar las
actividades claves, pero también depende de aspectos del personal de la

compafia. El enfoque de este modelo busca la relacion entre ambas
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perspectivas para alcanzar una efectiva orientacion al valor cliente que permita
mejorar los resultados organizacionales. EI modelo disefiado considera los
aspectos de la empresa como un eje fundamental para alcanzar una Cultura
Organizacional orientada al Valor del Cliente, pero también aspectos propios
de la fuerza de ventas que inciden en los logros de la compafiia. 169 Una
consideracién importante es que las caracteristicas de cada empresa provocan
diferentes ponderadores sobre las variables que inciden en los resultados. Para
conocer el efecto real y directo de cada variable en el desempefio es necesario
conocer los movimientos de la industria y el mercado. La Orientacion a la
Competencia y al Mercado resultan claves para obtener esta informacion y asi

para responder a oscilaciones perjudiciales para la empresa.

Titulo: El uso de las redes sociales como estrategia de marketing en empresas
del sector hostelero.

Autor: Grandi (2013).

Conclusiones:

Muestra que el marketing tradicional, se transformé en un marketing orientado
a las relaciones de las personas en las comunidades sociales, pero incluso con
este cambio, se observa un porcentaje bajo en los estudios realizados en el area
de marketing electronico y redes sociales en el sector hostelero. En un contexto
donde las empresas siempre buscan como alcanzar y aumentar su cartera de
clientes, un buen concepto de marketing que gire en torno al cliente y a sus
necesidades puede ser la clave. Por otro lado, obtener una ventaja competitiva
en relacion a otras empresas siempre serd importante. Elementos como las

actividades comerciales, las redes sociales y las interacciones entre la
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comunidad, permitiran que las actividades que realizan las empresas tomen
ventaja del capital social en linea que ofrecen las redes sociales y convertiran
al marketing en uno de los elementos méas importantes en cualquier empresa de
servicios. Debido a la evolucién de las tecnologias y nuevas formas de
marketing, el tradicional modelo de las 4P’s queda remplazado por las 4E’s
donde la experiencia, el compromiso, la exclusividad y la emocion son
influyentes a la hora de promocionar servicios. A medida que las tecnologias
evolucionan, el comportamiento de las personas también cambia, el trabajo
muestra la notoria influencia y la confianza que pueden ejercer los comentarios
en las redes sociales en contraste con los comentarios de las publicaciones
tradicionales. Por otro lado, se observa que a causa del incremento del tiempo
de las personas en las redes sociales, la presencia de toda empresa en estos
medios de comunicacidn es significativa para una buena comunicacion con el
cliente y para alcanzar nuevos consumidores. Se aconseja promover, escuchar
y comprometerse con los clientes y hacer a este parte importante de la empresa.
Sin necesidad de invertir demasiados recursos en las redes sociales, estas
ofrecen una forma atractiva, Unica y novedosa de marketing, ademas de una
interaccidn constante con una audiencia especifica. Debido a la cantidad de
redes sociales disponibles, a la hora de seleccionar una red para la incursion en
estos medios se debe considerar la facilidad de uso, la confianza que proyecta,
la simpleza de la red, el trafico que dirigira a otros sitios web y la integracion
con las tecnologias moviles. El trabajo muestra que las redes sociales
cambiaron la forma en la que se realizan muchas de las actividades del sector
hostelero, desde las relaciones que se pueden dar entre cliente y empresa, hasta

la forma de publicitar sus servicios. Por otra parte, se evidencia que a la hora
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de incursionar en una red social, una empresa debe tener los objetivos claros
de que quiere lograr y un plan que indique como lo conseguira y que debido a
la naturaleza y a las caracteristicas de este sector, la incursion en las redes
sociales tiene que ser entretenida, personalizada e interactiva. Durante el
trabajo se presentan estrategias de marketing de manera general, para luego
exponer tres lineas importantes acerca del uso de las redes sociales. En el
trabajo se menciona la forma en la que una empresa debe manejar sus cuentas
y la persona indicada para la administracion de las mimas. De manera
especifica, se elaboraron estrategias de marketing en relacion a los clientes, los
comentarios y el contenido publicado, debido a que estas tres lineas de accion
son las mas mencionadas por los autores durante la revision de la literatura. Sin
embargo se tuvo en cuenta que la forma de administrar las estrategias
presentadas, dependera de la red social que se escoja, para el trabajo se escogid
Pinterest. Se observa que Pinterest cuenta con los perfiles necesarios que
encajan en el sector hostelero y se recomienda el uso de esta red social para las
empresas que deseen la exposicion y publicidad de la marca y que posean gran
calidad de contenido visual. El gran repertorio visual en cada una de las areas
y servicios de este sector hacen que sea mas facil la representacion de las
caracteristicas, creencias, cultura y servicios de cualquier empresa, ya que se
puede utilizar un marketing visual orientado principalmente a iméagenes.
Debido a su popularidad y crecimiento, a su capacidad para direccionar trafico,
a su facilidad de uso y a la atraccion que genera en mercados especificos se

recomienda esta red como una alternativa a Facebook y Twitter.
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Titulo: Marketing Digital y Métricas.

Autor: Betsy, M. (2010).

Conclusiones:

Las estrategias de marketing digital en Argentina no solo contemplan la
publicidad online, sino que por el contrario integran otros elementos tales como
las redes sociales, e-mail marketing y publicidad en buscadores principalmente.
Las herramientas digitales son una gran fuente de informacién. Sin embargo,
los departamentos de marketing solamente utilizan dicha informacion para
evaluar si una estrategia fue exitosa o0 no en comparacion con la media del
mercado. Los estrategas de marketing reconocen que el ROl es un indicador
importante para medir el éxito de una empresa. Sin embargo, no establecen
objetivos de marketing relacionados a este indicador. Del mismo modo en
Argentina tampoco se utiliza el ROl como un factor relevante para la
planificacién, control y optimizaciéon de presupuestos de marketing digital.
Algunas estrategias de marketing estan enfocadas en que los usuarios realicen
algun tipo de accidn dentro de su sitio Web, por ejemplo: realizar un registro o
concretar una venta. Los sectores de marketing de las empresas argentinas estan
empezando a medir el ROI de las inversiones en acciones de marketing digital
para conocer los resultados que este le trae. Por otra parte no es utilizado como
un indicador clave en la asignacion de presupuestos. Es posible que la falta de
intercambio de informacion de datos dentro de las empresas sea una de las
causas por las cuales los departamentos de marketing no puede establecer el
ROI de las acciones que realizan. Este hallazgo puede ser el punto de partida
para una nueva investigacion. Los ejecutivos consideran que la recoleccion y

analisis de los datos son los factores mas importantes para determinar el ROI.
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Sin embargo, encuentran que las empresas no disponen de las herramientas, los
procesos y personal capacitado para tal fin. Es importante profundizar temas
como cultura empresarial en establecimiento de objetivos, ya que este item
puede ser una barrera para que los departamentos de marketing no puedan

medir los resultados econdmicos de sus acciones.

2.1.2 Antecedentes Nacionales.

Titulo: El social media marketing como estrategia para potenciar una empresa
Autor: Sologuren (2013)

Conclusiones:

Alfil Comunication Group S.A.C. es una organizacién que cuenta con buenos
profesionales en su tema que brindan un servicio creativo y cercano respecto a
la responsabilidad social. Lamentablemente en la actualmente la empresa se
encuentra enfrentando el hecho de no tener una imagen establecida en el
mercado, lo cual genera que no tenga un posicionamiento instituido en el rubro
donde se encuentra. Por consecuencia la empresa tiene pocos clientes y un nivel
de crecimiento sumamente bajo. La estrategia de social media marketing
consistird en crear dos ecosistemas: uno cuyo nucleo sera el blog, que creara la
necesidad respecto al tema de responsabilidad social; y el otro cuyo nucleo sera
la pagina web, que propone a la empresa como alternativa a tomar. Por lo tanto,
ambos entornos digitales buscaran mayor productividad mediante la sinergia
generada entre ellos. Por ende, los beneficios que obtendra Alfil Comunication
Group S.A.C. con la aplicacion de la estrategia seran: poseer una imagen

establecida en el mercado lo cual brindara un soporte valido y fuerte para poder
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labrarse un buen posicionamiento en el colectivo social. Por consecuencia, la
problematica quedara aliviada en el largo plazo; tanto a nivel cualitativo
(respecto a la imagen y posicionamiento) como cuantitativo (cartera de clientes
mas desarrollada). En el aspecto econdémico — financiero, la estrategia de social
media marketing afecta enérgicamente y de manera positiva los resultados del
flujo de caja estimado y por ende, al analisis del valor presente neto realizado.
Por lo tanto, es una herramienta rentable, valida y aceptable para 7 ser
implementada por la empresa Alfil Comunication Group S.A.C, pues cumple
con todos los indicadores y modelos financieros aplicados en la presente tesis,
ya que al brindar buena imagen y un posicionamiento solido a la empresa, acerca
los clientes a ella, porque la da a conocer. Y asi, gracias a la estrategia de social

media marketing, la rentabilidad de la empresa queda impactada positivamente.

Titulo: Propuesta de Plan de Marketing para incrementar el posicionamiento de
la Universidad Catolica de Trujillo Benedicto XVI 2013.

Autor: Pérez (2014)

Conclusiones:

La “Universidad Catolica de Trujillo Benedicto XVI” actualmente tiene un
posicionamiento muy bajo comparado con las demas universidades, esto se debe
a que no han empleado un plan de marketing. Su publico objetivo esta
conformado por alumnos que cursan el 5to afio de secundaria comprendidos
entre las edades de 15 a 17 afios que quieren seguir estudios superiores en una
universidad de la provincia de Trujillo. EI segmento del mercado el cual se dirige
la UCT valora la calidad de ensefianza, la infraestructura y el precio. La

competencia en el sector de nivel superior es intensa y cada una de las
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universidades busca su diferenciacion para incrementar su participacion en el
mercado. A nivel de las universidades privadas, la que tiene més preferencia es
laUPAO Yy la UCT Benedicto XVI se encuentra en un nivel muy bajo comparado

con las demas universidades.

2.2 Bases Legales

- La Ley de Proteccion de Datos Personales — Ley N° 29733

- Decreto Supremo N°003-2013-JUS.

- Ley N° 29571 Cddigo de proteccion y defensa del consumidor.

- Ley N° 27489, que regula las centrales privadas de informacion de riesgos y de
proteccion al titular de la Informacion.

- Ley 27310 para permitir que pudieran ser incorporados los certificados digitales de
origen extranjero.

- La Ley N° 27291, que modifica el Codigo Civil permitiendo la utilizacion de los
medios electronicos para la manifestacion de voluntad y la utilizacién de la firma
electronica.

- el DS N° 052-2008-PCM, reglamento de la Ley de Firmas y Certificados Digitales.

- el DS N°105-2012-PCM, que fija disposiciones para facilitar la puesta en marcha de
la firma digital y modifica el DS N° 052-2008-PCM

- RM N°129-2012-PCM, que aprueba el uso obligatorio de la Norma Técnica Peruana
"NTP ISO/IEC 27001:2008 EDI Tecnologia de la Informacion.

- el DS 066-2011-PCM - Aprueban el "Plan de Desarrollo de la Sociedad de la
Informacion en el Per( - La Agenda Digital Peruana 2.0"

- La Ley N° 28612, que norma el uso, adquisicion y adecuacion del software en la

administracion publica.
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- Ley N° 28493, que regula el uso del correo electrénico comercial no solicitado
(SPAM)

- Ley 28874, Regula la publicidad estatal en el Peru.

2.3 Bases tedricas

2.3.1 Marketing digital.

El marketing digital es el uso de internet y las redes sociales con el objetivo de
regenerar la comercializacion de un producto o servicio.
Es sustancial sugerir que el marketing digital es una perfeccion del marketing

tradicional no un sustituto.

El concepto de marketing digital surgié a mediados de los afios 90, con el
aparecimiento de las primeras tiendas electronicas como el social Media Marketing,
también llamado Marketing en Redes Sociales, hace parte del Marketing digital aunque

es un concepto que surgio varios afos después. (MEJIA, 2016)

Indica que el marketing digital es un tipo de marketing cuya funcién es mantener
conectada a la empresa u organizacion con sus segmentos de mercado y clientes,
mediante los medios digitales que estén disponibles, con la finalidad de comunicarse
fluidamente con ellos, brindarles servicios y realizar actividades de venta. (Thompson,

2015)
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El marketing digital es un sendero donde resulta completamente necesario para
conocer las necesidades de los consumidores para que posteriormente la empresa centre

con toda rapidez en buscar las técnicas capaces para satisfacerlas.

2.3.2 Importancia del marketing digital

« Control: cuando se realiza una estrategia de marketing digital, puede ser la
medida de muchas estrategias de marketing tradicional.

« Identificacion: permite personalizar una relacion con el cliente a muy bajo costo.
Es importante anotar que los consumidores modernos que esperan un trato
completamente tipificado por parte de las empresas.

« Claridad de la marca: si la empresa no esta en el internet “no existe” ya que se
ha demostrado que la mayoria de las personas indagan en el internet antes de
comprar un producto o servicio en el mundo digital.

« Atraccion y fidelizacion de clientes: el marketing digital permite atraer y cautivar
clientes potenciales y fidelizar los clientes reales.

« Aumento de venta: el marketing digital permite crecer significativamente las
ventas hacia los clientes potenciales ya que en su totalidad las organizaciones
residen en el mundo digital.

« Crea asociacion: la red social permite organizar una comunidad que interactua
con la marca, creando un vinculo emocional entre esta y sus clientes.

« Canal con gran alcance: el internet y las redes sociales permite lograr un gran
impacto de mucha importancia y un buen posicionamiento de las marcas.

« Experimento: el marketing digital permite experimentar tacticas y concordar las

estrategias en tiempo real para perfeccionar los resultados.
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« Bajo precio: las estrategias en el marketing digital son de costo mas bajo que la
mayoria de las estrategias dentro del marketing tradicional, lo que las vuelve

accesibles a pequefias y medianas empresas.

2.3.3 Principales estrategias de marketing digital

2.3.3.1 El sitio web

El sitio web es el cimiento basico del marketing digital ya que es el lugar
donde la empresa ofrece y vende sus productos y servicios, es sustancial tener
un sitio web profesional para que organice la confianza suficiente para los
clientes potenciales que se animen a tener una correlacion comercial con la
empresa.

El sitio web debe dirigirse y tener elementos que faciliten la captacion de
los visitantes, es decir que se efectue el objetivo del mismo.

Una pégina de internet o pagina web es un instrumento que contiene una
informacion definida de un tema en especifico ya que seré almacenado en algun
sistema de coémputo conectado a la red mundial de busqueda denominada
internet. De tal forma, que este formato pueda ser examinado por cualquier
persona que se enlace en la red mundial de comunicaciones, asi como tambien,

un sitio web es un conjunto de paginas web relacionadas entre si.
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Beneficio de tener un sitio web:

Proporcionar la comunicacion entre instituciones educativas, gobiernos,
sociedades y asociaciones, con el propdésito de instaurar una relacién adn

mas precisa entre ellos.

Individualmente es un aspecto productivo un sitio web fomenta una
mayor comunicacion entre clientes y empresas, estableciendo un modelo

de negocio mas orientado al cliente.

Existe hoy en dia un medio de comunicacion que por su actividad e
inmenso crecimiento pueda identificar a Internet, a diferencia de otros
medios tradicionales de informacion, el sitio web nos permite
mantenernos en una comunicacion en ambos sentidos y puede suplir y

hacer eficientes algunos canales actuales de informacion.

Las empresas pueden ahora atender en linea a sus clientes que antes no
era posible atender mas que personalmente, ademas de reducir costos en
la mayoria de los casos con el fin que los clientes se sientan mas cerca de

SU empresa.

2.3.3.2 Posicionamiento en buscadores (SEO)

Tiene como objetivo que cuando se realice una busqueda en google sea
por un producto y/o servicio que vende la empresa, el sitio web quede en los
primeros resultados de busqueda, es por ello que el SEO es una de las estrategias

de marketing digital que mas intercambio llevan al sitio web.
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2.3.3.3 Redes sociales

El objetivo principal no es la venta de productos y servicios, sino
establecer una comunidad de usuarios con un vinculo emocional con la marca
en las redes sociales para las marcas sera “convertir a los extrafios en amigos, a

los amigos en clientes y a los clientes en evangelizadores de la marca”.

Por consecuencia, las redes sociales son uno de los pilares  mas
importantes  dentro del marketing ya que es una herramienta que ayuda a
permanecer conectado, como también presentan un  sinndmero  de
oportunidades para interactuar con los usuarios, la empresa debe cerciorarse
de estar conectado con el grupo objetivo a la cual se dirige, y que éste no
malinterprete el contenido emitido. Y considerar que un  elemento
importante  para identificar al grupo objetivo, dentro de las redes sociales

revisando el perfil de los usuarios.

En la actualidad es Facebook es la red mas importante ya que ordena
a sus usuarios en base a perfiles y a las empresas en paginas y tienen las
siguientes caracteristicas:

El facebook permite crear perfiles pablicos asi como los usuarios
pueden conectarse con la pagina de laempresa y volverse fans, las paginas
tienen mensajeria pablica, eventos, fotos y aplicaciones hechas a medida,

todas las entidades deberian tener una pagina de Facebook. Zarrella 2010:67
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El linkedIn es una red social de grupo de redes profesionales, en ella
podemos crear perfiles donde se pueda publicar informacion personal y
profesional, también podemos generar debates o publicar articulos, noticias,

preguntas y respuestas. Macid y Gosende 2011: 127

Por consecuencia se deduce que es importante para las empresas
tener una presentacion en las redes sociales donde se encuentre en un grupo
objetivo, del mismo modo es importante conocer y saber manejar todas las
caracteristicas que la red social para asi llegar de la mejor, y mas amigable,
manera a los usuarios el facebook puede ser la red social importante del
momento y linkedIn una red valiosa para fomentar el crecimiento del entorno
profesional, la accion méas importante de una red social es el acto de dos

personas conectandose. Zarrella 2010:89

2.3.3.4 Publicidad Online

La publicidad en internet y en redes sociales, se han convertido en una
excelente opcion para que las empresas lleguen a su audiencia, de todas las
estrategias de marketing digital, esta es la Unica que permite lograr resultados en

forma inmediata.

2.3.3.5 Email marketing

El uso del email como estrategia de marketing es efectiva ya que

siempre y cuando se realice con la autorizacion de la persona que recibe los
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emails, esta estrategia es Util para las tiendas electrénicas ya que permite llevar

clientes potenciales al sitio web.

2.3.3.6 Mensajes de texto (SMS)

Son las primeras herramientas utilizadas en el marketing movil para
presentar promociones a través de mensajes de texto, subsiguientemente,
salieron las aplicaciones que destaca whatsapp.

Hemos podido comprobar la invasion de varias herramientas
tecnoldgicas que han cambiado nuestras vidas en los Gltimos afios.

El marketing mévil no es una excepcién, aunque sea un territorio

todavia por explorar.

2.3.4 Beneficios de internet y del comercio electrénico.

Los beneficios de Internet y del comercio electronico son conveniencia y
accesibilidad, 24 horas al dia, 7 dias a la semana y 365 dias al afio, el consumidor
puede acceder a la informacion y compra de productos en cualquier momento sin
tener que preocuparse por el horario de los establecimientos, el lugar, la

aglomeracion de publico y la espera para pagar.
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4 N\ 4 N\
Informacion: A través de Internet, los Menos dificultades: En Internet
consumidores pueden acceder a todo desaparece la figura “opresiva”, en
tipo de informacién sobre productos: algunos casos, del vendedor, es el
precios, caracteristicas y disponibilidad propio consumidor el que busca la
sin salir de su casa o de la oficina. informacion y realiza la transaccion.

\o J \o J
4 N 4 N

Nuevos productos servicios: Internet
ha creado nuevos nichos de mercado
para determinados: productos vy
servicios: intercambio de software y de
archivos (musicales, videos etc.),
servicios bancarios on line, etc.

Reduccion de costes: Menos costes
estructurales de personal e incluso de
papel al convertir los catalogos de papel
en formatos electrénicos faciles de
actualizar y distribuir a nivel global.

\- J \- J

4 N 4 N

Creacion de relaciones con los
consumidores 'y posibilidad de
personalizar las ofertas: A través de
su comportamiento en el website, la
empresa puede entender sus intereses,
habitos de compra y comunicar al
consumidor ofertas personalizadas.

\- J \- J

Mejora en la distribucion de los
productos: Al ahorrarse el paso del
almacenamiento en las tiendas, las
compafiias pueden mejorar en la
distribucion final de sus productos a los
consumidores

4 N\ 4 N\

Capacidad de respuesta rapida a las
necesidades del mercado: De manera
rapida y eficaz, la compafiia puede
enviar nueva informaciéon a sus clientes,
ante cualquier tipo de cambio que
ocurra en el mercado.

Globalizacion de los mercados: el e-
commerce permite a las distintas
compafias ofrecer sus productos o
servicios en cualquier mercado del
mundo

\- J \- J

Garcia, Gil & Somalo (2010)
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2.3.4.1 Importancia del comercio electronico.

La promocion en internet.
Para adquirir que los clientes potenciales conozcan una tienda virtual,
sera necesario realizar acciones publicitarias y de promocion como:
e Publicidad off line.
e Marketing directo.
e Presentaciones a los medios.
e Participacion en Seminarios.
Interés.
Ademas de ser conocido, el vendedor en Internet debe conseguir ser
uno de los Webs elegidos para visitar. Para proseguirlo es necesario:
e Proporcionar una imagen de novedad o calidad.
e Persistencia en la publicidad.
e Escribir articulos en medios adecuados, Impartir conferencias
en seminarios, congresos o ferias.
e Lograr referencias positivas de los “prescriptores”.
Permanencia.
Para que una vez visitada la tienda virtual, el cliente potencial no
abandone la navegacion hay que conseguir una pagina web que sea
“pegajosa” o “magnética”’. Que invite a la continuacion de la visita.
Para ello sera necesario, entre otras cosas:
e Descarga rapida.
e Disefio atractivo.
e Navegacion facil.

e Informacion completa.
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Exito.
Queda como ultimo paso convertir la visita en pedido. Para ello es
necesario:

e Que la transaccion sea sencilla y comoda.

e  Que los productos sean atractivos.

e Que los precios sean buenos.

e Que se satisfagan las necesidades del cliente.

e Relacion calidad/precio.

e Entrega rapida y/o barata.

e Sensacion de seguridad y de confianza en el tratamiento de

datos.

2.4 Marco Conceptual.
Internet.
Se define a internet como una “Red informatica mundial, descentralizada, formada por
la conexion directa entre las computadoras u ordenadores mediante un protocolo
especial de comunicacion”. (Diccionario de Marketing, 2013).
Web 2.0: Comprende aquellos sitios web que facilitan el compartir informacién, la
interoperabilidad, el disefio centrado en el usuario. Permite a los usuarios interactuar
y colaborar entre si como creadores de contenido generado por usuarios en una
comunidad virtual, a diferencia de sitios web estaticos donde los usuarios se limitan a
la observacién pasiva de los contenidos. (Diccionario de Marketing, 2013).
Redes Sociales.- Las redes sociales digitales son un fendmeno global y creciente, estan
siendo usadas por las empresas como herramienta de marketing por la facilidad y
economia que representa en aspectos como la comunicacion, la gestion de informacion

comercial y la relacion con el cliente (Uribe, 2010).
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Facebook.- Red social cuyo objetivo es poner en contactos amigos y familiares, con
los que poder compartir fotografias y todo tipo de archivos. (Diccionario de Marketing,
2013).

Grupo.- Colectivos de usuarios con un interés u objetivo coman. Los grupos permiten
crear espacios donde los miembros pueden compartir informacion y contenidos de
forma privada o abierta. . (Diccionario de Marketing, 2013).

Twitter.- Sitio web de microblogging, donde compartir en 140 caracteres, toda la
informacién y archivos que se desee con una red de contactos. (Diccionario de
Marketing, 2013).

Hashtag.- Etiqueta el Twitter para clasificar las publicaciones o mensajes (tweets) por
temas especificados. Se representa mediante una almohadilla (#) delante de la palabra
o0 palabras clave del tema dentro del cual se etiqueta el mensaje, con la finalidad de
seguir, buscar y encontrar méas facilmente los temas interesantes para el usuario. Por
ejemplo, #PeruCampion o # redes sociales, para los mensajes g se etiquetan en estos
temas. (Diccionario de Marketing.2013).

Linkedin.- Redes sociales enfocada al uso profesional, donde se puede encontrar y
colocar con distintos profesionales de muy diversos sectores. (Diccionario de
Marketing.2013).

Marketing.- Es “una filosofia de direccion de marketing segun la cual el logro de las
metas de la organizacion depende de la determinacion de los deseos de la forma mas
eficaz y eficiente que los competidores. (Kotler y Armstrong, 2010).

Marketing digital.- El marketing ha evolucionado tan rapido como la sociedad en los
ultimos afios. Nos encontramos inmersos en la nueva era digital donde los usuarios
pueden conectarse desde cualquier parte del mundo en todo momento y lugar, bajo

este contexto las organizaciones han implementado estrategias que permitan un mayor
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acercamiento e interaccion con los clientes haciendo uso de diferentes herramientas
del marketing digital como las redes sociales, marketing mévil, paginas web, gadgets,
entre otros con el objetivo de establecer relaciones mas duraderas y rentables con los
clientes.(Bastos, 2012).

Estrategias de marketing.- Comprende la seleccion y el andlisis del mercado, es
decir, la eleccion y el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar, asi como
la creacion y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga”. (Fischer
y Espejo, 2011).

Posicionamiento.- “La posicion de un producto es la forma como los consumidores
lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el producto ocupa en
la mente del consumidor, en relacion con los otros productos de la competencia”.
(Kotler y Armstrong, 2010).

Cliente.- El cliente es la persona que adquiere un bien o un servicio para uso propio o
ajeno a cambio de un precio determinado por la empresa y aceptado socialmente. En
el mercado actual el consumidor es el que define el producto que desea comprar y los
términos en los que desea realizar la compra. (Bastos, 2012).

Marca.- La marca es "un nombre, término simbodlico o disefio que sirve para
identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y para
diferenciarlos de los productos de los competidores”. (Fischer y Espejo, 2011).
Producto.- Es una fuente de satisfaccion de necesidades, una adecuada gestion de
producto debera girar siempre entorno a las necesidades del consumidor. (Galindo y
Saenz, 2012).

Calidad.- Las presentaciones del producto en si deben cumplir las especificaciones

exigidas por el cliente. Nosotros debemos mejorar nuestra calidad innovando en
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productos para poder diferenciarnos de la competencia. (Barquero, Rodriguez y
Huertas, 2011).
Precio.- Es el que el cliente esta dispuesto a pagar representara el tope al que dicho
producto se podréa vender. Los costos mas los gastos determinaran el nivel minimo
para que la empresa se mantenga en el mercado. La competencia exige un esfuerzo de
diferenciacion del producto para ganar mercado. (Farber y Bonta, 2012).
2.5 Variables

2.5.1 ldentificacion de las variables.

Variable

Marketing digital.

Dimensiones:

Web side.

Social media.

SMS marketing.

2.5.2  Conceptualizacion de la variable.

Variable 1: marketing digital.

Segun American Marketing Association (2013): EI marketing digital, es el
resultado de las actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y
servicios desde el productor hasta el consumidor. También es un proceso de
planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion de precios, comunicacion
y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan los objetivos de los individuos y las organizaciones. Definiéndose,
como funcidn organizativa y un conjunto de procesos para crear, comunicar

y entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones con los clientes
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mediante procedimientos que beneficien a la organizacién y a todos los

interesados.
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2.5.3 Operacionalizacion de variables.

TITULO: EL MARKETING DIGITAL EN LAS PYMES DEDICADAS A LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS INFORMATICOS EN LA
PROVINCIA DE TAMBOPATA, REGION DE MADRE DE DIOS, 2017

VARIABLE DE ESTUDIO DIMENSIONES INDICADORES
Variable 1 Web side
“Es un conjunto de archivos electronicos y paginas web referentesauntema | >  Disefio.
Marketing Digital. particular, que incluye una pégina inicial de bienvenida, con un nombre de | >  Comercio Electrénico.

Es el uso de Internet y las redes sociales con el objetivo de dominio y direccion en internet especificos. Estos sitios son utilizados por las
mejorar la comercializacion de un producto o servicio. Es instituciones publicas y privadas, organizaciones e individuos para
importante  anotar que el marketing digital es un | Comunicarse con el mundo entero.

complemento del marketing tradicional no un sustituto. | Milleniun(2003)

Mejia (2016) Social Media
Son medios sociales que incluye a las redes sociales que son uno de los pilares

méas importantes del social media marketing, porque es laherramienta > Fac_ebook

que tangibiliza el hecho de permanecer conectado. ; E\CI)VI’IT:E;ity manager
Zarrella 2010

SMS Marketing

SMS significa “Servicio de mensajes cortos”, el SMS es una manera eficaz y

rentable para satisfacer la capacidad de atencion que es tipico de los usuarios | ~  CONtactos.

de dispositivos moviles. Es importante tener en cuenta los SMS siempre | >  Software SMS Marketing

deben generar atencion del quien lo recibe, por eso se dice que la Primera
Impresidn es la més importante.
Ing. Néstor Alfaro(2013)
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CAPITULO 11l

METODO DE LA INVESTIGACION.

3.1  Tipo de investigacion.

La presente investigacion es de tipo descriptivo, describe el comportamiento de la
variable y se ubica en un nivel intermedio cuando se refiere a la profundidad del estudio, a
la vez es una investigacion béasica ya que el estudio permite la realizacién de conocimientos

y teorias acerca de la variable de estudio.

3.2  Enfoque de investigacion.

El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo, “representa un conjunto de
procesos, es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no podemos eludir
pasos. El orden es riguroso. Parte de una idea que va acotandose y, una vez delimitada se
derivan objetos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco
0 perspectiva tedrica. Se mide las variables en un determinado contexto, se analizan las
mediciones obtenidas utilizando métodos estadisticos, y se extrae una serie de conclusiones
respecto de la o las hipoétesis, si las hubiera” (Canahuire, Endara, & Morante, 2015).

Por lo tanto, la presente investigacion tiene el enfoque cuantitativo puesto que se
realizard la medicion de la variable y sus dimensiones en base a la literatura existente,

analizando los resultados con el apoyo de técnicas estadisticas.

3.3  Disefio de la investigacion
De acuerdo a la presente investigacion, es de disefio descriptivo simple.

“Podrian definirse como investigaciones que se realizan sin manipular deliberadamente
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variables. Lo que hacemos en la investigacion no experimental es observar fenémenos tal

como se dan en su contexto natural, para posteriormente analizarlos” (Hernandez, Zapata, &

Mendoza, 2013).

34 Alcance de estudio

El alcance de estudio es descriptivo porque “se busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier
otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir Unicamente pretenden medir o recoger
informacién de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las
que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan estas” (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014).

En tal sentido, la presente investigacion serd de caracter descriptivo, porque se

efectuard la descripcidn de estrategias de publicidad dentro de las diferentes dimensiones.

3.5. Poblacion y muestra de la Investigacion.

3.5.1. Poblacién.

Se conceptualiza al total de elementos que estan interrelacionando dentro de un
campo que se va investigar, donde cada estos elementos poseen las mismas
caracteristicas de estudié y lugar de la informacion. Hernandez Sampieri. Metodologia
de la Investigacion. (Pag.65). Donde la poblacion al que se va a someter a estudio es

de 30 pymes dedicadas a la comercializacion de productos informaticos.
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3.5.2. Muestra.

El tamafio de la muestra es de 30 empresas dedicadas a la comercializacion
de productos informativos, por lo tanto, se tomara la totalidad de la poblacion como
muestra para la presente investigacion, haciendo referencia a Hernandez (citado por
Castro, 2003), expresa que "si la poblacion es menor en individuos, la poblacién es

igual a la muestra" (p.69).
3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
3.6.1. Técnicas.

Para la recoleccién de datos se emplearan las siguientes técnicas, visitas a
empresas Vvirtuales en internet y observacion directa de la productividad,

competitividad.
3.6.2. Instrumentos.

Para obtener la informacidn se ha utilizado como instrumento: el Cuestionario,
que en éste caso solo uno: para la variable 1. Dichos medios de recoleccion de datos
estan compuestos por un conjunto de preguntas disefiadas para generar los datos

necesarios para alcanzar los objetivos del estudio.

3.7. Plan de analisis de datos
Una vez obtenida la informacion mediante las técnicas citadas anteriormente, se ha
procedido a procesar los datos mediante un programa de software.
* SPSS

« EXCEL
» Otros

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Repositorio Digital
de Tesis

V& ""u “““\\\\\ UNIVED&IDAD ANDINA DEL CU&CO

CAPITULO IV

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos después de aplicar a la muestra el
instrumento validado.

Una vez recabada la informacion se procedié a realizar el anélisis de datos, para
lo cual se hizo la distribucién de frecuencias y porcentajes presentados en cuadros, en
los mismos se aprecia los valores absolutos y la relacién porcentual por variables y
dimensiones, los valores se representaron mediante gréaficos de barras, dentro las

dimensiones.

a) Ficha técnica de los instrumento.

Las técnicas de recojo de datos se refieren al conjunto de procedimientos y
estrategias de que se vale la ciencia para conseguir su fin. Un instrumento de
recoleccion de datos es, en principio, cualquier recurso de que pueda valerse el
investigador para acercarse a los fendmenos y extraer de ellos informacion.
(Hernandez y Otros, 2005). Es mediante una adecuada construccién de los
instrumentos de recoleccion que la investigacion puede manifestar entonces la
necesaria correspondencia entre teoria y practica; es mas, podriamos decir que es
gracias a ellos que ambos términos pueden efectivamente vincularse. En tal
sentido, en la presente investigacion se utilizaran las siguientes técnicas e
instrumentos de recojo de datos. Para la recoleccion de datos se emplearan las
siguientes técnicas:
¢ Recopilacion y analisis documental.

e Observacion directa
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Descripcion: Para recoger directamente datos sobre las Marketing digital en las
pymes dedicadas a la comercializacion de productos informaticos en Puerto
Maldonado.

La responsabilidad de someter a validez y confiabilidad del instrumento estara
a cargo de 03 expertos con el proposito de establecer si los instrumentos en
cuestion son los adecuados para obtener la informacidén necesaria. A cada
experto se le entregd una copia que contenga la planificacion de la
investigacion (matriz de consistencia, matriz de definicién conceptual y matriz
de definicién operacional, instrumento), de esta manera, ya evaluado el
instrumento, tomando en cuenta las observaciones y sugerencias definidas del

disefio de los instrumentos se podra aplicar la misma.

b)  Baremos.

Para obtener la informacion se ha utilizado como instrumento: el
Cuestionario, que en éste caso son dos: uno para la variable 1 Dichos medios
de recoleccion de datos estdn compuestos por un conjunto de preguntas
disefiadas para generar los datos necesarios para alcanzar los objetivos del
estudio y estos seran interpretados por niveles de las cuales se promediara los

resultados para la estadistica descriptiva. A continuacion se muestra:
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Tabla 1: Baremo de la variable marketing digital

Repositorio Digital

de Tesis

Medida Puntuacion Descripcion Interpretacion
Los empresarios de las pymes dedicadas a la
Siempre [95- 110] comercializacion de_ pr(_)d_uctos informaticos  han Muy bueno
desarrollado un marketing digital, en lo que respecta a web
side, social media, sms marketing.
Los empresarios de las pymes dedicadas a la
. comercializacion de productos informaticos creen haber
Casi siempre [77-94] L Bueno
desarrollado un marketing digital, en lo que respecta a web
side, social media, sms marketing.
Los empresarios de las pymes dedicadas a la
comercializacion de productos informaticos tienen
A veces [59- 76] dificultades en el marketing digital, en lo que respecta a Regular
web side, social media, sms marketing.
Los empresarios de las pymes dedicadas a la
. comercializacion de productos informaticos tienen
Casi nunca [41- 58] muchas dificultades en el marketing digital, en lo que Malo
respecta a web side, social media, sms marketing.
Los empresarios de las pymes dedicadas a la
Nunca [22- 40] gon_werqahzamon de pfoduc'to_s informéticos tienen Muy malo
limitaciones en el marketing digital, en lo que respecta a
web side, social media, sms marketing.
Fuente: Elaboracidon propia
Tabla 2: Baremo de la dimension web side
Medida Puntuacion Descripcion Interpretacion
Los empresarios de las pymes dedicadas a la
Siempre [33-40] comercializacion  de  productos informaticos  han Muy bueno
desarrollado una web side en lo que respecta a los disefios
y comercio electronico.
Los empresarios de las pymes dedicadas a la
.. comercializacion de productos informaticos creen haber
Casi siempre [27-32] . Bueno
desarrollado una web side, en lo que respecta a los
disefios y comercio electronico.
Los empresarios de las pymes dedicadas a la
A veces [21-26] cqr_nerCIallzacmn de pr_oductos informaticos tienen Regular
dificultades en la web side, en lo que respecta a los
disefios y comercio electronico.
Los empresarios de las pymes dedicadas a la
Casi nunca [15-20] comerCIaI'lz_acmn de producto_s informaticos tienen Malo
muchas dificultades en la web side, en lo que respecta a
los disefios y comercio electronico.
Los empresarios s de las pymes dedicadas a la
Nunca [8- 14] qomerc_mhzacmn de prqductos informaticos tienen Muy malo
limitaciones en la web side en lo que respecta a los
disefios y comercio electronico.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 3: Baremo de la dimension social media

Repositorio Digital

de Tesis

Medida

Puntuacién

Descripcion

Interpretacion

Siempre

[33-40]

Los empresarios de las pymes dedicadas a la
comercializacion de productos informaticos han
desarrollado un social media, en lo que respecta al
facebook, twitter y comunity manager.

Muy bueno

Casi siempre

[27-32]

Los empresarios de las pymes dedicadas a la
comercializacion de productos informaticos creen haber
desarrollado un social media, en lo que respecta al
facebook, twitter y comunity manager.

Bueno

A veces

[21-26]

Los empresarios de las pymes dedicadas a la
comercializaciéon de productos informéticos tienen
dificultades un social media, en lo que respecta al
facebook, twitter y comunity manager.

Regular

Casi nunca

[15-20]

Los empresarios de las pymes dedicadas a la
comercializaciéon de productos informaticos tienen
muchas dificultades en social media, en lo que respecta al
facebook, twitter y comunity manager.

Malo

Nunca

[8- 14]

Los empresarios de las pymes dedicadas a la
comercializaciéon de productos informaticos tienen
limitaciones en social media, en lo que respecta al
facebook, twitter y comunity manager.

Muy malo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4: Baremo de la dimensién sms marketing

Medida

Puntuacion

Descripcién

Interpretacion

Siempre

[17-30]

Los empresarios de las pymes dedicadas a la
comercializacion de productos informaticos han
desarrollado el sms marketing en lo que respecta al
manejo de los contactos y software sms marketing.

Muy bueno

Casi siempre

[22-26]

Los empresarios de las pymes dedicadas a la
comercializacion de productos informéticos creen haber
desarrollado sms marketing, en lo que respecta al manejo
de los contactos y software sms marketing.

Bueno

A veces

[17-21]

Los empresarios de las pymes dedicadas a la
comercializacién de productos informaticos tienen
dificultades en las estrategias competitivas, en lo que
respecta al manejo de los contactos y software sms
marketing.

Regular

Casi nunca

[12-16]

Los empresarios de las pymes dedicadas a la
comercializacion de productos informéaticos tienen
muchas dificultades en la sms marketing, en lo que
respecta al manejo de los contactos y software sms
marketing.

Malo

Nunca

[6- 11]

Los empresarios de las pymes dedicadas a la
comercializacién de productos informaticos tienen
limitaciones en la sms marketing en lo que respecta al
manejo de los contactos y software sms marketing.

Muy malo

Fuente: Elaboracion propia
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c¢) Fiabilidad de los instrumentos.

Para (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) “La validez en términos

generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la
variable que quiere medir” (p. 243). Por lo tanto, la validacion de
instrumentos se obtendra a través de juicio de experto y la técnica de alfa de
Cronbach.
Para la validez de contenido de los instrumentos de recojo de datos, se
selecciond un equipo de expertos, teniendo como experiencia el de haber
realizado investigacion. Con esta descripcion se considera que el validador es
experto en el tema.

a) Técnica del alfa de cronbach.

En la investigacion se tomo la lectura existente, para ello, se eligié la
escala valorativa para establecer si los instrumentos aplicados tienen la
validez y confiabilidad necesarias que aseveren la seguridad de la
informacidn recogida en los aspectos de avalar la sensatez y dificultad de

las hipotesis y conclusiones que han de edificar.

CONFIABILIDAD

A J

-
-

Muy baja Baja Regular Aceptable Elevada
0 1
0% 100%
de confiabilidad de confiabilidad

en la medicién
(no hay error).

en la medicién
(la medicion esta
contaminada de error).
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Tabla 5: Resumen del procesamiento de los casos

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Vélidos 30 100,0
Casos  Excluidos? 0 ,0
Total 30 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las

variables del procedimiento.

Tabla 6: Alfa de cronbach de la variable marketing digital

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach | Alfa de Cronbach N de elementos
basada en los
elementos

tipificados

725 ,676 22

En la Tabla N° 6, pudiéndose ver el valor de Alfa de Cronbach es 0,725 Se puede
interpretar que cuando el valor de Alfa es mayor, indica que existe mucha mas
confianza en utilizar el instrumento para esta variable. Siendo 1 el més alto el valor

de Alfa. Existiendo un valor de caracter cientifico en la que se realizo.

b) Técnica de Opinion de expertos.

Se utiliz6 esta técnica para complementar y asegurar la fiabilidad y la validez de
contenido y la validez de constructo de los instrumentos de recojo de datos que
fueron previamente adecuados a la poblacion de estudio. Dichos resultados se

presentan a continuacion.
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Tabla 7: Opinién de expertos

Categorias Juez 1
Claridad Bueno
Objetividad Bueno
Actualidad Bueno
Organizacion Bueno
Suficiencia Bueno

Intencionalidad Bueno

Consistencia Bueno
Coherencia Bueno
Metodologia Bueno

Estadistico de resumen

Fuente: Elaboracion propia.
Juez 1: Mgt. KELMA KARINNA GONZALEZ ALVAREZ

Cabe manifestar que estos resultados respaldan y ratifican la validez y confiabilidad de
los instrumentos utilizados puesto que las mismas se encuentran sometidas previamente

a prueba piloto para la adecuacion correspondiente.
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4.1 Resultados descriptivos por items

Tabla 8: {Con que frecuencia su empresa mejora el disefio de la pagina web?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido Porcentaje

acumulado
BUENO 4 13,3 13,3 13,3
MALO 3 10,0 10,0 23,3
MUY BUENO 4 13,3 13,3 36,7
validos  Myuy MALO 3 10,0 10,0 46,7
REGULAR 16 53,3 53,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

BUEND MALD MUY BUENO MUY MALD  REGULAR

¢Con que frecuencia su empresa mejora el disefio de
la pagina web?

Graéfico 1: {Con que frecuencia su empresa mejora el disefio de la pagina web?

INTERPRETACION

En la tabla N° 08 y el grafico N° 01, el 53.33% de los encuestados sefialan la frecuencia en
que la empresa mejora el disefio de la pagina web en un nivel regular, mientras que el 13.33%
sefiala que se encuentra en un nivel bueno, y el 10.00% sefiala un nivel de malo y finalmente
el 10.00% muy malo.

ANALISIS

Los empresarios dedicados a la comercializacion de productos informaticos realizan

regularmente la actualizacion de la mejora de los disefios de la pagina web.
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Tabla 9: ¢ Usted usa la pagina web de su empresa?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BUENO 2 6,7 6,7 6,7
MALO 15 50,0 50,0 56,7
MUY BUENO 2 6,7 6,7 63,3
validos i,y MaLO 5 16,7 16,7 80,0
REGULAR 6 20,0 20,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

BUEND MALO MUY BUENQ MUY MALO — REGULAR
éUsted usa la pagina web de su empresa?

Graéfico 2: ¢ Usted usa la pagina web de su empresa?

INTERPRETACION

En la tabla N° 09 y grafico N° 02, el 50.00% de los encuestados sefialan que usan la pagina
web de su empresa en un nivel de malo, mientras que el 20.00% sefiala que se encuentra en
un nivel regular y finalmente el 6.67% indica que se encuentra en nivel de bueno.
ANALISIS

Los empresarios dedicados a la comercializacion de productos informaticos consideran que
no utilizan la pagina web de su empresa, puesto que es debido a multiples factores como el

tiempo, entre otros.
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Tabla 10: ¢ Suele realizar actualizaciones de su pagina web?

de Tesis

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
BUENO 2 6,7 6,7 6,7
MALO 14 46,7 46,7 53,3
Validos MUY MALO 2 6,7 6,7 60,0
REGULAR 12 40,0 40,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

BUENO MALO ML MALO REGULAR

éSuele realizar actualizaciones de su pagina web?

Grafico 3: ¢ Suele realizar actualizaciones de su pagina web?

INTERPRETACION

En latabla N°10 y el grafico N°03, el 46.67% de los encuestados sefialan que suelen realizar
actualizaciones en sus paginas web de nivel malo, mientras que el 40.00% sefiala que se
encuentra en un nivel regular y el 6.67% sefiala un nivel de bueno y finalmente el 6.67%
muy malo.

ANALISIS

Se observa que un buen porcentaje de los encuestados indican que no suelen realizar
actualizaciones en sus paginas web, esto conlleva a que tengan una pagina web totalmente

desactualizada y desfasada.
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Tabla 11: ;Sabe usted cuantas visitas tiene en su pagina web?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
BUENO 4 13,3 13,3 13,3
MALO 12 40,0 40,0 53,3
Vélidos MUY BUENO 1 33 33 56,7
REGULAR 13 43,3 43,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

T T
BUEND MALD MUY BUEMO REGULAR

¢Sabe usted cuantas visitas tiene en su pagina web?

Graéfico 4: ;Sabe usted cuantas visitas tiene en su pagina web?

INTERPRETACION

En latabla N° 11 y grafico N° 04, el 43.33% de los encuestados sefialan que saben el nimero
de visitas que tiene su pagina web en un nivel regular, mientras el 40.00% sefiala que se
encuentra en un nivel malo, el 13.33% indica que se encuentra en nivel bueno y finalmente
el 3.33% indica un nivel de muy bueno.

ANALISIS

Se observa que un buen porcentaje de los encuestados indican que saben cuantas visitas
tienen en su pagina web, por lo cual llevan un control de los usuarios y esto es almacenado

en una base de datos de clientes.
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Tabla 12: ¢ Es frecuente la utilizacion del correo electronico?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BUENO 5 16,7 16,7 16,7
MALO 11 36,7 36,7 53,3
MUY BUENO 2 6,7 6,7 60,0
Validos  Myy MALO 7 23,3 23,3 83,3
REGULAR 5 16,7 16,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidon propia

Porcentaje

16,674

L) I L
BUEND MALO MUY BUENO MUY MALO  REGULAR
¢Es frecuente la utilizacion del correo electronico?

Grafico 5: ¢ Es frecuente la utilizacién del correo electronico?

INTERPRETACION

En la tabla N° 12 y el grafico N° 05, el 36.67% de los encuestados sefialan que es frecuente
la utilizacion de correo electronico en un nivel malo, mientras que el 23.33% sefiala que se
encuentra en un nivel muy malo, el 16.67% sefiala bueno y regular finalmente el 6.67%
indica que es muy bueno.

ANALISIS

La mayoria de los empresarios encuestados indican que no utilizan el correo electrénico,
pues utilizan otra forma de comunicacion para enviar y recibir mensajes electronicos, como

redes sociales, entre otros.
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Tabla 13: ;Tiene incidencias las ventas realizadas mediante el internet?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BUENO 4 13,3 13,3 13,3
MALO 6 20,0 20,0 33,3
» MUY BUENO 4 13,3 13,3 46,7
Validos  \yy maLo 1 3,3 3,3 50,0
REGULAR 15 50,0 50,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

BUEMD MALO MUY BUENG MUY MALC  REGULAR

éTiene incidencias las ventas realizadas mediante el
internet?

Grafico 6: ¢ Tiene incidencias las ventas realizadas mediante el internet?

INTERPRETACION

En la tabla N° 13 y el grafico N° 06, el 50.00% de los encuestados sefialan que tienen
incidencias de las ventas realizadas mediante el internet en un nivel de regular, mientras que
el 20.00% sefiala que se encuentra en un nivel de malo y el 13.33% sefiala que se encuentra
en un nivel de bueno y muy bueno finalmente el 3.33% indica de muy malo.

ANALISIS

Los resultados muestran que las ventas tienen regular incidencias cuando se utiliza el
internet, puesto que nos permite llegar a gran cantidad de usuarios y personas a nivel nacional

e internacional.
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Tabla 14: ;Se actualiza frecuentemente la base de datos de los clientes?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BUENO 4 13,3 13,3 13,3
MALO 6 20,0 20,0 33,3
. MUY BUENO 1 3,3 3,3 36,7
Validos vy maLo 8 26,7 26,7 63,3
REGULAR 11 36,7 36,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

I 1 I 1
BUENO MALO MUY BUENO MUY MALD  REGULAR

i Se actualiza frecuentemente la base de datos de los
clientes?

Grafico 7: Se actualiza frecuentemente la base de datos de los clientes
INTERPRETACION

En la tabla N° 14 y el grafico N° 07, el 36,67% de los encuestados sefialan que se actualizan
frecuentemente en la base de datos de loa clientes de nivel regular, mientras que el 26.67%
sefiala que se encuentra en un nivel muy malo, y el 20.00% sefiala malo, el 13.33% sefialan
bueno y finalmente el 3.33% muy bueno.

ANALISIS

Los resultados muestran que los empresarios actualizan la base de datos de los clientes con

los que se comunican.
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Tabla 15: ¢ Utiliza usted el correo electronico para publicitar las promociones y/o

Repositorio Digital
de Tesis

ofertas?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BUENO 3 10,0 10,0 10,0
MALO 14 46,7 46,7 56,7
validos MUY BUENO 2 6,7 6,7 63,3
REGULAR 11 36,7 36,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

T
MUY BUEMO

T
REGULAR

BUEMNOD MALD

Utiliza usted el correo electrénico para publicitar las
promociones ylo ofertas?

Graéfico 8: ¢Utiliza usted el correo electronico para publicitar las promociones y/o

ofertas?

INTERPRETACION

En latabla N°15y grafico N° 08, el 46.67% de los encuestados sefialan que utilizan el correo
electronico para la publicitar las promociones y ofertas en un nivel malo, mientras el 36.67%
sefiala que se encuentra en un nivel regular, el 10% se encuentra en un nivel de bueno y
finalmente el 6.67% indica que se encuentra en nivel muy bueno.

ANALISIS

Los resultados muestran que los empresarios no utilizan el correo electronico para publicitar

y promocionar ofertas de sus productos que ofrecen.
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Tabla 16: ¢Crees que el Facebook es un medio que ayuda a estar en contacto con los

usuarios?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BUENO 7 23,3 23,3 23,3
MALO 7 23,3 23,3 46,7
. MUY BUENO 6 20,0 20,0 66,7
Validos vy MALO 3 10,0 10,0 76,7
REGULAR 7 23,3 23,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

23,33% 23,33%

Porcentaje

BUEMO MALD MUY BUENG MUY MALO  REGULAR

éCrees que el Facebook es un medio que ayuda a
estar en contacto con los usuarios?

Gréfico 9: ¢ Crees que el Facebook es un medio que ayuda a estar en contacto con los
usuarios?

INTERPRETACION

En la tabla N° 16 y el grafico N° 09, el 23.33% de los encuestados sefialan que el Facebook
es un medio que ayuda a estar en contacto con los usuarios en un nivel de bueno, malo y
regular, mientras que el 20% sefiala que se encuentra en un nivel muy bueno, y el 10% sefiala
se encuentra en un nivel de muy malo.

ANALISIS

Los resultados demuestran que los empresarios utilizan el Facebook como un medio que

ayuda a estar en contacto con los usuarios.
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Tabla 17: ¢(Consideras las sugerencias de los usuarios realizadas mediante el

Facebook?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BUENO 9 30,0 30,0 30,0
MALO 16 53,3 53,3 83,3
validos MUY BUENO 4 13,3 13,3 96,7
MUY MALO 1 3.3 33 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

13,33%

T T
BUEND MALD MUY BUEND MUY MALO

éiConsideras las sugerencias de los usuarios
realizadas mediante el Facebook?

Gréfico 10: ¢ Consideras las sugerencias de los usuarios realizadas mediante el

Facebook?

INTERPRETACION

En la tabla N° 17 y el grafico N° 10, el 53.33% de los encuestados sefialan que consideran
las sugerencias de los usuarios realizadas mediante el Facebook en nivel de malo, mientras
que el 30% sefiala que se encuentra en un nivel de bueno, y el 13.33% sefiala un nivel de
muy bueno y finalmente el 3.33% sefiala que se encuentra en un nivel muy malo.
ANALISIS

Los empresarios indican que no consideran las sugerencias que fueron realizados por el

Facebook puesto que utiliza otra forma de publicar promociones.
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Tabla 18: ¢ Cada cuanto la empresa realiza publicaciones para promocionar sus

productos en el Facebook?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
BUENO 4 13,3 13,3 13,3
MALO 21 70,0 70,0 83,3
validos MUY BUENO 4 13,3 13,3 96,7
MUY MALO 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidon propia

Porcentaje

BUENO

MALC

MUY BUEMC

MUY MALD

¢Cada cuanto la empresa realiza publicaciones para
promocionar sus productos en el Facebook?

Gréfico 11: ¢Cada cuanto la empresa realiza publicaciones para promocionar sus
productos en el Facebook?

INTERPRETACION

En la tabla N° 18 y el grafico N° 11, el 70% de los encuestados sefialan que las empresas realizan

publicaciones para promover sus productos por Facebook de cuenta en un nivel de malo, mientras

que el 13.33% sefiala que se encuentra en un nivel bueno y muy bueno, y finalmente el 3.33% se

encuentra en un nivel de muy malo.

ANALISIS

Segun los resultados al parecer los empresarios no utilizan el Facebook, puesto que no lo

consideran indispensable para el crecimiento de sus empresas.
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Tabla 19: ¢ Con que continuidad efectta usted publicaciones mediante el twitter?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BUENO 3 10,0 10,0 10,0
MALO 18 60,0 60,0 70,0
. MUY BUENO 1 3,3 3,3 73,3
validos 1y MaLO 7 23,3 23,3 96,7
REGULAR 1 3,3 3,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

BUEND MALD MUY BUENG MUY MALD  REGULAR

éCon que continuidad efectia usted publicaciones
mediante el twitter?

Gréafico 12: ¢ Con que continuidad efecttia usted publicaciones mediante el twitter?

INTERPRETACION

En la tabla N° 19 y grafico N° 12, el 60% de los encuestados sefialan la continuidad que
publican mediante el Twitter es de nivel malo, mientras el 23.33% sefiala que se encuentra
en un nivel muy malo, el 10% indica que se encuentra en nivel de bueno, el 3.33% se
encuentra en el nivel muy bueno y regular.

ANALISIS

Los empresarios indican que no realizan publicaciones mediante el twitter, ya sea por

desconocimiento y falta de experiencia.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




/// \\\ UNIVFRSIDAD ANDINA DFL CUSCO Repositorio .Digital

de Tesis

Tabla 20: ¢Difunde sus eventos de promociones y/o ofertas mediante el twitter?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BUENO 5 16,7 16,7 16,7
MALO 16 53,3 53,3 70,0
. MUY BUENO 1 3,3 3,3 73,3
validos  vuy maLO 3 10,0 10,0 83,3
REGULAR 5 16,7 16,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje
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¢Difunde sus eventos de promociones ylo ofertas
mediante el Twitter?

Gréfico 13: ¢ Difunde sus eventos de promociones y/o ofertas mediante el twitter?

INTERPRETACION

En latabla N° 20 y grafico N° 13, el 53.33% de los encuestados sefialan que difunden sus
eventos de promociones y ofertas mediante Twitter en un nivel malo, mientras el 16.67%
sefiala que se encuentra en un nivel regular y bueno, 10% se encuentra en el nivel de muy
malo y finalmente el 3.33% indica que se encuentra en nivel muy bueno.

ANALISIS

Los empresarios indican que no realizan publicaciones mediante el twitter, ya sea por

desconocimiento o falta de experiencia.
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Tabla 21: ; Tiene comunicacion continua con sus clientes a través del twitter?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
BUENO 7 23,3 23,3 23,3
MALO 9 30,0 30,0 53,3
Validos MUY BUENO 1 3,3 3,3 56,7
REGULAR 13 43,3 43,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje
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sTiene comunicacion continua con sus clientes a
traves del twitter?

Graéfico 14: ; Tiene comunicacion continua con sus clientes a través del twitter?

INTERPRETACION

En la tabla N° 21 y grafico N° 14, el 43.33% de los encuestados sefialan que tienen
comunicacion continua con sus clientes a través del Twitter de nivel regular, mientras el
30% sefiala que se encuentra en un nivel de malo, el 23.33% sefiala que se encuentra en un
nivel de bueno y finalmente el 3.33% indica que se encuentra en nivel muy bueno.
ANALISIS

Una gran cantidad de empresarios indican que tienen contactos y/o comunicacion con sus
clientes a través del twitter, y esto se debe a que tienen un asistente de informatica encargado

del marketing.
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Tabla 22: ;cree usted que las empresas deberian de tener un comunity manager?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BUENO 7 23,3 23,3 23,3
MALO 7 23,3 23,3 46,7
. MUY BUENO 3 10,0 10,0 56,7
Validos  yyy maLO 7 23,3 233 80,0
REGULAR 6 20,0 20,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje
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:Cree usted que las empresas deberian de tener un
Comunity manager?

Gréfico 15: ¢cree usted que las empresas deberian de tener un comunity manager?

INTERPRETACION

En la tabla N° 22 y grafico N° 15, el 23.33% de los encuestados sefialan que las empresas
deberian tener un comunity manager en un nivel de bueno, malo y muy malo, mientras que
el 20% sefala que se encuentra en un nivel regular,10% indica que se encuentra en un nivel
muy bueno.

ANALISIS

Se observa un porcentaje malo a los encuestados e indica no ser necesario contar con un
comunity manager quien se encarga de las actualizaciones en las paginas web asi como en

las redes sociales.
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Tabla 23: ¢Su empresa coordina frecuentemente con el equipo de comunity manager?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BUENO 5 16,7 16,7 16,7
MALO 3 10,0 10,0 26,7
. MUY BUENO 6 20,0 20,0 46,7
validos  vyy maLo 1 33 3,3 50,0
REGULAR 15 50,0 50,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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éSu empresa coordina frecuentemente con el equipo
de Comunity manager?

Gréfico 16: ;Su empresa coordina frecuentemente con el equipo de comunity manager?

INTERPRETACION

En la tabla N° 23 y grafico N° 16, el 50% de los encuestados sefialan que las empresas
coordinan frecuentemente con el equipo de comunity manager en un nivel de regular,
mientras que el 20% sefiala que se encuentra en un nivel muy bueno, el 16.67% sefiala que
se encuentran en un nivel de bueno, el 10% indica que se encuentra en nivel de malo y
finalmente el 3.33% indica que se encuentra en un nivel de muy malo.

ANALISIS

Se observa un porcentaje regular a los encuestados e indica sobre la poca comunicacion y/o
coordinacion con el equipo de comunity manager.

Tabla 24: ¢La empresa brinda informacion a través de mensajes?
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Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
BUENO 6 20,0 20,0 20,0
MUY BUENO 2 6,7 6,7 26,7
Validos MUY MALO 9 30,0 30,0 56,7
REGULAR 13 43,3 43,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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iLa empresa brinda informacion a través de
mensajes?

Grafico 17: ;La empresa brinda informacion a través de mensajes?

INTERPRETACION

En la tabla N° 24 y grafico N° 17, el 43.44% de los encuestados sefialan que la empresa
brinda informacién a través de mensajes en un nivel regular, mientras el 30.00% sefiala que
se encuentra en un nivel muy malo, el 20% sefiala que se encuentra en un nivel de bueno y
finalmente 6.67% indica que se encuentra en nivel de muy bueno.

ANALISIS

Se observa un porcentaje regular a los encuestados e indica que con poca continuidad brindan

informacidn a través de mensajes de texto e informar promociones o cualquier evento.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Repositorio Digital
de Tesis

M, “‘“\\\\\ UNIVED&DAD ANDINA DEL CU&CO

"l\,%

Tabla 25: ¢La empresa se comunica con sus clientes para brindar promociones a

través de mensajes?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
BUENO 3 10,0 10,0 10,0
MALO 22 73,3 73,3 83,3
validos  peGuULAR 5 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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é¢La empresa se comunica con sus clientes para
brindar promociones através de mensajes?

Gréfico 18: ¢ La empresa se comunica con sus clientes para brindar promociones a

través de mensajes?

INTERPRETACION

En la tabla N° 25 y grafico N° 18, el 73.33% de los encuestados sefialan que empresa se
comunica con sus clientes para brindar promociones a través de mensajes en un nivel malo,
mientras el 16,67% sefiala que se encuentra en un nivel regular y finalmente el 10,00% indica
que se encuentra en un nivel de bueno.

ANALISIS

Se observa un porcentaje malo segln encuestados e indica que no se comunican y brindar

informacion de promociones mediante mensajes de texto a sus clientes.
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Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
BUENO 1 3,3 3,3 3,3
MALO 18 60,0 60,0 63,3
Validos MUY MALO 7 23,3 23,3 86,7
REGULAR 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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éLa empresa se relaciona con sus clientes para
saludar por onomasticos u otros eventos a través de
mensajes?

Gréfico 19: ¢La empresa se relaciona con sus clientes para saludar por onomasticos u
otros eventos a través de mensajes?

INTERPRETACION

En la tabla N° 26 y grafico N° 19, el 60,00% de los encuestados sefialan que la empresa se
relaciona con sus clientes para saludar por onomasticos u otros eventos a traves de mensajes
en un nivel malo, mientras el 23.33% sefiala que se encuentra en un nivel muy malo, el
13,33% indica que se encuentra en nivel de regular y finalmente 3,33% se encuentra en el
nivel de bueno.

ANALISIS

Se observa un porcentaje malo a los encuestados e indica no tener buena relacion entre sus
clientes para saludar en fechas importantes o cualquier evento mediante los mensajes de

texto.
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Tabla 27: ¢ La empresa utiliza frecuentemente software sms marketing para

promocionar sus productos?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BUENO 2 6,7 6,7 6,7
MALO 3 10,0 10,0 16,7
» MUY BUENO 7 23,3 23,3 40,0
validos — \1yy maLO 9 30,0 30,0 70,0
REGULAR 9 30,0 30,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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éLa empresa utiliza frecuentemente software SMS
marketing para promocionar sus productos?

Grafico 20: ¢La empresa utiliza frecuentemente software sms marketing para promocionar
sus productos?

INTERPRETACION

En la tabla N° 27 y grafico N° 20, el 30,00% de los encuestados sefialan que la empresa
utiliza frecuentemente software SMS marketing para promocionar sus productos en un nivel
de muy malo y regular, mientras que el 23,33% indica que se encuentra en nivel muy bueno,
el 10,00% se encuentra en el nivel de malo y finalmente el 6,67% indica que se encuentra en
un nivel de bueno.

ANALISIS

Se observa un porcentaje muy malo y regular a los encuestados en la utilizacion de mensajes

de texto para promocionar sus productos.
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Tabla 28: ¢ La empresa realiza la supervision y/o seguimiento del software sms

marketing cuando envia los mensajes?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BUENO 2 6,7 6,7 6,7
MALO 4 13,3 13,3 20,0
. MUY BUENO 1 3,3 3,3 23,3
Validos  yy MALO 17 56,7 56,7 80,0
REGULAR 6 20,0 20,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje
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¢La empresa realiza la supervision ylo seguimiento
del software SMS marketing cuando envia los
mensajes?

Grafico 21: ;La empresa realiza la supervision y/o seguimiento del software sms
marketing cuando envia los mensajes?

INTERPRETACION

En la tabla N° 28 y grafico N° 21, el 56,67% de los encuestados sefialan que las empresas
realiza la supervisién y/o seguimiento del software SMS marketing cuando envia los
mensajes en un nivel de muy malo, mientras el 20,00% sefiala que se encuentra en un nivel
de regular, el 13,33% sefiala que se encuentra en un nivel malo, el 6,67% se encuentra en un
nivel bueno y finalmente el 3,33% indica que se encuentra en nivel muy bueno.
ANALISIS

Se observa un porcentaje muy malo a los encuestados e indica que no realizan una

supervision y/o seguimiento adecuado después de enviar un mensaje de texto.
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Tabla 29: ¢ Las estrategias de la empresa incluyen el uso del software sms marketing?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BUENO 1 3,3 3.3 3,3
MALO 5 16,7 16,7 20,0
MUY BUENO 3 10,0 10,0 30,0
validos 1y MaLO 14 46,7 46,7 76,7
REGULAR 7 23,3 23,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje
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éLas estrategias de la empresa incluyen el uso del
software SMS marketing?

Gréfico 22: ¢ Las estrategias de la empresa incluyen el uso del software sms marketing?

INTERPRETACION

En la tabla N° 29 y grafico N° 22, el 46,67% de los encuestados sefialan que las estrategias
de la empresa incluyen el uso del software SMS marketing en un nivel de muy malo,
mientras que el 23,33% sefiala que se encuentra en un nivel de regular, el 16,67% sefiala que
se encuentra en un nivel de malo, el 10,00% sefiala que se encuentra en un nivel de muy

bueno, y finalmente el 3,33% indica que se encuentra en un nivel de bueno.

ANALISIS
Se observa un porcentaje muy malo a los encuestados e indica que no incluyen estrategias

de uso del software de mensajes de texto e informar eventos sobre promociones.
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4.2 Resultados para la variable marketing digital y sus dimensiones.

Tabla 30: Tabla de frecuencia de la variable marketing digital
MARKETING DIGITAL

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
MALO 13 43,3 43,3 43,3
vélidos REGULAR 17 56,7 56,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

MARKETING DIGITAL

Porcentaje

MALO REGULAR
MARKETING DIGITAL

Graéfico 23: Variable marketing digital

INTERPRETACION

En la tabla N° 30 y grafico N° 23, se observa que el 56,67% de los encuestados sefialan que
el marketing digital se encuentra en un nivel de regular y finalmente el 43,33% indica que
se encuentra en nivel de malo.

ANALISIS

Las empresas dedicadas a la comercializacion de productos informaticos, tienen dificultades

en el uso del marketing digital como son las paginas web, redes sociales y mensajes de texto.
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Tabla 31: Tabla de frecuencia de la dimensién web side

WEB SIDE
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
MALO 12 40,0 40,0 40,0
Vélidos REGULAR 18 60,0 60,0 100,0
Total 30 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
WED SITE

Porcentaje

T
REGULAR

WED SITE

Grafico 24: dimension web side

INTERPRETACION

En la tabla N° 31 y grafico N° 24, se observa que el 60% de los encuestados sefialan que la
web side se encuentra en un nivel de regular, y finalmente el 40% indica que se encuentra
en nivel malo.

ANALISIS

Se puede observar que el web side en las empresas dedicadas a la comercializacion de
productos informaticos utilizan de vez en cuando las paginas web, ya que es una herramienta

de constante actualizacion donde la empresa ofrece y vende sus productos y servicios.
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Tabla 32: Tabla de frecuencia de la dimension social media

SOCIAL MEDIA
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
BUENO 3 10,0 10,0 10,0
MALO 10 333 333 43,3
Vélidos
REGULAR 17 56,7 56,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Gréafico 25: Dimension social media

INTERPRETACION

En la tabla N° 32 y grafico N° 25, se observa que el 56,67% de los encuestados sefialan que
la dimension social media se encuentra en un nivel de regular, mientras que el 33,33% sefiala
gue se encuentra en un nivel malo y finalmente el 10,00% indica que se encuentra en un
nivel de bueno.

ANALISIS

Se puede observar en el grafico que las empresas dedicadas a la comercializacion de
productos informaticos donde el social media es de utilizacion regular ya que rara vez
utilizan las redes sociales para las publicaciones ya sea mediante Facebook, twitter y con el

objeto de aumentar sus ventas y conseguir mas clientes.
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Tabla 33: Tabla de frecuencia de la dimension estrategia de sms marketing

SMS MARKETING

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
MALO 11 36,7 36,7 36,7
MUY MALO 9 30,0 30,0 66,7
Validos
REGULAR 10 33,3 33,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
SMS MARKETING
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Grafico 26: Dimension estrategias de sms marketing

INTERPRETACION

En la tabla N° 33 y grafico N° 26, se observa que el 36,67% de los encuestados sefialan que
la dimension SMS marketing se encuentra en un nivel de malo, mientras el 33,33% sefiala
que se encuentra en un nivel de regular y finalmente el 30,00% indica que se encuentra en
nivel de muy malo.

ANALISIS

Se puede observar en el grafico que las empresas dedicadas a la comercializacion de
productos informaticos utilizan pocas veces la estrategia de los mensajes de texto para

promocionar sus productos y/o ofertas, ya que no cuentan con una base de datos de clientes.
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4.3 Estadisticos descriptivos

Tabla 34: Tabla de frecuencia de la variable marketing digital

Estadisticos descriptivos

N Rango Minimo Maximo Media Desv. tip. | Varianza
Estadi | Estadistico | Estadistico | Estadistico | Estadistico Error Estadistico | Estadistico
stico tipico
V1: MARKETING DIGITAL | 30 28 44 72 58,00 1,218 6,670 44,483
D1: WEB SIDE 30 10 16 26 21,57 ,591 3,234 10,461
D2: SOCIAL MEDIA 30 14 17 31 22,53 ,625 3,421 11,706
D3: SMS MARKETING 30 14 7 21 13,90 , 712 3,898 15,197
N vélido (segun lista) 30

INTERPRETACION:
En la tabla N° 34, se observa que la variable Marketing digital tiene una media de 58 puntos,

lo cual se encuentra en un nivel de malo, desviacion tipica de 6.670, varianza de 44.483,
minimo 44 puntos y maximo de 72 puntos, la dimension web side tiene una media de 21.57,
lo cual se encuentra en un nivel de regular, desviacion tipica de 3.234, varianza de 10.461,
minimo 16 puntos y maximo de 26 puntos, la dimension Social Media tiene una media de
22.53, lo cual se encuentra en un nivel de regular, desviacion tipica de 11.706, varianza de
15.197, minimo 17 puntos y maximo de 31 puntos, la dimension de sms marketing tiene una
media de 13.90, lo que se encuentra en un nivel de malo, desviacion tipica 3.898, varianza

de 15.197, minimo 7 puntos y maximo de 21 puntos.
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Conclusiones

» La variable Marketing digital tiene una media de 58 puntos, lo cual se encuentra en
un nivel de malo, eso significa que las pymes dedicadas a la comercializacion de
productos informaticos no desarrollan las estrategias del marketing digital, en lo que
respecta a web side, social media, sms marketing, de donde se observa que el 56,67%
de los encuestados sefialan que el marketing digital se encuentra en un nivel de

regular y finalmente el 43,33% indica que se encuentra en nivel de malo.

» Ladimension wed side tiene una media de 21.57, lo cual se encuentra en un nivel de
regular lo que significa que las pymes dedicadas a la comercializacion de productos
informéaticos no hacen debidas actualizaciones en el wed side, en lo que respecta a
los disefios y comercio electronico. De donde se observa que el 60% de los
encuestados sefialan que la web side se encuentra en un nivel de regular, y finalmente

el 40% indica que se encuentra en nivel malo.

» Ladimension social media tiene una media de 22.53, lo cual se encuentra en un nivel
de regular, lo que significa que las pymes dedicadas a la comercializacion de
productos informéticos tienen dificultades en familiarizarse mediante el Social
Media, en lo que respecta al facebook, twitter y comunity manager, de donde se
observa que el 56,67% de los encuestados sefialan que la dimension social media se
encuentra en un nivel de regular, mientras que el 33,33% sefiala que se encuentra en

un nivel malo y finalmente el 10,00% indica que se encuentra en un nivel de bueno.

» La dimension estrategia de sms marketing tiene una media de 13.90, lo que se
encuentra en un nivel de malo lo que significa que las pymes dedicadas a la
comercializacion de productos informaticos no brindan informacién a través del
SMS Marketing, en lo que respecta al manejo de los contactos y software sms
marketing, de donde se observa que el 36,67% de los encuestados sefialan que la
dimensién sms marketing se encuentra en un nivel de malo, mientras el 33,33%
sefiala que se encuentra en un nivel de regular y finalmente el 30,00% indica que se

encuentra en nivel de muy malo.
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Recomendaciones

» Habiéndose determinado que el marketing digital en la pymes dedicadas a la
comercializacion de productos informéticos en la Provincia de Tambopata no
desarrollan las estrategias como web side (disefio de paginas web), social media
(facebook, twiter) y mensajes de texto, se sugiere a los empresarios implementar
estas estrategias publicitaria con el fin de dar a conocer sus productos y/o servicios
que brindan ante la sociedad.

» A la hora de disefiar una estrategia de web side deben tomarse en cuenta ciertos
factores: el publico objetivo, la duracion de la campafia que se desea transmitir y la

forma mas idénea de promocionarse.

» A lahora de publicitar se sugiere manejar redes sociales como el Facebook, twiter y
comunity manager y a la vez accionar publicidades que deben ser transmitidos de la

forma més clara y que llame la atencidn con el fin de captar usuarios.

» Se sugiere mejorar los sms (mensajes de texto), con una buena resolucion y el
lenguaje descifrable, debiendo hacerse de una forma amigable y que genere sorpresa,
considerando que el receptor no lo perciba como algo malintencionado y lo considere

informativo.
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VARIABLES/
PROBLEMA OBJETIVOS METODOLOGIA
DIMENSIONES
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL Variable de estudio 1: Tipo de investigacion: No experimental

¢Como es el marketing digital en las
pymes dedicadas a la comercializacion
de productos informaticos en la
provincia de Tambopata, Region de
Madre de Dios, 2017?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢Cémo es el web side en las pymes
dedicadas a la comercializacion de
productos en la provincia de
Tambopata, Region de Madre de Dios,
20177

¢Como es el social media en las pymes
dedicadas a la comercializacion de
productos en la provincia de
Tambopata, Regién de Madre de Dios,
20177

¢Como es el SMS marketing en las
pymes dedicadas a la comercializacion
de productos en la provincia de
Tambopata, Region de Madre de Dios,
20177

Describir como es el marketing digital en
las pymes dedicadas a la comercializacion
de productos informéticos en la provincia
de Tambopata, Region de Madre de Dios,
2017.

OBJETIVOS ESPECIFICO
Describir Como es el web side en las
pymes dedicadas a la comercializacion de
productos en la Provincia de Tambopata,
Regidn de Madre de Dios, 2017

Describir Como es el social media en las
pymes dedicadas a la comercializacion de
productos en la provincia de Tambopata,
Regidn de Madre de Dios, 2017.

Describir Como es el SMS marketing en
las pymes dedicadas a la comercializacion
de productos en la provincia de
Tambopata, Region de Madre de Dios,
2017.

Variable 1.
Marketing Digital.
Dimensiones:

- Web Side.

- Social Media.

- SMS Marketing.

Nivel: Descriptiva
Disefio de investigacion:

Descriptivo

Donde:
M : muestra

V1 : Marketing Digital.

Poblacién: 30
Muestra: 30
Técnicas e instrumentos de recojo de datos:
- Técnica: encuesta.
- Técnicas de anélisis de datos:
e datos estadisticos

e Cuadro de frecuencias.
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mediante el Twitter?

Variables de estudio Dimensiones Indicadores Items (indice) Escala de valoracion
Variable. 1 Dimension 2 1.1 Disefio. 1. ¢Con que frecuencia su empresa mejora el disefio
. 1.2 Comercio -
: ?
Marketing Digital. YVEb side . . . Electrdnico. de la pagina web’
Es un conjunto de archivos electronicos ) ..
Es el uso de Internet y las g 2. ¢Usted usa la pagina web de su empresa?
ol | obieti y paginas web referentes a un tema
(rjedes sociales con e ObJet'VIO particular, que incluye una pégina inicial 3. ¢Suele realizar actualizaciones de su pagina web? | Nunca (1).
e mejorar a i i ini
- J de l?len\{gnlda, con un nombrqc_je dominio 4. ;Sabe usted cuantas visitas tiene en su pagina
comercializacion  de un | y direccion en internet especificos. Estos Casi Nunca (2).
producto o servicio. Es | sitios son utilizados por las instituciones web?
importante anotar que el | Publicas y privadas, organizaciones e 5. ¢Es frecuente la utilizacion del correo electrénico? | A Veces (3).
marketing digital es un individuos para comunicarse con el
. mundo entero. ¢ Tiene incidencias las ventas realizadas mediante | Casi Siempre (4)
complemento del marketing e p :
N A Milleniun(2003) . ”
tradicional no un sustituto. el internet? Siempre (5)
Mejia (2016) 7. ¢Se actualiza frecuentemente la base de datos de
los clientes?
8. ¢Utiliza usted el correo electronico para publicitar
las promociones y/o ofertas?
Dimension 2 1.3 Facebook 9. ¢(Crees que el Facebook es un medio que ayuda a
. . 1.4 Twiter .
. ?
Social Mt_adla _ _ 1.5 Comunity manager estar en contacto con los usuarios?
Son medios sociales que incluye a las , . . . Nunca (1).
. h 10. (Consideras las sugerencias de los usuarios
redes sociales que son uno de los pilares
méas importantes del social media realizadas mediante el Facebook? Casi Nunca (2).
marketing, porque es la herramienta 11. ;Cada cuanto la empresa realiza publicaciones
que tangibiliza el hecho de permanecer s e P P A Veces (3).
conectado. para promocionar sus productos en el Facebook?
Zarrella 2010 12. ¢Con que continuidad efectta usted publicaciones Casi Siempre (4).
mediante el twitter? Siempre (5)
13. ¢Difunde sus eventos de promociones y/o ofertas
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14. ¢Tiene comunicacién continua con sus clientes a
través del twitter?

15. ¢Cree usted que las empresas deberian de tener un
Comunity manager?

16. ¢Su empresa coordina frecuentemente con el

equipo de Comunity manager?

Dimension 3 17. ¢La empresa brinda informacion a través de

SMS Marketing 1.6 contactos. mensajes?
SMS significa “Servicio de mensajes 17 Software SMsS 18. 7L - I
cortos”, &l SMS es una manera eficaz y Marketing 8. ¢La empresa se comunica con sus clientes para
rentable para satisfacer la capacidad de brindar promociones a través de mensajes? Nunca (1).
atencion que es tipico de los usuarios de
dispositivos mdviles. Es importante tener
en cuenta los SMS siempre deben generar saludar por onomasticos u otros eventos a través
atencion del quien lo recibe, por eso se
dice que la Primera Impresion es la mas
importante. 20. ¢Laempresa utiliza frecuentemente software SMS | Casi Siempre (4).
Ing. Néstor Alfaro(2013)

19. ¢La empresa se relaciona con sus clientes para .
¢ P P Casi Nunca (2).

de mensajes? A Veces (3).

marketing para promocionar sus productos? Siempre (5)

21. ¢La empresa realiza la supervision y/o
seguimiento del software SMS marketing cuando
envia los mensajes?

22. ¢Las estrategias de la empresa incluyen el uso del

software SMS marketing?
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