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RESUMEN

La presente investigacion intitulada “Impacto del Marketing Digital en los Clientes de la Fabrica
de Chocolates Record S.R.L., Santiago, Cusco — 2022”, tiene como objetivo general identificar el
impacto del marketing digital en los clientes de la fabrica de Chocolates Record S.R.L., Santiago,
Cusco — 2022. Dicha investigacion siendo de tipo basico, con enfoque cuantitativo, alcance
descriptivo y disefio no experimental. Para la recoleccion de datos se hizo uso de la encuesta y
cuestionario, como técnica e instrumento respectivamente; los cuales se aplicaron con un muestreo
censal, estudiando el total de la poblacion; siendo este un total de 130 clientes. Respecto a la
confiabilidad del instrumento, este se sometio al Alpha de Cronbach dando como resultado un
coeficiente de 0,716 para la variable de marketing digital. Por su parte referente a los resultados
obtenidos se concluy6 que, respecto a la dimension marketing en motores de bdsqueda los clientes
consideran que tiene un nivel regular con 2.77 de promedio, por otro lado, la dimensién email
marketing obtuvo un nivel muy malo con 1.49 de promedio; por ultimo, la dimension marketing
en redes sociales obtuvo un nivel regular con un promedio de 2.89. Finalmente se concluy6 que la
Fabrica de Chocolates Record S.R.L. manifiesta un nivel malo respecto al impacto del marketing

digital con 2.38 de promedio.

Palabras clave: Marketing digital, marketing en motores de busqueda, email marketing y

marketing en redes sociales.
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ABSTRACT

The present investigation entitled "Impact of Digital Marketing on the Clients of the Chocolates
Record S.R.L. Factory, Santiago, Cusco - 2022", has the general objective of identifying the impact
of digital marketing on the clients of the Chocolates Record S.R.L. factory, Santiago, Cusco -
2022. Said research being of a basic type, with a quantitative approach, descriptive scope and non-
experimental design. For data collection, the survey and questionnaire were used, as technique and
instrument respectively; which were applied with a census sampling, studying the total population;
this being a total of 130 clients. Regarding the reliability of the instrument, it was submitted to
Cronbach's Alpha, resulting in a coefficient of 0.716 for the digital marketing variable. Regarding
the results obtained, it was concluded that, regarding the marketing dimension in search engines,
clients consider that it has a regular level with an average of 2.77, on the other hand, the email
marketing dimension obtained a very bad level with 1.49 of average; Finally, the marketing
dimension in social networks obtained a regular level with an average of 2.89. Finally, it was
concluded that the Fabrica de Chocolates Record S.R.L. It shows a bad level regarding the impact

of digital marketing with an average of 2.38.

Keywords: Digital marketing, search engine marketing, email marketing and social media

marketing.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del Problema

El marketing digital “se trata de un conjunto de actividades que permiten llamar la
atencion de las personas sobre la marca, producto o servicio, brindandoles contenido
interesante, informativo y que genere interaccion para de este modo captar trafico hacia el
sitio web” (Comité de Marketing y Publicidad, 2016, pag. 15), esta obteniendo poco a poco
mas relevancia en las empresas, teniendo una adopcion exponencial en los Gltimos afios.
Empezando por las grandes empresas, quienes reconocieron su importancia que tiene en la
actualidad con el uso masivo de tecnologia y medios digitales; para posteriormente de forma
gradual y a menor escala ser aplicado también por las mypes. Dando como resultado que se
profundice mas al respecto, puesto que brinda a las empresas una opcion rentable para poder
ampliar su marca, incrementar sus ventas o tener un mayor alcance.

A nivel internacional, el marketing digital viene desarrollandose hace ya un tiempo
atras, por parte de las multinacionales, como es el caso de la marca Red Bull. Dicha marca,
antiguamente, basaba su publicidad mayormente en anuncios televisivos, los cuales en su
momento lograron un impacto positivo. Sin embargo, con el tiempo, su publico objetivo, dejo
de consumir contenido a través de television, reemplazandolo por contenido online.
Ocasionando que, sus spots publicitarios, tengan una reduccion significativa en su alcance.
Para mantenerse relevantes en la mente de sus consumidores, se centraron en la publicidad en
medios digitales, como es el uso de publicidad personalizada en redes; la cual, en relacién con
lo que estemos viendo, recomienda contenido para un publico especifico.

Por otro lado, en el Perq, las empresas siguiendo la corriente digital que se viene
desarrollando a nivel global, han implementado el marketing digital como principal estrategia
de publicidad. Al comienzo dicho tipo de marketing lo protagonizaban mas empresas cuya
segmentacion eran principalmente jovenes, sin embargo, los medios digitales pasaron a ser de
uso popular. Dejando de lado las edades como una limitante en su empleo, dando como
resultado un mercado mas amplio en el mundo digital. Tanto fue asi, que empresas grandes,
como es el BCP, basan un gran porcentaje de su marketing en la interaccion y publicacion en

redes sociales.
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En cuanto al nivel local, el marketing digital se encuentra presente en todas las
empresas indiferentemente de su tamafio o rubro, tanto empresas grandes como son
supermercados, cajas municipales o instituciones educativas, o en diferente escala,
emprendimientos personales pequefios; todos hacen uso de los medios digitales para darse a
conocer al mercado, principalmente con sus paginas en redes sociales como Facebook o
Instagram; o estados para promocionar sus productos en WhatsApp.

Para esta investigacion se observé el marketing digital de la Fabrica de Chocolates
Record, compafiia que se dedica a la produccion y distribucion de insumos basados en cacao,
ubicada en la ciudad del Cusco, distrito de Santiago.

El marketing digital de la organizacion es un aspecto el cual la gerencia busca darle
mas protagonismo. Puesto que, si bien tiene presencia en los medios digitales, no se estan
desarrollando de manera 6ptima; empleando este medio de forma esporadica, sin ningun plan
0 estrategia a sequir.

La falta de un objetivo definido en la campaiia de marketing digital se ve reflejada en
que las herramientas no se apliquen de manera Optima. La empresa actualmente no sigue
ningun objetivo o plan en la aplicacion de su marketing en motores de busqueda, el cual “se
trata de emplear palabras en un buscador para favorecer el clic de un usuario a una pagina
cuando ingresa una determinada palabra” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, péag. 29),
poniéndolos en desventaja ante empresas competidoras del mismo rubro que si estan haciendo
uso de manera eficiente de dicha herramienta; quedando relegados en las bldsquedas.

Por otro lado, el uso del email es algo ya establecido en todos los niveles, tanto como
personas o0 empresas han adoptado el correo electrénico como un medio digital de uso comun,
es por ello que muchas empresas realizan por este medio la entrega de boletines, ofertas, etc.
Haciendo uso del email marketing, el cual “es una estrategia basada en el envio de mensajes
de marketing relevantes y llamativos, sobre lo que se estd ofertando, a un conjunto
determinado de personas mediante el uso del email” (Comité de Marketing y Publicidad, 2016,
pag. 68). Sin embargo, la empresa Chocolates Record, apenas utiliza el correo electrénico,
usandolo Unicamente para situaciones puntuales, pero sin ningun fin promocional.
Desaprovechando este medio, que podria darle una mayor cercania a sus clientes respecto a

ofertas o la generacion de una base de datos.
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Por ultimo, un aspecto que no debe faltar a ninguna empresa actual es el marketing en
redes sociales, el cual “es crear publicaciones con la que los seguidores interactuaran,
ayudando a la organizacion a incrementar su alcance y difusién” (Olivier, 2021). La empresa
Chocolates Record, utiliza las redes sociales mas relevantes en lo que a ventas refiere, como
son WhatsApp, Facebook e Instagram. Sin embargo, las publicaciones y actividad que
presenta en dichas redes; son esporadicas, generando poca interaccién con los clientes. Lo que
ocasiona que el alcance se vea limitado y no se concreten potenciales ventas.

Como vemos, la empresa Chocolates Record, no ha venido realizando de manera
optima las campafias de marketing digital que necesita, ya sea por falta de conocimiento de
los beneficios, 0 que no tienen claramente definida una estrategia u objetivo a alcanzar. La
empresa, no cuenta con un area o personal designado para el manejo de redes sociales, siendo
las funciones desarrolladas de manera rotativa; por el personal administrativo y/o personal de
ventas. Lo que resulta en que no haya un manejo especializado y 6ptimo del marketing digital.

La gerencia de la fabrica Chocolates Record, es consciente de la situacién, sin
embargo, desconoce cual es el impacto que tiene en sus clientes dichas campafias. Puesto que,
si bien las campafias de marketing digital mejoraron sus nimeros en redes, desconocen si los
clientes que han tenido han llegado a la empresa por los medios digitales; o, por lo contrario,
los seguidores de las redes no forman parte de los clientes habituales. Es por ello la realizacion
del estudio de investigacion cuyo propdsito principal es conocer cémo es el impacto del
marketing digital en los clientes de la Fabrica de Chocolates Record; a fin de buscar posibles
soluciones a los problemas observados, puesto que, de persistir dicha problematica en la
organizacion, podria repercutir en aspectos importantes tales como: la afluencia en los locales,
perdida de relevancia en el sector y reduccion de ventas.

1.2 Formulacion de Problema
1.2.1 Problema general
¢Como es el impacto del marketing digital en los clientes de la fabrica de Chocolates
Record S.R.L., Santiago, Cusco - 2022?
1.2.2 Problemas especificos
P.E.1. ;Como es el impacto del marketing en motores de busqueda en los clientes de
la fabrica de Chocolates Record S.R.L., Santiago, Cusco - 2022?
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P.E.2. ;Como es el impacto del email marketing en los clientes de la fabrica de
Chocolates Record S.R.L., Santiago, Cusco - 2022?

P.E.3. (Como es el impacto del marketing en redes sociales en los clientes de la
fabrica de Chocolates Record S.R.L., Santiago, Cusco - 2022?

1.3 Justificacion

1.3.1 Conveniencia
La presente investigacion es conveniente, puesto que, brinda informacion contribuye
a la solucién de la problematica observada en la aplicacion del marketing digital, dando a
conocer el impacto del marketing digital de la Fabrica de Chocolates Record; y con base a

esta informacion poder realizar los cambios y ajustes que consideren necesarios.

1.3.2. Relevancia social
La investigacion tiene relevancia social, puesto que, de acuerdo a los resultados y
conclusiones obtenidos, la gerencia de la fabrica podra tomar acciones en cuanto a la manera
de presentarse en el mercado, siendo los beneficiarios la gerencia y los trabajadores, y; por

lo tanto, como resultado los clientes de la empresa.

1.3.3. Implicancia préctica
La presente investigacion tiene implicancia practica debido a que se expuso el nivel
de impacto del marketing digital, brindando a la empresa Chocolates Record la informacién
necesaria para la toma decisiones en cuanto a su manera de presentarse en el mercado actual,
dando la posibilidad de tener mas herramientas para mejorar su marketing digital y con ello
su impacto en los clientes.
1.3.4. Valor tedrico
La presente investigacién tiene valor tedrico porque reune el aporte tedrico de los
autores mas importantes y actuales que hacen referencia a la variable, por lo que este trabajo
también podra servir como antecedente a futuras investigaciones relacionadas.
1.3.5. Utilidad metodoldgica
El presente trabajo de investigacion se realiz6 con una estructura secuencial de pasos,
utilizando como técnica la encuesta, y como instrumento de recoleccion de datos el

cuestionario.
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1.4 Objetivos de Investigacion
1.4.1. Objetivo general
Identificar el impacto del marketing digital en los clientes de la fabrica de Chocolates
Record S.R.L., Santiago, Cusco - 2022.
1.4.2. Objetivos especificos
O.E.1. Identificar el impacto del marketing en motores de bdsqueda en los clientes
de la fabrica de Chocolates Record S.R.L., Santiago, Cusco - 2022.
O.E.2. Identificar el impacto del email marketing en los clientes de la fabrica de
Chocolates Record S.R.L., Santiago, Cusco - 2022.
O.E.3. Identificar el impacto del marketing en redes sociales en los clientes de la
fabrica de Chocolates Record S.R.L., Santiago, Cusco - 2022.
1.5 Delimitacion del Estudio
1.5.1. Delimitacién espacial
La presente investigacion se realizé en la fabrica de Chocolates Record S.R.L., la
cual esta ubicada en el departamento y provincia del Cusco, distrito de Santiago, Av.
Industrial H-11.
1.5.2. Delimitacion temporal
Para el desarrollo de la investigacion, se considero informacion obtenida durante el
periodo del 2022.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes del Estudio
2.1.1. Antecedentes internacionales
Antecedente 1

Lopez (2020) de la Universidad Autonoma del Estado de México, realizd la
investigacion denominada Marketing Digital como Estrategia de Negocio para la Mipyme
en México: Casos de Estudio. Cuyo alcance es descriptivo, disefio no experimental y enfoque
cuantitativo. Con el objetivo de analizar el marketing digital como una estrategia de negocio;
Ilegando a las siguientes conclusiones:

Primera: En este aspecto, se pudo observar que la tecnologia se posiciona como un
medio valioso que no solo cambia el patron de la comercializacion de espacios publicitarios,
sino que ademas mejora la capacidad de segmentacion, y potencia la medicion y analisis de
la efectividad de las campafas publicitarias.

Segunda: Las pequefias y medianas empresas, que poseen tecnologia mas moderna
para la obtencion y andlisis de datos generados a partir de interacciones con los usuarios de
las redes, tienen también la opcion de identificar tendencias y verificar los perfiles de los
clientes para corregir cualquier sesgo creado por el parecer de los propietarios.

Tercera: La investigacion indico que, si bien ciertas organizaciones no aplican una
estrategia, los propietarios consideran como una herramienta muy beneficiosa al marketing
digital, la cual facilita a las pymes el promocionarse e incrementar su nimero de ventas y
clientes.

Cuarta: Se lleg6 a la conclusion que el uso del marketing digital como estrategia de
comercial favorece a las mypes a lograr sus metas respecto a competitividad y crecimiento.
Para dicho aspecto, los beneficios resultantes y las estrategias cambian de acuerdo con causas
internas como el nivel de entendimiento de las TICs y marketing digital del empresario, la
disponibilidad de tiempo y lo capacitados que estén los empleados respecto al marketing
digital (incluyendo la clase de tecnologia o infraestructura, y el tipo de objetivos que la

empresa quiere alcanzar).
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Antecedente 2

Trabajo de investigacion denominado EI marketing digital y su incidencia en el
posicionamiento de marca en la empresa Integra en la ciudad de Ambato. Realizada por
Gutiérrez y Pérez (2021), de la Universidad Técnica de Ambato. Cuyo alcance es
descriptivo, disefio no experimental y enfoque cuantitativo. Con el objetivo de determinar
estrategias de marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de marca; llegando a
las siguientes conclusiones:

Primera: Segun los resultados obtenidos del estudio, se concluyo que las estrategias
de marketing digital son esenciales y tienen una gran aglomeracién de clientes referente al
posicionamiento del Centro Médico, aumentd considerablemente visitas, interacciones,
comentarios y compartidos en la ciudad de Ambato; cabe sefialar que en ese momento y
debido a la urgencia de Covid-19, uno de los medios mas ideales para promocionar la
empresa y los servicios ofrecidos por la misma, en general son los medios y plataformas
digitales.

Segunda: En definitiva, los factores tedricos y conceptuales que contribuyeron al
desarrollo de esta investigacion se refieren a las variables que tenian un objeto de estudio;
en el cual debe enfatizarse que se podra utilizar posteriormente como referencia para
investigaciones futuras y, por lo tanto, evidencia y justificaciones basadas en criterios de
diferentes autores, todo relacionado con la investigacién con referencias bibliograficas y
citas.

Tercera: En definitiva, se determind que actualmente el conocimiento de las técnicas
de marketing digital, las cuales su aplicacion, debe estar ligada al sector salud, donde se
enfoca el objeto de estudio y acorde a la aplicacion de herramientas, adaptar las que se
observaron como principales para incrementar el posicionamiento que posee el centro
médico de Ambato.

Cuarta: Se concluy6 con base a la informacién recopilada mediante el uso de la
encuesta aplicada a la poblacion econémicamente activa de Ambato, donde se consiguieron
datos positivos respecto a la aplicacion de estrategias de marketing digital. De acuerdo con
el analisis externo e interno, y acorde a la aplicacion de las matrices (EFE, EFl y PEYEA),
se determinaron planes activos que posibilitaran al centro médico Integra la opcién de

incrementar el posicionamiento de la marca en el sector. Puesto que el desarrollo y
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crecimiento de la tecnologia actualmente facilita el acceso comunicacional a través del
empleo de medios digitales y redes sociales. Dando a conocer los servicios ofertados y
atender las necesidades y exigencias que soliciten los ciudadanos de Ambato en materia de
salud.

Quinta: En definitiva, se determiné que entre las dos variables existe un 0,987 de
correlacion en base a célculos estadisticos de Pearson, lo que posibilita reconocer que la
aplicacion de estrategias de marketing digital ayuda a la organizacion a impulsar su
posicionamiento, donde de forma directa si la variable dependiente aumenta, la variable
independiente incrementa de igual manera.

2.1.2. Antecedentes nacionales
Antecedente 1

Investigacion realizada por Leandres (2021), de la Universidad de Ayacucho
Federico Froebel; denominada Impacto del Marketing Digital en las Ventas de la Empresa
Vidriera Accesorios Alum, 2020. Cuyo alcance es explicativo, disefio pre experimental y
enfoque cuantitativo. Con el objetivo de determinar el impacto del marketing digital en las
ventas; llegando a las siguientes conclusiones:

Primera: El marketing digital ha impactado de manera relevante en las ventas de la
compafiia Vidriera "Accesorios Alum” SAC (T-student, p-valor: 0,026 < 0,05). Esto
basandose principalmente en la notoria variacién en el incremento de la cartera de clientes,
pudiéndose observar la variacion al inicio y al final de la implementacion del marketing
online, teniendo un 16% de variacién promedio, puesto que actualmente el recurso mas
efectivo para dirigirse a potenciales clientes son las redes sociales. Asimismo, dicha
modalidad necesita servicios o productos acordes, de tal forma que se obtiene una mayor
recepcion para los clientes nuevos, y las ganancias incrementan.

Segunda: EI marketing digital obtuvo un resultado notorio respecto a la tasa de cierre
de ventas de la marca Vidriera "Accesorios Alum” SAC (T-student, p-valor:0,03<0,05).
Sustentandose principalmente en la amplia desigualdad en relacion al incremento de la
cartera de clientes, pudiéndose observar al inicio y al final de la implementacion del
marketing digital, teniendo un 11% de variacion promedio. Evidenciandose a partir de los
posts en redes sociales, se logro conseguir interés en las personas sobre lo ofertado, de tal

forma que mediante el marketing online obtiene la informacion y propiedades del producto
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que influyo a realizar la transaccion, para elegir a la compafiia y finalmente realizar la
adquisicion. De igual manera, se obtuvo muchas personas interesadas en lo ofertado para
poder cotizarlos previamente, y posteriormente asistir a la compafia y efectuar la
contratacion del mismo.

Tercera: Respecto al marketing digital, se concluyé que influyd notablemente sobre
el incremento de la cartera de clientes de la compafiia Vidriera "Accesorios Alum” SAC (T-
student, p-valor:0,005<0,05). Sustentdndose en la notable variacidn respecto al aumento de
la cartera de clientes, pudiéndose observar al inicio y al final de la implementacion del
marketing digital, teniendo un 42% de variacion promedio, mostrando que los datos
obtenidos indicaron que existe un aumento importante en las cifras de consumidores
recientes, posterior a la implementacion de herramientas de marketing digital, puesto que,
posterior a la implementacion dicha, fue factible dar a conocer a un mayor ndmero de
personas lo que ofrece la empresa mediante las redes sociales, y se conviertan en
consumidores.

Antecedente 2

Cuellar y Najera (2020), de la Universidad Nacional Daniel Alcides Carrion;
realizaron la investigacion denominada EI marketing digital como estrategia de
comercializacion y su incidencia en el incremento de ventas de las pymes del distrito de
Chaupimarca, Provincia de Pasco — 2018. Cuyo alcance es descriptivo, disefio no
experimental y enfoque cuantitativo. Con el objetivo de conocer de qué manera el marketing
digital como estrategia de comercializacion incide en el incremento de ventas; llegando a las
siguientes conclusiones:

Primera: Los buscadores web o motores de busqueda, son sistemas informaticos los
cuales almacenan datos en la red, teniendo la principal funcién de brindar los datos
solicitados en la basqueda, sirviendo como estrategia para el crecimiento de ventas, lo que
da como resultado obtener una empresa mas rentable.

Segunda: El poseer una gran variedad de herramientas al alcance, es clave para todo
marquetero; puesto que esto le ayuda a adecuarse a distintas camparias, publicos objetivos y
marcas. Un aspecto tradicional del marketing digital es la publicidad display, sin embargo,

esto no significa que sea menos efectivo, puesto que, como estrategia de marketing
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implementada por las organizaciones, dando como resultado el incremento de sus ventas,
como pudo observarse.

Tercera: En la implementacion de herramientas de marketing online, los Social Ads
0 promocion en redes sociales, son indispensables en la obtencion de metas que busca la
empresa. En la actualidad, dicha solucién publicitaria se adecua a toda clase de
organizaciones, de requerimientos y presupuestos. Las organizaciones estan incrementando
cada vez mas el uso de estos medios, gracias al buen rendimiento que les genera 'y a que es
ahi, donde se encuentran los potenciales clientes.

2.1.3. Antecedentes locales
Antecedente 1

Investigacion realizada por Herrera (2018), de la Universidad Andina del Cusco;
denominada Marketing Digital en la Sede Principal de la Empresa Lavamatic Peru, Cusco
- 2018. Cuyo alcance es descriptivo, disefio no experimental y enfoque cuantitativo. Con el
objetivo de describir el marketing digital; obteniendo las siguientes conclusiones:

Primera: La empresa Lavamatic Per(, su marketing digital muestra un nivel bajo
teniendo un promedio de 2.54. Esto se debe a la gestion que se le da a su marketing en estos
medios, no facilita el poder destacar en las redes, dando como resultado que los
consumidores perciban que, si bien encuentran facilmente los canales digitales al buscarlo,
no poseen relevancia en dichos canales. De igual manera, sus anuncios no son lo
suficientemente llamativos para los consumidores, y la comunicacion via email es
inexistente.

Segunda: Respecto al marketing en motores de blsqueda, los resultados obtenidos
indicaron un nivel regular, teniendo un promedio de 2.84. Puesto que la organizacién publica
posts adecuados en sus redes, sin embargo, no son actualizados de manera continua, de igual
forma existe la iniciativa por parte de la empresa para mejorar su posicionamiento mediante
el uso de anuncios de pago.

Tercera: Referente al marketing en medios sociales, se indica un 2.41 de promedio
en sus resultados obtenidos, debido a que la organizacion no maneja las principales redes,
como son: YouTube, WhatsApp y Facebook. Puesto que la comunicacién con los

consumidores mediante estos medios es muy poco frecuente.
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Cuarta: Finalmente, respecto al marketing por correo electronico, la informacion
obtenida lo muestran como malo con 2.53 de promedio. Esto causado por el manejo al
desarrollar dicho proceso, el cual se realiza de manera incorrecta; con mensajes rutinarios y
sencillos (sin creatividad), no suscitan un interés con el que puedan sacar provecho y
tampoco llegan oportunamente. De igual manera, no todos los consumidores ceden su
informacion y reciben mensajes por parte de la empresa. La organizacion unicamente usa
este recurso para clientes comerciales o frecuentes.

Antecedente 2

Trabajo de investigacion denominado Marketing Digital y Nivel de Ventas de los
Comerciantes en el Centro Comercial el Molino | de la Ciudad del Cusco — 2020. Realizada
por Condori y Huaman (2021), de la Universidad Andina del Cusco. Cuyo alcance es
correlacional, disefio no experimental transversal y enfoque cuantitativo. Con el objetivo de
determinar en qué medida el marketing digital se relaciona con el nivel de ventas; llegando
a las siguientes conclusiones:

Primera: Referente la relacion de las variables, se concluy6 a través de la prueba
Chicuadrado donde p = 0.000, teniendo una correlacion positiva media r =0.386, segun la
correlacion de Spearman. Sefialando que, respecto a la aplicacion que efectdan los
comerciantes existe relacion entre el marketing digital y nivel de ventas.

Segunda: Respecto a las variables en cuestion, se establecié que hay relacion entre
dichas variables, teniendo p =0.022 a través de la prueba Chicuadrado, con una correlacién
r=0.209 como positiva débil a traves la correlacion de Spearman; lo que significa que esta
herramienta no se usa generalmente por los comerciantes, ocasionando que Su repercusion
en el nivel de ventas no sea muy significativa.

Tercera: Se llego a la conclusion respecto al email marketing, que este no guarda
relacion con la variable dependiente, a traves de la prueba Chicuadrado, donde p = 0.826,
aceptando la hipotesis nula. Lo cual nos indica estadisticamente que no hay relacion, no
obstante, mediante la correlacion de Spearman, observamos una correlacion positiva débil
donde r = 0.224. Indicando que a pesar de que se emplee marketing en este medio, su
repercusion no sera representativa.

Cuarta: Se llegé a la conclusién que entre el marketing de redes sociales y nivel de

ventas existe relacion, donde p = 0.00 a través de la prueba Chi-cuadrado, teniendo r = 0.422
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de correlacion, como positiva media. Lo cual indica que su aplicacion si repercute sobre la
otra variable, debido a que lo usan de manera frecuente para vender y publicitar sus
productos; no obstante, no se realiza un control de manera permanente, ni un seguimiento
adecuado para lograr mejorar sus resultados.
2.2 Bases Teoricas
2.2.1. Marketing digital
2.2.1.1. Bases historicas.
A. Antecedentes del marketing digital

Flores (2021), en su articulo indica que, en el siglo XV se inicia la historia del
marketing, con la invencion de la imprenta, misma que cambio el modo de transmitir
conocimiento. Posterior a dicha invencién, mediante transmision de datos de forma
escrita, la comunicacion se masifica.

Por otro lado, Flores (2021), indica tiempo después, en la época de la
revolucion industrial, aparece la posibilidad de crear objetos de forma masiva.
Obligando a las organizaciones a desarrollar aspectos que las diferencien de las demas,
aunque ofertaran productos similares.

El autor Flores (2021) indica que posteriormente en 1902, E.D. Jones, hace uso
por primera vez el término marketing, el cual, indica, se refiere de manera exclusiva
al producto y a aspectos del mismo como son, el producir y distribuir.

El marketing se convierte en una rama auténoma en 1911, comenzando a
impartirse materias sobre ello. Méas adelante, el autor Fred E. Clark defini6 en su libro
“principios del marketing - 1922” el concepto del marketing. Accién que lo
consolidaria como uno de los precursores de la materia. De igual manera, afios después
se consagra como dirigente de la asociacién americana de marketing - AMA, siendo
el primero en el cargo (Flores, 2021).

En la busqueda de tener un conocimiento mas amplio sobre cémo se origind el
marketing, algunos especialistas hacen uso de otras materias tales como; la
administracion de empresas, las ciencias sociales y psicologia. Gracias a ello, se da
inicio a las primeras investigaciones referentes al simbolismo de marcas y el

comportamiento del consumidor, hoy Ilamado Branding (Flores, 2021).
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En 1967, ocurre un acontecimiento sumamente relevante en la historia del
marketing digital. El autor, Phillip Kotler, también llamado padre del marketing;
publica alguno de sus escritos méas destacados referente a la teoria del marketing:
Direccion de Marketing: Analisis, Planificacion y Control (Flores, 2021).

Estableciendo otra perspectiva empresarial para el marketing, indicando que el
planeamiento central de las organizaciones tendria que ser ese. Desde ese momento, el
concepto de marketing se redefiniria en relacion a los avances tecnoldgicos para
adaptarse a los requerimientos de las organizaciones (Flores, 2021).

B. Inicios del marketing digital

Respecto a los inicios del marketing digital, Flores (2021), sefiala que, el primer
motor de busqueda, Archie, se cre6 en 1990, este motor de busqueda era similar a los
motores de busqueda que se utilizan hoy en dia y rastreaba la informacion de los
clientes, lo que marcé el comienzo de la historia del marketing digital. A medida que
las computadoras se hicieron méas populares, el término marketing digital comenzé a
usarse con mas frecuencia. Las empresas tenian que usar el software CRM para rastrear
la informacion de sus clientes, debido a que las personas estaban mas informadas.

En el afio 1994, la empresa AT&T es responsable de crear el primer anuncio
clickeable en la historia, como contenido de una campafa en 1994. Dicha campafia se
centraba en mostrar la poderosa transformacion que podia generar Internet y genero
un alto nivel de interaccion entre los usuarios (Flores, 2021).

Por otro lado, otro momento de gran relevancia ocurre en 1998, dando lugar a
importantes desarrollos en tecnologia, como el surgimiento de Google y similares. La
optimizacion de motores de busqueda (SEO) recibioé su nombre en 2001, ya que se
desarrollaron herramientas utilizadas en el posicionamiento de contenidos web en los
buscadores. La busqueda web también aumento los niveles de bldsqueda de personas
de todo el mundo en 2001 y se considera el comienzo del marketing de blsqueda
moderno (Flores, 2021).

C. Evolucién del marketing digital

El marketing digital ha experimentado un crecimiento acelerado y sostenido

Gltimamente, algo casi todos en la actualidad hemos experimentado en cierta medida.

Dicho desarrollo esta directamente vinculado al progreso tecnolégico, tanto como en
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hardware o software. Ahora que el uso y contacto con la tecnologia se ha convertido
en algo indispensable en el mundo empresarial, y el dia a dia de la gente. Lo que
ocasiond un cambio significativo en la repercusion del marketing digital y su enfoque,
expandiéndose rapidamente. De tal forma que, el afio 2000 marco un hito en su
historia. EI nmero de personas conectadas a la red aumentd y surgieron con ello, los
smartphones que permitian realizar bdsquedas tal cual un computador. Como
resultado, las personas empezaron a decidir basandose en lo visto en internet (Flores,
2021).

Muchas empresas comenzaron a considerar el alinearse con el desarrollo del
marketing digital después de la reduccion del uso de los medios de publicidad clésicos,
puesto que, el quedarse desactualizados supondria un riesgo para su alcance (Flores,
2021).

D. Inicio de las herramientas de marketing digital

Flores (2021), indica que, En cuanto al desarrollo de herramientas para el
marketing en medios digitales, la transicion del marketing clasico al marketing digital,
ocasiona el surgimiento de distintas herramientas que facilitan impactar y atraer a
nuevos clientes. Como es el caso de los anuncios en los blogs, los cuales eran un
espacio para el entretenimiento con mucha concurrencia, y en 2003 Google cred
Adsense, lo que permitié afiadir publicidad a estos sitios, aprovechando los usuarios
que estaban presentes en dichos blogs.

Posteriormente, surge Google Analytics como una herramienta que recopila
datos sobre las personas y como se desenvuelven en linea, permitiendo suscitar datos,
mismos que son analizados con la finalidad de brincar una mejor experiencia. Como
resultado, el desarrollo del marketing en estos medios comenzd a centrarse en crear
conexiones con los consumidores (Flores, 2021).

Aflos més tarde, comenzé el periodo de mercadotecnia interna, el cual se
distingue por primar la comunicacion del usuario y las organizaciones. En otras
palabras, tiene como objetivo generar compromiso del consumidor agregando valor a
sus vidas, por ejemplo, a través de una buena atencién y productos alta calidad (Flores,
2021).
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En cuanto al desarrollo del marketing realizado por email, el 2005 implico un
momento clave en la cronica del marketing digital, reemplazando al telemarketing y
la publicidad postal tradicional. Tal progreso, permitia a los usuarios elegir los
anuncios que deseaban recibir (Flores, 2021).

Por otro lado, el desarrollo del marketing digital en el 2009 permiti6 que las
estrategias mencionadas anteriormente se convirtieran en factores esenciales para las
empresas. A estas alturas, corporaciones importantes ya estaban desarrollando sus
propios sitios online y comenzaban a realizar transacciones por internet (Flores, 2021).
E. Marketing digital en la actualidad

Flores (2021), indica que, nunca antes, en todo el desarrollo del marketing en
medios digitales fue tan necesario desarrollar herramientas online, asi como lo es hoy
en dia, ya que los contenidos online son, en la actualidad, los mas solicitados en este
sector.

Actualmente, todo lo desarrollado a través de la evolucion del marketing digital
es determinante en el crecimiento de varios negocios. Los mecanismos analiticos de
marketing digital de hoy en dia nos permiten comprender a nuestro publico objetivo
con gran detalle. Es por ello, que el desarrollar una planificacion con este tipo de
marketing nos da la posibilidad de disefiar productos especificamente a nuestro
segmento y, de igual manera, crear estrategias de marketing y ventas mas eficientes
(Flores, 2021).

2.2.1.2. Definicién de marketing digital.

Para Fontalba (2020), el término marketing digital o marketing en linea, se
refiere a un grupo de estrategias de marketing utilizadas en sitios web y otros
canales en linea. El objetivo es aprovechar de manera efectiva los recursos y las
opciones que da internet para hacer crecer una empresa eficientemente.

Dicho de otra manera, el marketing de medios digitales es un sistema que
nos permite realizar las ventas estratégicamente, centrandonos en un publico
especifico, que es el mercado para el cual esta enfocado la organizacion (Comité de
Marketing y Publicidad, 2016).

Por otro lado, para el Comité de Marketing y Publicidad (2016), “Consiste

en un conjunto de actividades enfocadas en captar personas a la empresa, marca,
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producto o servicio, brindandoles contenido interesante, informativo y que genere
interaccion para de este modo captar trafico hacia el sitio web” (pag. 15).

“El marketing digital, se entiende como una serie de acciones llevadas a
cabo por una organizacion o persona en Internet para la captacion y acrecentar la
imagen de una empresa” (Olivier, 2021).

Por ultimo, Chaffey & Ellis-Chadwick (2014), afirman que “incluye
diferentes formas de administrar una empresa en el mundo digital, como marketing
en motores de busqueda, marketing por correo electronico y marketing en redes
sociales.” (pag. 10)

Considerado lo mencionado por los autores, se puede entender al marketing
digital o marketing online como la agrupacion de actividades realizadas y
desarrolladas mediante medios digitales por parte de una organizacion para poder
Ilegar a nuevos clientes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).

2.2.1.3. Ventajas del marketing digital.

El marketing digital proporciona muchas ventajas para las empresas Olivier
(2021), destaca las siguientes:

e Comunicacion: Los métodos de marketing tradicionales, incluidos los
carteles publicitarios, radiodifusion y tv. No permiten que las personas
comuniquen de forma sencilla a las organizaciones sus opiniones 0
feedback respecto a lo que ofrecen. Mientras que, por otro lado, los
canales digitales posibilitan una facil interaccion entre las marcas y los
clientes, todo el dia y muchas veces en tiempo real.

¢ Alcance global: Donde llevara a cabo sus actividades de mercadotecnia.
Por ejemplo, un evento emplea vallas publicitarias o volantes, la decision
de la ubicacién afecta el costo y el impacto que la campafia pueda
alcanzar. Al contrario, de forma digital, a toda organizacion le es posible
mantener presencia internacional, puesto que, la distancia o limitaciones
geograficas no existen.

e Interaccién: Entre las principales utilidades de este tipo de marketing,
resalta que se ha vuelto mas interactivo, permitiendo la opcion de

expresarse a ambas partes. Como la comunicacion ya no es unilateral,
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han surgido multiples posibilidades y las organizaciones ahora pueden
interactuar con sus consumidores.

e Datos: Mas alla de la informacion respecto a la ubicacién y la edad de los
clientes, existen estadisticas disponibles sobre como se comportan las
personas al momento de navegar en la web. Para los anunciantes estos
datos son cruciales, puesto que permiten que se puedan desarrollar
estrategias efectivas respaldadas con dicha informacion.

e Segmento: Es posible invertir en anuncios que estén extremadamente
centrados en un segmento debido a toda la data que nos facilita el
marketing digital. Dicho modelo de enfoque permite que la efectividad
en el proceso mejore significativamente y asegura que los fondos no se
malgasten.

¢ Inmediatez: Debido a que todo estad centrado en la red, permite que se
pueda controlar de forma rapida y directa. El encargado de la campafa
puede adaptarse en tiempo real al rendimiento de la campafia, ahorrando
dinero por desarrollar una estrategia ineficaz.

2.2.1.4. Web 2.0.

El marketing en medios digitales se basé primero en la llamada web 1.0, a
menudo conocida como internet, que era unidireccional. Guardando mucha
similitud con de los medios de marketing tradicional. Una persona o empresa poseia
un sitio web que servia como catalogo para sus productos. El transmisor enviaba un
mensaje Y la interaccion finalizaba ahi. Sin bidireccionalidad, tampoco era posible
una comunidad en internet. No obstante, la revolucion de internet llegd en poco
tiempo y, de la mano de un rapido avance tecnoldgico, naci6 la web 2.0. Dando
origen asi al marketing digital 2.0 (Fontalba, 2020).

Con el surgimiento de esta web se generd un incremento en la creacion de
comunidades online, gracias a la bidireccionalidad que esta permitia. Donde tanto
usuarios y empresas podian dar y recibir opiniones de la otra parte, teniendo como
protagonista al feedback (Fontalba, 2020).
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2.2.1.5. Tipos de marketing digital.

A raiz la aceptacion que tienen las ventas online ha surgido diferentes tipos

de marketing digital, segin Olivier (2021), son los siguientes:

¢ Inbound Marketing: El objetivo del inbound marketing es proporcionar

contenido 6ptimo, cuando y donde lo necesiten. Con el fin de atraer a las
personas hacia la organizacion y/o producto.
Al hacer coincidir el contenido que se publica con los intereses de la
audiencia, inevitablemente genera la llegada de trafico que
eventualmente podra conocer la empresa y ser posibles clientes a futuro.
Como se desarrolla contenido enfocado de manera especifica a un
publico particular, los clientes entrantes son personas interesadas
realmente por lo que oferta la empresa, manteniéndolos como potenciales
clientes que pueden volver a la pagina, teniendo la ventaja de que este
proceso no es de forma paga.

e Content Marketing: Un administrador de contenido (content manager)
debe supervisar la comercializacion de contenido en el area de marketing,
puesto que involucra informacion, valor agregado y la gestion de
contenido estratégico.

Es decir, implica comercializar una organizacién mediante la transaccion
de data de valor, resultando en aporte para los usuarios. Pudiendo
manifestarse un cambio en el comportamiento del usuario o, en caso se
dé como desean los anunciantes, finalizando en la toma decision por parte
del usuario de realizar la compra.

En lugar de tratar de convencerlos de que compren cualquier cosa,
estamos tratando de guiarlos por el mejor curso de accion.

La definicibn de marketing de contenidos incluye un aspecto del
marketing estratégico basado en la produccion y difusion de contenido
de calidad pertinente. Esto es fundamental para captar y mantener la
atencion de un publico segmentado y que, por otro lado, motiva las

acciones rentables por parte de las personas.
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e Marketing de conversiones: El uso de esta clase de marketing por parte
de las empresas les ayuda a disminuir el tiempo de su ciclo de ventas,
entender a las personas y brindar experiencias de calidad respecto a la
compra.

De manera diferente al marketing clasico, el marketing conversacional
utiliza mensajes personalizados al momento y bots para los chats, los
cuales reemplazan a los antes usados formularios para captar potenciales
consumidores. De ese modo, no es necesario que los potenciales
consumidores esperen a que se realice el seguimiento, pudiendo
conectarse con su negocio cuando sea apropiado para ellos.

2.2.1.6. Métricas del marketing digital.

Comprender que hay mas datos disponibles de los que podemos analizar
sobre el comportamiento en linea de los usuarios de Internet es esencial. EI primer
paso para gestionar de manera eficiente una estrategia es saber qué vamos a medir
(Olivier, 2021).

“Comprender las métricas fundamentales del marketing digital nos facilita
una mejor comprension sobre la audiencia y nos ayuda a estar por delante de la
competencia” (Olivier, 2021).

Para Olivier (2021), las métricas del marketing son las siguientes:

e Engagement: Hay diferentes puntos a considerar respecto a cada canal de
marketing digital. Debe comprender el comportamiento del usuario en
cada circunstancia si desea asegurarse de que su audiencia interactie con
su marca en linea. Se debe tener en consideracion la cantidad de
reacciones, interacciones y comentarios en los posts de redes sociales.
Cuando se aplica una estrategia de email marketing, es necesario llevar a
cabo un seguimiento de la frecuencia de vistas (clics) y emails abiertos,
puesto que esto nos indicara si el contenido que enviamos a los contactos
de nuestra base de datos es de calidad.

Independientemente de si la campafia esta centrada en la difusion de

videos, la cantidad de vistas y la duracion del tiempo de visualizacion, se
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reflejaréa si estd obteniendo los resultados esperados o si, por lo contrario,
es ineficiente.

e Coste de adquisicion del cliente: Este indicador, al que a menudo se hace

referencia con el acronimo CAC, mostrara que tantos recursos se gastan
para adquirir un nuevo cliente.
El coste de la totalidad de los gastos vinculados al marketing digital se
calcula y se divide por la cantidad de clientes exitosos. La efectividad de
su método para captar usuarios utilizando pocos recursos puede
determinarse midiendo el costo de adquisicién de clientes, asi como
también qué canales de marketing son més efectivos.

e Retorno de la Inversion (ROI): Para calcular el ROI se tiene en cuenta
los ingresos obtenidos por la empresa divididos por la cantidad gastada
en marketing digital. EI ROI es la Unica métrica que puede demostrar la
influencia del marketing en la organizacion.

Las compaiiias que tienen en cuenta este rendimiento poseen estrategias
de marketing mas profundas, completas y brindan una mayor cantidad de
resultados. Debido a que dichas compariias conocen perfectamente donde
y como invertir sus fondos para obtener mejores resultados. Por otro lado,
el ROI, puede facilitar la comprension sobre el ciclo de vida de un
consumidor y el valor del mismo.

2.2.1.7. Canales del marketing digital.

Hay distintos canales y herramientas en linea donde es posible implementar
estrategias, tacticas y técnicas de marketing digital, Chaffey y Ellis-Chadwick
(2014), menciona los siguientes:

A. Marketing en motores de bisqueda
e Definicion
Se trata de emplear acciones en un buscador para favorecer el clic de un
usuario a una pagina cuando ingresa una determinada palabra. Existen dos
técnicas fundamentales en el ambito del marketing de motores de busqueda, lo

que incluye a promociones pagas 0 enlaces que cuentan con pago por visita
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(clic), y los resultados indexados de forma organica mediante la optimizacion
de motores de basqueda (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. 29).

Por otro lado, para Garcia et al. (2018), son enlaces patrocinados, que
suelen estar formados por texto situado en la cabecera y barras laterales de
buscadores como Google. Es importante tener en cuenta que este tipo de
publicidad permite formatos de video y medios enriquecidos (richmedia), asi
como otras opciones, como botones de llamadas en teléfonos moviles y
captacion de correos electronicos, etc. (pag. 116).

Técnicas de marketing en motores de bldsqueda

Segln Chaffey y Ellis-Chadwick (2014), en el marketing de motores de
busqueda existen las siguientes técnicas:

— SEO

El Comité de Marketing y Publicidad (2016) sostiene que, Si
tenemos contenido de primer nivel que es actual y confiable,
dirigiremos el trafico a nuestros sitios web, usando ese trafico para
posicionar nuestros sitios web de forma natural u organica entre las
primeras opciones, basado en la palabra clave utilizada en cuestion.
Este método para posicionarse en la web, es llamado optimizacion
en buscadores o SEO (Search Engine Optimization). (pag. 16)

Por otro lado, Kotler y Keller (2016) Sefala acciones hechas
para incrementar la posibilidad de que un enlace a una pagina de una
empresa aparezca lo mas alto posible en la lista de enlaces no
pagadas cuando los clientes hacen busquedas basadas en palabras
clave pertinentes. Debido a la gran cantidad de dinero que los
expertos en marketing emplean en anuncios, la optimizacion de
buscadores/motores de busqueda, se ha convertido en un
componente esencial del marketing; tanto si es de forma organica o
paga. (pag. 618).

Por altimo, Garcia et al. (2018), sostienen que “esta enfocado

en todas las lineas de accion que un sitio web tiene disponibles para
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desarrollar su posicionamiento de forma organica en los buscadores”
(pag. 120).

— SEM

Acciones tecnoldgicas pagadas destinadas a incrementar la
afluencia en la red. Propiciando que cuando una persona escriba una
palabra clave respecto a lo que busca adquirir en internet poder
resaltar en los resultados. La clave esta en ser encontrado por quien
busca lo que necesita. Aunque parezca simple, lograr esto requiere
un alto nivel de experiencia técnica, habilidades de comunicacion y,
lo que es mas importante, conocimiento y comprension de los
habitos de los usuarios en linea (Comité de Marketing y Publicidad,
2016, pag. 50).

Por su parte (Garcia et al., 2018) indican que, abarca un grupo
de actividades de marketing que se pueden desarrollar en los
buscadores para incrementar la visibilidad de su sitio online, tales
como; incrementar el trafico, mejorar el nivel de ventas y entre otros
beneficios. Originalmente, la definicion se referia a las distintas
acciones, sean pagadas o no. Sin embargo, hoy en dia, se hace
referencia al SEM Unicamente como los anuncios pagos en
buscadores. Es por ello que, resumidamente que cuando hablamos
de SEM es realizar anuncios de pago en buscadores (pag. 120).

e Estrategias para mejorar el posicionamiento SEO
Existen distintas estrategias que nos ayudan a mejorar nuestro
posicionamiento de manera organica (SEO), el (Comité de Marketing y
Publicidad (2016), indica las siguientes:

— Generacion y publicacion de posts destacados y alto nivel: EI mejor
enfoque es escribir claramente, sin errores tipograficos, definir
servicios y productos con gran extension, etc. Al hacer una lista de
preguntas o inquietudes comunes de los consumidores y abordarlas,
serd mas sencillo elegir contenido de calidad que cause un buen

impacto.
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— Definicion de términos clave para la calidad y por sector:
Comenzamos preguntando: "¢ Como encuentran las personas lo que
ofrezco?" Debido a que las busquedas realizadas en internet son cada
vez mas exactas, las respuestas que proporcione deben reflejar esto.
También es buena idea realizar encuestas al respecto, buscar
informacién en Insigths for Search de Google e incluso evaluar
empresas del mismo rubro. Para que tengamos una vision amplia de
la situacion y ademas valorar qué acciones tomar para mejorar
nuestro posicionamiento online.

— Utilizar enlaces: También Ilamado vinculo o link, el enlace es un
documento digital que conecta un recurso con otro y hace posible la
navegacion al ser parte de un conjunto de documentos que forman
una red, haciendo posible la conexién.

— Configuracion y creacion de las etiquetas meta: La generacion de
etiquetas (tags) es necesaria a fin de que los motores de busqueda
agreguen correctamente la pagina a la red; dicha accién es un paso
fundamental para posicionarlo y debe realizarse preferentemente
mientras se esta crea la pagina.

— Escoger un dominio apropiado: Para un mejor posicionamiento,
tener un buen nombre en el dominio es clave; es fundamental que
sea una breve resefia del producto o servicio, el nombre del negocio
o0 algo muy relacionado con lo ofertado.

— Raépido y sencillo de navegar: Cuando una persona requiere
informacidn, la inmediatez para obtenerla es algo que siempre va a
ser deseado. Si la carga de nuestra pagina va muy lenta, desordenada,
etc., las personas buscaran otras opciones, perdiendo asi la
posibilidad de contactar. Actualmente, una media de dos segundos
es lo que deberia demorar a lo sumo el proceso de carga (pag. 58).

e Estrategias para mejorar el posicionamiento SEM
Comité de Marketing y Publicidad (2016), formula los siguientes pasos

para implementar una estrategia SEM:
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Para empezar, debemos segmentar a quienes nos dirigimos realizando
las siguientes preguntas:

— ¢Cuéntos usuarios en linea cumplen los criterios para convertirse en

mis consumidores?

— ¢Qué habitos al momento de comprar tienen?

— ¢Qué buscan en internet? (Comité de Marketing y Publicidad, 2016).

Posteriormente, se debe reconocer que se quiere, por ejemplo:

Tabla 1

Identificacion de objetivos

Lo que se busca Medicion

Informacion de los usuarios Numero de suscritos por email
Visitas al contenido multimedia  Reproducciones
Transacciones online Productos vendidos

Nota. Obtenido de (Comité de Marketing y Publicidad, 2016, pag. 53)

Por altimo, tenemos que implementar la estrategia SEM mediante una
empresa que cuente con un equipo de distintos expertos en areas como:
— Comunicadores especializados, que se desenvuelvan de manera

creativa.

Técnicos expertos en programacion.

Disefadores gréaficos.

— Community manager (encargado de monitorear redes).

Por otro lado, Olivier (2021), indica que en las campafias SEM, una
estrategia muy importante son las Campafias Pay Per Click, la cual define como
“pagar a los buscadores para que el sitio web destaque entre los resultados,
aunque cabe sefialar que se indicara que es un anuncio pago”.

e Ventajas de una estrategia SEM
Segun el Comité de Marketing y Publicidad (2016), una estrategia SEM

tiene las siguientes ventajas:
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— Usuarios realmente interesados: Las personas que visitan la pagina a
través de un buscador esperan encontrar una pagina con contenido
relevante.

— Dinamismo en el proceso: Los bots de los buscadores,
frecuentemente revisan las paginas para observar si se realizaron
cambios o se afiadid nuevo contenido. Dando la opcidn de gestionar
la estrategia de manera totalmente dindmica segun los resultados
obtenidos.

— Presencia completa en internet: Se puede vincular un usuario con una
empresa con solo una busqueda.

B. Email marketing
e Definicion

“Se entiende como una estrategia basada en el envio de mensajes de
marketing relevantes y llamativos, sobre lo que se esta ofertando, a un conjunto
determinado de personas mediante el uso del email” (Comité de Marketing y
Publicidad, 2016, pag. 68).

Por su parte, Garcia et al. (2018), lo define como un modo de
promocionarse centrado en remitir mails promocionales, posible gracias a un
banco de informacion creado mediante el uso de suscripciones online.
Posibilita el envio instantdneo de promociones personalizadas y Unicas a cada
individuo a través de correo electronico. El costo del método utilizado para
enviar la oferta, en este caso el email, es bastante bajo y permite medir los
resultados inmediatamente. Por otro lado, al introducir elementos de medicion
personalizados, facilita el monitorear la campafa (pag. 117).

Uno de los canales de comunicacion més rentables y eficientes es el
email marketing. Asi mismo, por su facil uso y la proximidad al cliente nos
ayuda a construir vinculos sélidos con ellos y crear mas posibilidades de que
se conviertan en clientes potenciales (Olivier, 2021).

Con lo antes mencionado, podemos decir que; email marketing es un

grupo de actividades desarrolladas por email, para poder promocionar un
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producto o dar a conocer alguna promocion a las personas que se tienen en un
banco de informacion previamente formado (Olivier, 2021).
e Aspectos clave
Para desarrollar una camparia de marketing digital de manera eficiente
hay varios aspectos clave que tenemos que tener en cuenta, el Comité de
Marketing y Publicidad (2016), indica los siguientes:

— Estrategia: Cualquier campafia de correo electrénico que inicie debe
tener un objetivo en mente antes de comenzar. De esta forma, se
desarrollara cada uno de los componentes teniendo presente este
objetivo, dando sentido y coherencia a las actividades desarrolladas.

— Tipo de envio: Hay distintas clases de campafias en funcién a lo
requerido o cuél sea la meta, incluyendo campafas informativas,
promocionales, de temporada y newsletters. Se puede hacer uso de
un HTML o aplicar los formatos predisefiados, para los cuales no se
necesita saber programacion o disefio.

— Suscriptores: Estd compuesto por los contactos que integran la base
de datos y han aceptado el envio de promociones 0 mensajeria. Es
posible segmentar el grupo de usuarios en especifico para realizar
campanas personalizadas.

— Herramienta: Es necesario emplear una plataforma para ejecutar
estrategias de promocion via mail, como por ejemplo Doppler. Estas
herramientas nos ofrecen caracteristicas fundamentales para
desarrollar, mejorar y controlar las camparfias de correo electrénico
que se estén llevando a cabo (pag. 68).

e Métricas
Hay una gran variedad de métricas las cuales permiten determinar si la
entrega se esta desarrollando efectivamente, Comité de Marketing y Publicidad
(2016), indica los siguientes:
— Tasa de apertura: nimero total de correos electronicos abiertos en

porcentaje.
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— Tasa de clics: cifra porcentual de clics que se hicieron sobre los
enlaces en la campafia respecto al nimero de vistas.

— Tasa de entrega: numero de entregas que realmente llegaron a la
bandeja de entrada de los usuarios seleccionados para la camparia
(pag. 69).

e Ventajas del email marketing
Esta clase de marketing es una estrategia fantastica en cuanto a
eficiencia y la conservacion de los medios. Ademas, puede hacer una
contribucion significativa a la colectividad respecto a la ética y medio ambiente
si se desarrolla de manera correcta. Entre las distintas ventajas que nos brinda,
el Comité de Marketing y Publicidad (2016), indica:

— Eficacia: La mejor manera de llegar a cientos de usuarios de manera
instantanea, directa y en gran numero es a traves de campafas de
correo electronico. Caso contrario al de los anuncios gréficos, el
email marketing da la opcion de personalizar y delimitar lo mas que
se pueda el mensaje e incluso volverlo viral en la web, ampliando su
efecto y alcance.

— Costo minimo: El envio de campafias por correo electronico requiere
de una inversion significativamente baja, si la comparamos con los
demas medios de difusion como los periddicos, la radio, la
television, entre otros.

— Ecoamigable: Se producen y distribuyen sin la necesidad de usar
muchos medios tangibles, reduciendo el uso excesivo de hojas.

— Etico: Implementado de manera responsable y basandose en el
principio de marketing del permiso; la campafia nos posibilita el
construir vinculos éticos, duraderos y que respetan al usuario, al
personalizar y segmentar las necesidades para satisfacerlas de forma
personalizada. Es necesario crear la lista de usuarios seleccionados
con personas que se hayan suscrito voluntariamente a la campafia

realizada, sin hacer uso de métodos poco éticos como son el hacer
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uso de una base de datos para conseguir dichos contactos (pags. 70 -
71).
e Pasos de una estrategia email marketing
Para aplicar una estrategia de email marketing, tenemos que tener en
cuenta una serie de actividades que nos ayudan a desarrollarlo de manera
Optima. Segun el Comité de Marketing y Publicidad (2016), los pasos son los
siguientes:

— Definir cual sera el objetivo de accion.

— Seleccionar el tipo de campafia que se enviara.

— Elegir los destinatarios.

— Segmentar el publico objetivo y personaliza las comunicaciones.

— Redactar el asunto del email.

— Combinar las camparias con social media.

— Analizar los resultados (pags. 71 - 75).

e Tipos de campaiias
Comité de Marketing y Publicidad (2016), indica que hay distintos tipos
de campafias que podemos emplear, teniendo definidas las metas, es mas
sencillo elegir el que nos conviene.

— Campanfias de invitacion: Desarrollar la campafia para publicitar las
capacitaciones, concursos, eventos y seminarios web, es muy Util
para ampliar el nGmero de personas suscritas y obtener mas impacto.

— Newsletters: Esta clase de campafia es perfecta para posicionar la
empresa, atraer afluencia a la pagina y el incrementar el nivel de
ventas de la organizacion. El beneficio principal de la campafia es
que los suscriptores han elegido serlo voluntariamente y dandose el
tiempo de dejar su informacion para esto. Dependiendo de la
informacidén disponible, la constancia de entrega del newsletters
puede variar en distintas temporalidades, ya sea diario, por semana
0 al mes.

— Camparias promocionales: Todos los componentes de este tipo de

campafa via mail, deben centrarse en originar conversiones
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reflejadas en suscripciones, clics, referencias y ventas mediante el
uso de vinculos destacados.

— Camparfia por estacion: El mejor momento para enviar correos
electrénicos a todos los usuarios suscritos que se encuentran
buscando promociones es durante alguna festividad u otras
ocasiones especiales cuando es mas probable que las personas estén
abiertas a recibir ofertas y descuentos de la empresa. La
personalizacion es muy importante en estas camparias.

— Camparias de Fidelizaciéon: En una ocasion o evento en particular
aprovechar para realizar sorteos, descuentos, 0 entregar cupones u
otro tipo de beneficio particular. Se debe considerar los intereses y
necesidades del usuario. Es por ello, que se debe tener un
conocimiento profundo del mercado objetivo, que nos posibilite la
segmentacion de mensajes acorde a su comportamiento y
preferencias.

— Campaiias Informativas: Nos permite anunciar novedades,
lanzamientos o actualizaciones, asi como notificar a los clientes
sobre eventos cercanos. Esta campafia puede usarse para mantener a
los usuarios suscritos al tanto y crear interés, ademas este enfoque es
atil si se desea comunicar un evento realizado o que esta proximo a
realizarse (pags. 72 - 73).

e Tipos de correo electrénico

Segun Reul (2021), existen distintas formas de clasificar los emails,

segun el uso que estos tengan:

e Emails ocasionales

e Definicion

“Este tipo de email es enviado de acuerdo al ritmo de la
empresa y lo que se esté buscando conseguir con dichos emails; y/o

cuando se considere conveniente” (Reul, 2021).
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Aplicacion

“Los tipicos newsletters, o llamados boletin informativo por su
traduccion; corresponden a este grupo inicial. La organizacion
informa sobre cambios respecto a lo que ofrecen. Dicho grupo esta
centrado principalmente en transacciones y promocion” (Saint Leo
University, 2022).

“Son emails que se envian, como dice el nombre, de manera
ocasional. Como puede ser en el desarrollo de una camparia, solo se
envia correos esa semana especifica. O cuando envias novedades de
tu empresa” (Martin, 2021).

Tipos de emails ocasionales:

Segun Reul (2021), los emails ocasionales pueden subdividirse
en dos:

Los boletines informativos o también llamados newsletters,
suelen dar noticias de la organizacién, tales como nuevos productos o
caracteristicas, y/o una recapitulacion de las mejores cualidades de la
empresa. Ademas de que nos ayuda a mantenernos presentes en la
mente de los suscriptores (Reul, 2021).

Este tipo de campafia se centra principalmente en acrecentar el
numero de transacciones y promocién. Pudiendo contener de 3 a 10
mails a lo largo de un determinado periodo de tiempo (Reul, 2021).

Utilizado en casos como, por ejemplo, promociones por el dia
de la madre, descuentos aplicables por una determinada temporada, el
ingreso de un producto nuevo al mercado, entre otros (Reul, 2021).

e Emails automatizados
e Definicion

Esta clase de mails se desarrolla acorde a los datos obtenidos
de los suscriptores. Se establece un mensaje predefinido que sera
enviado de manera automatica respondiendo a las condiciones

previamente definidas (Reul, 2021).
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Aplicacion

“Los correos electronicos automatizados son entregados de
forma automaética en funcion a una determinada accion del usuario,
como suscribirse a un newsletters o ejecutar una compra online”
(Reul, 2021).

e Ventajas

Los emails automatizados son muy beneficiosos para una
empresa si desea agilizar este proceso, para Reul (2021), destacan
principalmente las siguientes ventajas:

Los servicios de emails automatizados nos permiten ahorrar
recursos y tiempo. No es necesario la presencia de alguien para
encargarse de los envios (Reul, 2021).

Tipos de emails automatizados
Reul (2021), subdivide a los emails automatizados en dos:

Los emails transaccionales, como lo indica su nombre, se
envian luego de una transaccion. Estos incluyen correos enviados para
confirmar reservas, de bienvenida enviados cuando un usuario se
convierte en un nuevo suscriptor y mails que se envian cuando alguien
restablece alguna contrasefia, por ejemplo.

Emails de automatizacion de marketing: el fondo de dichos
mails se basa en las actividades realizadas por parte del suscriptor.
Enviar un email automatico a un potencial consumidor que estuvo
presente en un seminario en linea es un ejemplo (Reul, 2021)

C. Marketing en redes sociales
e Definicion
Es un modo de publicidad en linea, la cual emplea las redes como una
opcion diferente para promocionarse. Teniendo como meta el crear
publicaciones con la que los seguidores interactuaran, ayudando a la
organizacion a incrementar su alcance y difusion (Olivier, 2021).
Por su parte, el Comité de Marketing y Publicidad (2016) sefiala que, a

causa de la tecnologia, nos estamos desarrollando colectivamente mediante la
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web 2.0, que es donde se estan desarrollando las redes sociales. Esta es la nueva
forma en que las personas se recomiendan productos entre si, lo que tiene un
impacto significativo en como le vaya a la marca (pag. 117).

Por ultimo, Chaffey y Ellis-Chadwick (2014), afirman que, es un lugar
que promueve la comunicacion horizontal, ya sea en grupos o de manera
individual, mediante propuestas de lo ofertado para el desarrollo de contenido,
creado por los usuarios y con la interaccion continua entre ellos (pag. 29).

Considerando la literatura revisada, podemos decir que el marketing en
redes sociales son las actividades realizadas por parte de una empresa para
publicitar su marca utilizando la social media, tal como WhatsApp, Instagram
y Facebook (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).

e Objetivos del marketing en redes sociales

El desarrollar una estrategia en social media tiene objetivos claros sobre
lo que se desea alcanzar. Garcia et al. (2018), indican los siguientes:

— Elevar las ventas: Uno de los principales problemas en medios
clasicos es que, al elevar las ventas, crece consigo el nimero de
clientes que no pueden ser atendidos fisicamente o ampliar la
seleccion de productos sin tener que preocuparse por las limitaciones
de stock fisico.

— Mejor calidad de servicio: Agregar un afiadido, brindar recompensas
extra a los usuarios en la red o implementar productos respondiendo
al feedback obtenido por redes, son aspectos incluidos en este tema.

— Propiciar el dialogo: Es posible centrar la estrategia en fortalecer el
vinculo con los clientes: analizandolos, haciéndoles preguntas,
investigandolos o sencillamente interactuando para conocerlos mas.

— Impactar y humanizar: Expande la empresa y sus cualidades a los
moviles de los clientes; esta meta esta relacionada con acortar la
brecha entre ofertante y demandante, fortaleciendo los aspectos de

interaccion con los clientes (pag. 87).
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e Estrategias en medios sociales
Tener un plan o estrategias a seguir en la gestion de redes sociales es
crucial si se desea permanecer en el mercado, Comité de Marketing y
Publicidad (2016), propone las siguientes:

— Designar la Identidad de Marca: Designar la identidad de la
organizacion o negocio es necesario porque tomara una figura en el
mercado que determinard su forma en la que se comunicard.
Conocido como esencia de marca, influye en el modo en el que la
gente interacciona con la compafiia, tomandola como suya, puesto
que, si la identidad de la marca encaja con él cliente, transforma un
producto; el preferido de quien encaje con su personalidad.

— Reconocer el segmento: EIl segmento al que intentamos convencer
posee una identidad, rutinas de compra y un modo coherente de
accionar y pensar. Al examinar estas peculiaridades de nuestro
segmento, podemos aprender mas sobre sus expectativas vy
requerimientos de los productos que vendemos. Esto da forma a las
estrategias de marketing, puesto que nos dice que acciones realizar
para que los clientes compren en nuestra empresa.

— Establecer objetivos para la difusion: Para que una estrategia se
desarrolle exitosamente debe contar con las metas bien establecidas;
es necesario cuestionarnos que se estd buscando conseguir. El
objetivo principal de las redes sociales suele ser aumentar la lealtad
del cliente hacia la organizacion, manejar el prestigio de la empresa,
promover la mejora continua fomentada por la exigencia del
mercado, obtener suscriptores nuevos, informar a los clientes o
simplemente difundir informacién sobre algun producto. Dichas
actividades incrementaran el nivel de ventas automaticamente sin
vender de forma directa; es esa la magia de las redes.

— Elegir la plataforma correcta: No todas las plataformas o alternativas
de redes sociales se hicieron pensando en todos, cada plataforma de
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la web 2.0 se comporta de manera particular, puesto que cada una de
ellas estd pensada a una determinada audiencia (pags. 118 - 121).
e Ventajas del marketing en redes sociales
El beneficio méas destacable de las redes y los posts virales es el hecho
de que una publicacion viral eficiente puede alcanzar un nimero importante de
usuarios de forma rentable. Ademas, se observo que los clientes valoran mucho
las criticas de su circulo social, llegando a ser muy relevantes (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2014, pag. 35).
e Principales redes sociales
Actualmente existe un gran nimero de redes sociales, siendo estas el
espacio donde interactian demandantes y ofertantes, sin embargo, las que mas
se han destacado en el mundo de las ventas son las siguientes:

— Facebook: Destaca como una de las plataformas mas populares, la
cual nos posibilita mantenernos en contacto con nuestros amigos
cercanos, familiares y mas. Distintas empresas eligen esta
plataforma, por lo que ofrece Facebook Business, un espacio de
anuncios perfecto para ayudar a sus negocios. Asi mismo, es una
opcién para mejorar la sensacion que tiene la gente respecto a la
compafiia (Ibo, 2020).

— Instagram: Es, en la actualidad, la principal red social empresarial
basada en la publicacion de historias y fotos que generan mayor
interaccion con los consumidores. Esta plataforma es la mejor
opcidn si lo que se busca es conectar con gente joven, puesto que
gran porcentaje de sus usurarios principales se encuentra en ese
rango de edad (Ibo, 2020).

— WhatsApp: Es hoy en dia, la app més utilizada en cuanto a mensajes
instantaneos se refiere, por lo facil que resulta estar comunicados con
ella. Asi mismo, nos da la posibilidad de mandar distintos formatos
tales como, imagenes, video, notas de audio, distintos tipos de
documentos, entre otros. Ademas, es de gran ayuda para contactar

con los clientes y darles mayor informacién sobre lo que ofrece la

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

empresa. Por otro lado, brinda la opcién de vincular a sus sitios web
para que las personas puedan ver mas sobre la empresa (1bo, 2020).
2.3 Marco Conceptual
a. Base de datos: Se entiende como una compilacion de data indexada exhaustivamente,
conteniendo informacion respecto a algun cliente potencial o un grupo de los mismos; la cual
se actualiza permitiendo tomar mejores decisiones haciendo uso de esta informacién, o
simplemente para interactuar con las personas que conforman dicho grupo (Kotler & Keller,
2016, pag. 640).
b. Blog: “Es un sitio online usado como un espacio en el que se postean publicaciones de
manera constante, estos pueden tener o no otros formatos, como iméagenes o videos” (Comité
de Marketing y Publicidad, 2016, pag. 34).
c. Buscadores: “Sitio web que permite a los consumidores conseguir la informacion
requerida. Se utilizan algoritmos creados especificamente para cada busqueda, los cuales
deciden como y que mostrar” (Garcia et al., 2018, pag. 99).
d. Call center: “Es un espacio conformado por personas calificadas en ventas, brindar ayuda
y asistir a los usuarios, preguntar y en general comunicarse con los consumidores o los que
potencialmente podrian serlo” (Da Silva, 2020).
e. Dominio: “Nominacion que recibe un sitio en linea, el cual debe ser exclusivo de la
empresa; puesto que es bajo este nombre que sera identificada por las personas en la web”
(Rockcontent, 2019).
f. Engagement: “Incluye comunicacion continua, confiar y tener la capacidad de identificarse
con la ética y apreciaciones. Traduciéndose en vinculos durables y cercanos con el cliente,
basando la experiencia de comprar en mas emotividad” (Mafre, 2020).
g. Feedback: “Procedimiento de interacciéon donde ambas partes se ayudan a avanzar
mutuamente” (Garcia et al., 2018, pag. 195).
h. Hipervinculo: “Es un componente de un medio digital que esta vinculado con a otro,
haciendo posible navegar entre ellos” (Comité de Marketing y Publicidad, 2016, pag. 58).
i. Keyword: “Ocasionalmente, son términos sueltos, sin embargo, también pueden ser
oraciones completas. Son el foco principal del contenido de un sitio web y conectan la palabra

colocada en el buscador con la data de internet” (Comité de Marketing y Publicidad, 2016,

pag. 51).
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J. Marca: “Es un bien o servicio que posee caracteristicas que lo diferencian, de cierto modo,
de los demas bienes o servicios similares que apuntan a las mismas necesidades” (Kotler &
Keller, 2016, pag. 300).

k. Marketing: “Es un procedimiento colectivo en el cual las personas consiguen lo que
requieren y anhelan a través de la produccién, libre mercado y entrega de valor; permitiendo
la interaccion entre personas y organizaciones” (Kotler & Keller, 2016, pag. 5).

l. Marketing tradicional: “Es el marketing que se enfoca primordialmente en vender y
enfoca sus estrategias en lo que oferta, utilizando canales tradicionales como Tv, radio,
participacion en ferias, volantes, gigantografias y venta de forma de directa” (Garcia et al.,
2018, pag. 34).

m. Marketing viral: “Es el clasico boca a boca, pero desarrollado de forma online, animando
a los clientes a difundir el producto de una determinada empresa, asi mismo el caso de fotos,
video o contenido escrito” (Kotler & Keller, 2016, pag. 624).

n. Navegador web: “Consiste en un aplicativo, software/programa que posibilita el ingreso a
internet, mediante la interpretacion de datos de varias clases de documentos y paginas en linea
para que estos puedan verse” (Wikipedia, 2022).

0. Seguidores: “El término seguidor se usa para hacer referencia a alguien que sigue la cuenta
de una persona en la web. Esto significa que cualquier mensaje posteado o las personas que
siga apareceran en su muro” (Arimetrics, 2022).

p. Trafico web: Se entiende como toda visita, acceso y vistas a internet o pagina web. Dicho
de otro modo, es la cantidad de vistas que obtiene un contenido. La forma en que las personas

ingresan y crean afluencia a una pagina se da de distintas maneras (Grapsas, 2020).
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2.4 Variable e Indicadores
2.4.1. Identificacion de variables
e Marketing digital
2.4.2. Operacionalizacion de variables
Tabla 2

Operacionalizacion de variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
Marketing en motores de e SEO
busqueda . SEM

e Emails ocasionales

Marketing Email Marketing
Digital e Emails automatizados
e Facebook
Marketing en redes sociales e Instagram
e WhatsApp
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2.4.3 Conceptualizacion de la variable

Tabla 3

Conceptualizacion de variables

Repositorio Digital

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

Marketing Digital
“Incluye  diferentes
formas de administrar
una empresa en el
mundo digital, como
marketing en motores
de busqueda,
marketing por correo
electrénico y
redes
sociales” (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2014,

pag. 10).

marketing en

Marketing en motores de blsqueda
Se trata de emplear palabras en un buscador para favorecer el clic de un usuario a una pagina cuando
ingresa una determinada palabra. Existen dos técnicas fundamentales en el ambito del marketing de
motores de blasqueda, lo que incluye a promociones pagas 0 enlaces que cuentan con pago por visita
(clic), y los resultados indexados de forma orgénica mediante la optimizacion de motores de blsqueda.
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, pag. 29)

SEO

SEM

Email Marketing
“Se entiende como una estrategia basada en el envio de mensajes de marketing relevantes y llamativos,
sobre lo que se esta ofertando, a un conjunto determinado de personas mediante el uso del email”
(Comité de Marketing y Publicidad, 2016, pag. 68).

Emails
ocasionales
Emails

automatizados

Marketing en redes sociales
Es un modo de publicidad en linea, la cual emplea las redes como una opcién diferente para
promocionarse. Teniendo como meta el crear publicaciones con la que los seguidores interactuaran,

ayudando a la organizacion a incrementar su alcance y difusion. (Olivier, 2021)

Facebook

Instagram

WhatsApp
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CAPITULO 11l

METODO DE LA INVESTIGACION
3.1 Alcance del estudio
La presente investigacion es de alcance descriptivo, puesto que busca identificar el
impacto del marketing digital de la fabrica de Chocolates Record S.R.L. “El objetivo de los
estudios descriptivos es describir las cualidades, caracteristicas y perfiles de individuos,
grupos, comunidades, procesos, cosas o cualquier otro fenémeno que sea objeto de analisis”
(Canahuire, Endara, & Morante, 2015, pag. 79).
3.2 Disefio de investigacion
El disefio de la investigacion es no experimental “puesto que la variable no se
manipulo6 deliberadamente” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 152).
3.3 Enfoque de la investigacion
El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo, puesto que “puesto que se
hizo uso de andlisis estadisticos y mediciones numeéricas” (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014, pag. 37).
3.4 Poblacion
Para la presente investigacion se tuvo en cuenta a los clientes de la fabrica de
Chocolates Record S.R.L. Se realizdé un promedio de clientes por mes con base al registro
de ventas mensuales (12 meses), abarcando desde septiembre de 2021 hasta agosto de 2022.
Obteniendo un promedio de 130 clientes por mes.
3.5 Muestra
En la presente investigacion se utilizd un muestreo censal, estudiando el total de la
poblacidn; siendo este un total de 130 clientes.
3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Técnica
La técnica que se aplico para la recoleccion de datos en la investigacion fue la
encuesta.
3.6.2. Instrumento

El instrumento utilizado para la presente investigacion fue el cuestionario.
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3.7 Plan de analisis de datos
Para el procesamiento de la informacion recolectada se usaron programas

estadisticos como son, Excel para la elaboracion de cuadros y gréficos; y SPSS version 27.0

para el procesamiento de los datos.
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CAPITULO IV

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Presentacion y Fiabilidad del Instrumento Aplicado
4.1.1. Presentacion del instrumento
Para describir como es el impacto del marketing digital en los clientes de la fabrica
de Chocolates Record S.R.L., Santiago, Cusco — 2022, se aplico la encuesta a 130 clientes;

donde se considerd 19 items, distribuidos de la siguiente forma:

Tabla 4
Distribucion de los items del cuestionario
Variable Dimensién Indicador Items
Marketing en SEO 1.2
motores de busqueda SEM 3,45
Emails ocasionales 6,7
Marketing Email Marketing Emails 89
Digital automatizados ’
) Facebook 10,11,12,13
Marketing en redes
) Instagram 14,15,16
sociales
WhatsApp 17,18,19

Nota. Distribucién de los items del cuestionario elaborado por el investigador

Para las interpretaciones de las tablas y figuras estadisticas se utilizd la siguiente

escala de interpretacion:
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Tabla 5
Descripcion de la Baremacion y escala de interpretacion
Promedio Medida Interpretacion
1-1.80 Nunca Muy malo
1.81-2.60 Casi nunca Malo
2.61 - 3.40 A veces Regular
3.41-4.20 Casi siempre Bueno
4.21-5.00 Siempre Muy bueno

Nota. Elaboracion propia

4.1.2. Fiabilidad del instrumento

Para evaluar la fiabilidad interna del cuestionario sobre el Impacto del Marketing
Digital en los Clientes de la Fabrica de Chocolates Record S.R.L., Santiago, Cusco —
2022, se aplico la técnica estadistica Indice de Consistencia Interna Alpha de Cronbach,
para lo cual se considera:

Tabla 6

Escala de indice de consistencia interna

Escala Categoria

a=1 Confiabilidad perfecta
0.90<a<0.99 Confiabilidad muy alta
0.70<a<0.89 Confiabilidad alta
0.60<a<0.69 Confiabilidad aceptable
0.40<a<0.59 Confiabilidad moderada
0.30<a<0.39 Confiabilidad baja
0.10<a<0.29 Confiabilidad muy baja
0.01<a<0.09 Confiabilidad despreciable

a=0 Confiabilidad nula

Nota. Obtenido de (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)
Para obtener el coeficiente de Alfa de Cronbach, se utilizé el software SPSS,

cuyo resultado fue el siguiente:
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Tabla7
Estadisticas de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.716 19

Nota. Elaboracidn propia en base a la informacidn proporcionada

Se observa que el Alfa de Cronbach establece un grado de confiabilidad con un
valor de 0.716, resultado que muestra una fiabilidad alta del instrumento para su

aplicacion y procesamiento de datos.

4.2 Resultados de las Dimensiones de la VVariable Marketing Digital
Para describir como es el impacto del marketing digital en los clientes de la fabrica
de Chocolates Record S.R.L., Santiago, Cusco - 2022. Se considerd las dimensiones:
marketing en motores de busqueda, email marketing y marketing de redes sociales. Los
resultados se presentan a continuacion:

4.2.1. Marketing en motores de busqueda

Tabla 8
Marketing en motores de busqueda
f %

Muy malo 3 2.3%
Malo 69 53%
Regular 47 36.2%
Bueno 11 8.5%
Muy bueno 0 0%
Total 130 100%
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Figura 1
Marketing en motores de busqueda

100%
90%
80%
70%
60% 33%
50%
novs 36.20%
30%
20% 8.50%
10% 2.30% - 0%
0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Interpretacion y analisis:

En cuanto al marketing en motores de busqueda, se puede apreciar que el 53%
considera que es malo, siendo este el porcentaje mas alto significativamente, seguido por
los que lo consideran regular con 36.20%, el 8.25% lo considera bueno, el 2.30% muy
malo; y finalmente 0% de los clientes considera este aspecto muy bueno. Lo que nos
indica que los anuncios de la empresa tienen poco o0 ningun impacto en un gran nimero
de clientes, y a otros clientes por su parte el contenido medianamente relevante, aunque

tiene un gran margen de mejora.
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A) Indicadores de la dimension marketing en motores de busqueda

Tabla 9
Indicadores de la dimension marketing en motores de busqueda

SEO SEM
f % f %
Muy malo 4 3.1% 9 6.9%
Malo 27 20.8% 63 48.5%
Regular 55 42.3% 50 38.5%
Bueno 39 30% 7 5.4%
Muy bueno 5 3.8% 1 0.8%
Total 130 100% 130 100%

Figura 2
Indicadores de la dimension marketing en motores de blsqueda

100%
90%
80%
70%
0,
60% 42.30% 48.507%
50% 38.50%
40% 30%
30% 20880%
20%
6.90% 5.40%
10% 3.10 3.80% 0.80%
0%
SEO SEM

® Muy malo ®Malo Regular MBueno M Muy bueno

Interpretacion y analisis:

Respecto al indicador SEO, el 42.30% de los clientes manifiestan que este

aspecto es regular, mientras que el 30% indica que es bueno, el 20.80% lo considera
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malo, el 3.80% muy bueno y por altimo el 3.10% lo considera muy malo. Lo cual nos
refleja que la pagina de empresa es encontrada con cierta facilidad por parte de los
usuarios, y que el contenido mostrado es regularmente de su agrado.

Por su parte referente al indicador SEM, el 48.50% lo considera malo, mientas
que el 38.50% indican que es regular, el 6.90% muy malo, el 5.40% bueno y finalmente
solo el 0.80% lo considera muy bueno. Lo que sefiala que las camparias pagadas no han
tenido un gran impacto, y que cuando buscan algo relacionado con chocolates, la
empresa no suele aparecer entre los primeros resultados.

B) Comparacion promedio de los indicadores de la dimension marketing en motores de

busqueda
Tabla 10
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension marketing en motores de
busqueda
Promedio Interpretacion

SEO 3.10 Regular

SEM 2.44 Malo

Marketing en motores de busqueda 2.77 Regular
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Figura 3
Comparacion promedio de los indicadores de la dimensién marketing en motores de

busqueda

4.5

3.5

2.77
2.44

25

15

SEQ SEM Marketing en motores
de busqueda

Interpretacion y analisis:

En cuanto a la comparacion promedio de los indicadores de la dimension
marketing en motores de bdsqueda, el indicador SEO tiene el promedio mas alto con
3.10 como regular, mientras que el SEM tienen como promedio 2.44 como malo;
resultando el promedio de ambos 2.77 regular. Esto indica que la empresa tiene su
alcance actual en motores de bdsqueda, principalmente por sus publicaciones y
contenido, por encima del uso de anuncios pagos o links, los cuales no han llegado a

un gran numero de clientes.
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4.2.2. Email marketing

Tabla 11
Email Marketing
F %
Muy malo 101 771.7%
Malo 24 18.5%
Regular 3 2.3%
Bueno 2 1.5%
Muy bueno 0 0%
Total 130 100%
Figura 4
Email Marketing
100%
0% 77.70%
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Interpretacion y analisis:

En cuanto a la dimension de email marketing, se puede apreciar una notable
diferencia entre los porcentajes, teniendo un 77.70% que lo consideran muy malo,
seguido por un 18.50% que considera malo, 2.30 regular, 1.50% bueno y finalmente 0%
que lo consideren muy bueno. Lo que muestra que es considerado principalmente como
muy malo, esto al ser usado de manera ocasional con algunos clientes mayoristas cuando

es solicitado, siendo omitido en la mayoria de casos.
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A) Indicadores de la dimension email marketing

Tabla 12
Indicadores de la dimension email marketing

Emails ocasionales Emails automatizados

f % f %
Muy malo 82 63.1% 74 56.9%
Malo 41 31.5% 45 34.6%
Regular 6 4.6% 5 3.8%
Bueno 0 0% 6 4.6%
Muy bueno 1 0.8% 0 0%
Total 130 100% 130 100%

Figura 5

Indicadores de la dimension email marketing
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Interpretacion y anélisis:
Referente a los indicadores de la dimension email marketing, para el indicador
emails ocasionales se observa una clara tendencia, teniendo 63.10% que consideran

muy malo, 31.50% malo, 4.60% regular, muy bueno 0.80% y por Gltimo 0% bueno. Lo
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que significa que los mensajes ocasionales para informar sobre nuevos productos u
ofertas se realizan de manera muy esporadica y Unicamente a un pequefio numero de
clientes.

Por su parte, para el indicador emails automatizados 56.90% de los clientes lo
consideran muy malo, 34.60%, 4.60% bueno, 3.80% regular y finalmente 0% de los
clientes consideran que sea muy bueno. Esto refleja que al realizar una compra la
mayoria de clientes no recibe un recibo electrénico o datos de la transaccion, ni ofertas
por fechas festivas. Lo que a su vez significa que la base de datos de clientes no est4
siendo debidamente aprovechada.

B) Comparacion promedio de los indicadores de la dimension email marketing

Tabla 13

Comparacion promedio de los indicadores de la dimensién email marketing

Promedio Interpretacion

Emails ocasionales 1.43 Muy malo
Emails automatizados 1.56 Muy malo
Email marketing 1.49 Muy malo
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Figura 6

Comparacion promedio de los indicadores de la dimension email marketing
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Interpretacion y analisis:

Respecto a la comparacion promedio de los indicadores de la dimension email
marketing, el indicador emails automatizados tiene el promedio més alto con 1.56
como muy malo, por su lado el indicador de emails ocasionales tiene un promedio de
1.43 como muy malo. Obteniendo un promedio final de 1.43 como muy malo para la
dimension de email marketing. Con lo cual afirmamos que se encuentra en un nivel
muy malo, siendo un aspecto considerablemente desaprovechado por parte de la

empresa.
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4.2.3. Marketing en redes sociales

Tabla 14
Marketing en Redes Sociales
f %

Muy malo 3 2.3%
Malo 33 25.4%
Regular 78 60.0%
Bueno 15 11.5%
Muy bueno 1 0.8%
Total 130 100%

Figura 7

Marketing en Redes Sociales
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Interpretacion y analisis:

En cuanto a la dimension de marketing en redes sociales, se muestra que el 60%
de los clientes consideran este aspecto regular, seguido por el 25.40% que lo consideran
malo, 11.50% bueno, 2.30% muy malo y solo un 0.80% lo consideran muy bueno. De
lo cual podemos indicar que la interaccién que tienen los clientes con la empresa
mediante redes sociales es significativa, sin embargo, tiene varios aspectos mejorables,

por lo que es considera de regular a mala.
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A) Indicadores de la dimension marketing en redes sociales

Tabla 15
Indicadores de la dimension marketing en redes sociales

Facebook Instagram WhatsApp
f % f % f %
Muy malo 7 5.4% 89 68.5% 7 5.4%
Malo 8 6.2% 32 24.6% 7 5.4%
Regular 51 39.2% 9 6.9% 37 28.5%
Bueno 51 39.2% 0 0% 23 17.7%
Muy bueno 13 10.0% 0 0% 56 43.1%
Total 130 100% 130 100% 130 100%

Figura 8

Indicadores de la dimension marketing en redes sociales
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Interpretacion y analisis:
Referente a los indicadores de la dimension marketing en redes sociales, para
el primer indicador Facebook, el 39.20% de los clientes lo consideran bueno, mientras

que con el mismo porcentaje de 39.20% lo consideran regular, el 10% lo considera muy
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bueno, 6.20% malo y solo el 5.40% muy malo. Lo que refleja que esta red social es un
medio con gran interaccion entre los clientes y la empresa, ya sea viendo las
publicaciones y contenido de la pagina, o contactando a través de este medio para
realizar compras.

Por otro lado, respecto al Instagram, el 68.50% de los clientes lo consideran
muy malo, el 24.60% lo consideran malo, solo 6.90% regular y 0% lo consideran bueno
0 muy bueno. Esto significa que es el medio menos usado por los clientes para
interactuar con la empresa, y es ademas el medio donde menos suelen ver contenido.

Por Gltimo, en cuanto al WhatsApp, 43.10% lo consideran muy bueno, 28.50%
de clientes lo consideran regular, 17.70% bueno y el 5.40% en porcentajes iguales lo
consideran muy malo y malo. Con esto podemos observar que es una red social bastante
usada por parte de los clientes, en la cual existe rapida respuesta al momento de
contactar para una compra, ademas de que, por el uso masivo de esta red, es un medio
directo y con impacto significativo.

B) Comparacion promedio de los indicadores de la dimensién marketing en redes

sociales

Tabla 16

Comparacion promedio de los indicadores de la dimension marketing en redes sociales

Promedio Interpretacion

Facebook 3.42 Bueno
Instagram 1.38 Muy malo
WhatsApp 3.87 Bueno
Marketing en redes sociales 2.89 Regular
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Figura 9

Comparacion promedio de los indicadores de la dimension marketing en redes sociales
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Interpretacion y anélisis:

En cuanto a la comparacién promedio de los indicadores de la dimension
marketing en redes sociales, con mayor promedio el indicador WhatsApp con 3.87
como bueno, seguido por Facebook con 3.42 como bueno, y finalmente el indicador de
Instagram con promedio de 1.38 como muy malo. Obteniendo un promedio general de
2.89 como regular para la dimension de marketing en redes sociales. Esto refleja que
WhatsApp es el medio mas utilizado por los clientes para contactar a la empresa al
momento de realizar una compra o alguna consulta, seguido por Facebook, el cual, a
diferencia de WhatsApp, tiene la interaccion de las publicaciones; y por ultimo

Instagram siendo la red menos usada y con menos impacto.
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4.3 Resultados de la Variable Marketing Digital

Tabla 17
Marketing digital
f %
Muy malo 2 1.5%
Malo 88 67.7%
Regular 38 29.2%
Bueno 2 1.5%
Muy bueno 0 0%
Total 130 100%
Figura 10
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Interpretacion y analisis:

Respecto a la variable marketing digital, del 100% de encuestados, el 67.70%
considera que el marketing digital es malo, el 29.20% lo considera regular, mientras que el
1.50% de los clientes consideran que es muy malo, y por su parte de igual manera otro
1.50% lo considera bueno; finalmente el 0% cree que sea muy bueno. Estos resultados
reflejan que el marketing digital de la Fabrica de Chocolates Record S.R.L. no es el

adecuado, desaprovechando el potencial que tiene este medio para llegar a los clientes.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. A:Ic;,i?\:\m : Repositorio Digital

del Cusco

A) Comparacion promedio de las dimensiones de la variable marketing digital

Tabla 18
Comparacion promedio de las dimensiones de la variable marketing digital

Promedio Interpretacion

Marketing en motores de bldsqueda 2.77 Regular

Email marketing 1.49 Muy malo

Marketing en redes sociales 2.89 Regular

Marketing digital 2.38 Malo
Figura 11

Comparacion promedio de las dimensiones de la variable marketing digital
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Interpretacion y anélisis:

De acuerdo con la comparacion promedio de las dimensiones de la variable
marketing digital, se muestra que la dimension marketing en redes sociales tiene un
promedio de 2.89, lo que significa que esta en un nivel regular, siendo el medio por el
cual, la empresa tiene mas interaccion con sus clientes para la compra y promocion de
productos. Por su parte la dimensién marketing en motores de blsqueda tiene 2.77 de

promedio como regular, lo que refleja que las publicaciones y contenido digital tiene
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impacto en los clientes, sin embargo, su posicionamiento en internet podria mejorar. Por
altimo, el email marketing es la dimension con el promedio més bajo en la comparativa,
con 1.49 como muy malo, lo que significa que su desarrollo e implementacion no es la
Optima, aplicAndose Unicamente a un grupo reducido de clientes o de manera
inconstante.

Dando un promedio general de la variable de marketing digital de 2.38 como
malo, lo que indica que no se esta gestionando adecuadamente esta herramienta, puesto
que no se le ha dado la importancia necesaria en algunos aspectos, usandolo

principalmente como medio para cerrar ventas, pero descuidando la promocion.
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CAPITULO V

DISCUSION
5.1 Descripciodn de los hallazgos mas relevantes y significativos

El objetivo de la presente investigacion fue identificar el impacto del marketing
digital en los clientes de la fabrica de Chocolates Record S.R.L., Santiago, Cusco — 2022;
para lo cual se analizd cada una de las dimensiones del marketing digital, como son el
marketing en motores de basqueda, el email marketing y el marketing en redes sociales.

Para la dimension de marketing en motores de bisqueda, se observé que la empresa
hace uso de las promociones pagadas de forma esporadica, solo para promociones puntuales
de alguna camparia.

Por otro lado, para la dimension de email se observo que esta herramienta es usada
solo en algunos casos especificos, cuando el cliente requiere informacion por este medio,
como son datos de la compra.

Ademas, para la dimension de marketing en redes sociales, la investigacion mostré
que existe cierta preferencia por parte de los clientes hacia algunas redes antes que otras,
siendo Instagram la menos usada por los clientes.

Para la realizacién de la investigacion se aplicaron las encuestas a los clientes que
habian realizado compras de forma online, puesto que por la naturaleza de la variable era
necesario que los clientes hayan tenido contacto con los medios digitales de la empresa.
Aplicandose a un total de 130 personas, el cual es el promedio mensual de clientes segun
informacidn brindada por la empresa.

5.2 Limitaciones del estudio

Entre las principales limitaciones encontradas durante el desarrollo de la
investigacion se tienen las siguientes:

e La disponibilidad por parte de los clientes para la aplicacion del instrumento,
puesto que algunos no disponian de mucho tiempo para la aplicacion de la
encuesta.

e Limitacion tedrica respecto a los antecedentes, debido a que el marketing digital
es un tema medianamente reciente, no hay muchas investigaciones relacionadas

al respecto.
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5.3 Comparacion critica con la literatura existente

Para la presente investigacion, se realizo la comparacion critica con la literatura
existente de los resultados obtenidos con los antecedentes citados, resaltando aspectos de
compatibilidad o discrepancia.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion, se identificd que no se
aplica de manera adecuada el marketing digital en la fabrica Chocolates Record, lo cual es
compatible con los resultados de Herrera (2018), quien sefiala que, en la empresa Lavamatic
Per(, su marketing digital muestra un nivel bajo, debido a que la implementacion del
marketing digital en la organizacion no facilita tener presencia en redes, dando como
resultado que los consumidores perciban que, si bien encuentran facilmente los canales
digitales al realizar la busqueda, no tienen relevancia en los medios digitales. De igual
manera, los anuncios que son un aspecto de la publicidad grafica no destacan y la
comunicacion a través de los correos es inexistente. En la fabrica de Chocolates Record
S.R.L. sucede algo parecido, puesto que la comunicacion por email es muy esporadicay la
presencia de la empresa en los medios digitales no ha sido lo suficientemente desarrollada,
teniendo poca relevancia en el mercado.

Por otro lado, Gutiérrez y Pérez (2021), sefialaron que, se determinaron estrategias
agresivas que posibilitaran al centro médico Integra la opcién de mejorar el
posicionamiento de la marca en el mercado. Esto debido a que el desarrollo y crecimiento
de la tecnologia actualmente facilita el acceso comunicacional mediante el uso de medios
digitales y redes sociales. Dando a conocer los servicios ofertados y atender las necesidades
y exigencias que soliciten los ciudadanos de Ambato en materia de salud. Aspecto similar
al de esta investigacion, donde se mostré que las redes sociales son el medio de contacto
mas recurrente por parte de los clientes, por lo que es importante que la empresa gestione
de manera adecuada este aspecto para tener mayor llegada e impacto en los clientes.

Por ultimo, Cuellar y Najera (2020), indicaron que, en un plan de marketing digital,
los Social Ads o publicidad en redes sociales es uno de los medios mas importantes para
obtener los resultados que busca la empresa. En la actualidad, dicha solucion publicitaria
se adecua a toda clase de organizaciones, de requerimientos y presupuestos. Las
organizaciones estan incrementando cada vez més el uso de estos medios, gracias al buen

rendimiento que les genera y a que es ahi, donde se encuentran los potenciales clientes.
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Aspecto consecuente con la investigacion, donde observo que los medios digitales son un
nuevo canal para poder cerrar ventas, y llegar a nuevos clientes mediante el uso de anuncios
pagos o publicacion de contenido relevante.

De esto se puede concluir que, segin los antecedentes analizados, el marketing
digital tiene impacto en los clientes, el cual dependiendo de las estrategias implementadas
y si es aplicado de manera adecuada, sera o no positivo. Es necesario darle la importancia
debida a este aspecto, puesto que, en este mundo digital, estos canales digitales son la
principal presentacion al mercado.

5.4 Implicancias del estudio

La implicancia del presente estudio radica en su contribucion al conocimiento y
analisis de cémo el marketing digital impacta en los clientes de la Fabrica Chocolates
Record. En base a los resultados obtenidos proporciona informacion valiosa que puede ser

aplicada no solo por la empresa en cuestién, sino también por otras empresas del sector.
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CONCLUSIONES
A partir de los resultados obtenidos en la investigacion: IMPACTO DEL MARKETING
DIGITAL EN LOS CLIENTES DE LA FABRICA DE CHOCOLATES RECORD S.R.L.,
SANTIAGO, CUSCO - 2022, se llegé a las siguientes conclusiones:

Primera: El marketing digital en la Fabrica Chocolates Record manifiesta un nivel malo
con un promedio de 2.38, segun la escala de medicion establecida. Esto se debe a que la
aplicacion del marketing digital por parte de la empresa no estd generando la relevancia
necesaria en los medios digitales, lo que dificulta a los clientes encontrar la pagina en internet y
por ende disminuye el trafico de visitas. Ademas, no se ha implementado una estrategia
adecuada de email marketing, lo que significa que la empresa no esta aprovechando al maximo
esta herramienta para mantener una comunicacién cercana y efectiva con los consumidores, en
anuncios o promociones, utilizdndola exclusivamente cuando es solicitado, sin un fin
promocional. Por otro lado, se observé una interaccion constante con los clientes a través de dos
de sus principales redes sociales que utiliza la empresa, que son Facebook y WhatsApp, sin
embargo, esta interaccion se enfoca principalmente en concretar ventas y no se ha desarrollado

una estrategia para incrementar su alcance o crecimiento de marca.

Segunda: Referente a la dimension de marketing en motores de blsqueda, se obtuvo un
promedio de 2.77, con un nivel regular; debido a que la empresa publica contenido adecuado en
sus sitios web, sin embargo, este no se realiza de manera constante, lo que impide aumentar el
alcance de la pagina en los buscadores de internet. Ademas, las publicaciones no tienen links o
hipervinculos que dirijan a un chat para concretar la venta, siendo estas publicaciones en muchos
casos imagenes sin ninguna informacion adicional, lo que afecta su posicionamiento al momento
de las busquedas por parte de los usuarios en la web, pudiendo quedar debajo de los resultados
de la competencia, y con ello viéndose comprometida su relevancia en internet. Por otro lado,
la fabrica emplea la publicidad pagada sin una estrategia clara, y sin el monitoreo necesario para
lograr el impacto deseado; desaprovechando el potencial de estas camparias en publicaciones
que no tienen un fin definido, repercutiendo en la efectividad de la estrategia de marketing en

motores de busqueda de la empresa.

Tercera: En relacion a la dimension del email marketing, se concluye que la empresa

presenta un nivel muy malo, con un promedio de 1.49, segun los resultados de la investigacion.
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Esto se debe a la falta de una estrategia para el uso de esta herramienta, la cual se emplea
Unicamente en momentos puntuales, como cuando un cliente la solicita o para enviar
informacidn especifica a un cliente mayorista respecto al envio. Como resultado, se deja de lado
la promocion a través de este medio, lo que limita el potencial alcance, fidelizacién, cercania al
cliente, y efectividad del email marketing en la estrategia general de marketing digital de la

empresa.

Cuarta: Por ultimo, respecto al marketing en redes sociales, se obtuvo un promedio de
2.89, considerado como regular. Lo cual se debe a que existe interaccion frecuente en las
principales redes, como son: Facebook y WhatsApp; a través de las cuales se concretan varias
ventas y en caso de Facebook, ademas, se publica contenido de manera periddica. Sin embargo,
su pagina de Instagram no cuenta con la misma relevancia, ya que no tiene muchas publicaciones
0 interaccidn por los mensajes de este sitio; desaprovechando las herramientas que ofrece la red
social para interactuar y la alta afluencia de usuarios gue tiene actualmente, por encima de otras
redes. Asi mismo, la empresa no publica historias de manera asidua en sus redes, puesto que al
no haber alguien designado que maneje los perfiles, no hay esa actividad frecuente que se
necesita para la publicacion de estas, lo que hace que incluso clientes que ya siguen a la pagina,
no la tengan muy presente por su poca actividad online. Ademas, la respuesta a mensajes no es
Optima, siendo en muchos casos lenta, lo que al momento de una venta pueda terminar
desanimando al cliente, descartando este medio como como una opcion para conectar con la
empresa. Lo cual se debe también a la falta de un encargado quien esté pendiente de los mensajes

y consultas, asi como de concretar las ventas por los distintos medios digitales.
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RECOMENDACIONES

Primera: En cuanto al marketing digital, se recomienda considerar designar un area o
personal que se encargue del marketing digital de la empresa, con todos los aspectos que ello
conlleva; manejo de marketing en motores de bdsqueda, gestién de email marketing, y la
creacion de contenido en redes, concretar ventas online, y todo lo relacionado al marketing de
redes sociales. Lo cual permitird mejorar la frecuencia con la que se sube contenido y con ello
aumentar la interaccién con los clientes. Asi mismo facilitard la implementacion y gestion de
las campafas/estrategias digitales de manera mas adecuada en funcion a lo que requiera el

momento, la campafa, temporada o tendencia.

Segunda: Para mejorar el marketing en motores de blsqueda, se recomienda publicar y
actualizar las paginas de manera constante, en relacion y aprovechando las campafias o dias
festivos; como puede ser poner una promocion pagada de determinado producto en oferta por
el dia de la madre, o promocionar mas el chocolate de taza para la temporada de invierno.
Haciendo mas eficiente estas promociones pagadas y maximizando asi el alcance que puedan
tener. Ademas, hacer uso de los hashtags con palabras claves, que permitan su répida
localizacion entre los primeros resultados en las busquedas, como puede ser, por ejemplo, la
palabra “chocolate en Cusco” en un hashtag, acompafnando cada publicacion, puesto que una
persona que no conozca la marca, no buscara por el nombre de la empresa, sino simplemente
chocolate en general. Asi mismo, es recomendable hacer uso de links o hipervinculos que
generen mas trafico redirigiendo a las personas que vean esa publicacién al sitio web. Para lo
cual es recomendable mejorar los contenidos de la pagina, para que los clientes que llegan
encuentren de manera sencilla y rapida los distintos productos ofrecidos por la empresa. Cabe
resaltar que todo lo mencionado tiene que ser gestionado por el personal designado, para darle

el tiempo que se requiere al desarrollo de las estrategias.

Tercera: Referente al email marketing, se recomienda solicitar el correo electronico a
los clientes de compras mayores o clientes frecuentes, para asi poder generar una base de datos.
De esta manera, poder programar emails automatizados con promociones exclusivas por fechas
festivas, temporadas y promociones personalizadas como puede ser descuentos o un pequefio
detalle por el cumpleafios del cliente, para generar un vinculo y buscar fidelizarlo. Por otro lado,
emails ocasionales donde se remita los detalles de la transaccion, boleta electronica y entre otros
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datos que brindan informacién al cliente y generan esa interaccion por correo electrénico. Con
dicha base de datos se podra conocer preferencias, y en base a ello poder brindar ofertas
especiales, como, por ejemplo, conociendo que producto es mas vendido por medios digitales,

poder potenciar su promocion en redes.

Cuarta: En cuanto al marketing en redes sociales, y en relacién con la primera
recomendacion, se sugiere un personal designado para el desarrollo de estas funciones, puesto
que la empresa requiere especial atencion en la gestion de redes, para poder mejor la velocidad
en la respuesta a los mensajes o consultas por parte de los clientes en las distintas redes de la
empresa. Ademas de que esto permitird que la creacion de contenido y publicaciones pueda
realizarse de manera mas frecuente, para generar interaccion y vinculos con los usuarios. Por su
parte, las historias son una herramienta que deben explotarse més, para anunciar de manera
rapida y constante (diaria o casi diaria) informacion con los usuarios, como puede ser; un
descuento en una fecha puntual, fotos referentes a ventas concretadas, o fotos de los envios que
se realizan a las otras ciudades del pais. Esto para que los clientes tengan mas presente esa
informacion de manera constante, con la opcién de etiquetar a los clientes en dichas historias,
para generar mas trafico y actividad en estas redes. Considerando ademas la gestion y uso
eficiente de los anuncios pagos en redes sociales, en este caso en Facebook e Instagram, que son
las que brindan esta opcion, e implementar el catadlogo de productos en el WhatsApp de la
empresa, para que sea mas facil para las personas que contactan, ver todo lo que se ofrece con

los precios sefialados.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Repositorio Digital

PROBLEMAS OBJETIVOS VARIABLES METODO POBLACION Y TECNICAE
MUESTRA INSTRUMENTO
Problema General Objetivo General Variable Tipo de Poblacion Técnica
(Como es el impacto del Identificar el impacto del Investigacion
marketing digital en los clientes marketing digital en los Marketing 130 clientes Encuesta
de la fabrica de Chocolates clientes de la fabrica de digital Bésica
Record S.R.L., Santiago, Cusco Chocolates Record S.R.L., Muestra Instrumento
- 20227 Santiago, Cusco — 2022. Dimensiones Enfoque de
Problemas Especificos Obijetivos Especificos Investigacion Muestreo Cuestionario
P.E.1.;Comoesel impactodel O.E.1. Identificar el e Marketing censal: 130
marketing de bdsqueda en los impacto del marketing de en motores Cuantitativa clientes
clientes de la fabrica de busqueda en los clientes de
Chocolates Record S.R.L., de lafabricade Chocolates blsqueda Alcance de
Santiago, Cusco - 20227 Record S.R.L., Santiago, e Email Investigacion
Cusco — 2022. Marketing
P.E.2. ;Coémo es el impacto del O.E.2.  Identificar el o Marketing Descriptivo
email marketing de la fabrica impacto del email en  redes
en los clientes de Chocolates marketing en los clientes sociales Disefio de

Record S.R.L., Santiago, Cusco
- 20227

P.E.3. ;CAmo es el impacto del
marketing en redes sociales en
los clientes de la fabrica de
Chocolates Record S.R.L.,
Santiago, Cusco - 20227

de la fabrica de Chocolates
Record S.R.L., Santiago,
Cusco — 2022.

O.E.3. Identificar el
impacto del marketing en
redes sociales en los
clientes de la fabrica de
Chocolates Record S.R.L.,
Santiago, Cusco — 2022.

Investigacion

No experimental

Nota. Matriz de consistencia elaborada por el investigador
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Anexo 2: Matriz de instrumentos

Repositorio Digital

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

Peso

N° de
Items

Items

CRITERIOS DE EVALUACION

Nunca

Casi
nunca

A
veces

Casi
siempre

Siempre

MARKETING DIGITAL

Marketing en
motores de
busqueda

SEO

SEM

26%

1. ¢ Al buscar chocolates (y/o derivados) en internet, le aparece
la pagina de la empresa?

2.¢Al visitar las redes sociales de la empresa, encuentra
contenido relevante?

3.¢Al navegar en internet observa publicidad/anuncios de la
empresa?

4. ¢ Al buscar chocolaterias en Cusco, la empresa aparece en sus
primeros resultados?

5.¢Visita las redes sociales de la empresa mediante el uso de
links en anuncios?

Email Marketing

Emails ocasionales

Emails
automatizados

21%

6. ¢ Recibe promociones/ofertas por correo electrdnico por parte
de la empresa?

7.¢Recibe informacion sobre nuevos productos/locales al
correo?

8. ¢ Al realizar una compra, recibe los detalles de la transaccion
al correo?

9. ¢Recibe correos electronicos con informacion o promociones
en fechas festivas por parte de la empresa?

Marketing en
redes sociales

Facebook

Instagram

53%

10

10. ¢Cuéando desea realizar una compra, contacta a la empresa
por Facebook?

11. ;Cuéando escribe al Facebook de la empresa, obtiene una
respuesta rapidamente?

12. ;Cuéndo realiza un pedido, concreta la compra por
Facebook?

13. ¢Ha visto publicaciones de la empresa en Facebook?

14. ;Cuéndo desea realizar una compra, contacta a la empresa
por Instagram?
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15. ¢Cuéando escribe al Instagram de la empresa, obtiene una
respuesta rapidamente?

16. ¢Ha visto publicaciones de la empresa en Instagram?

17. ¢Cuéando desea realizar una compra, contacta a la empresa
por WhatsApp?

WhatsApp 18. ¢Cuéndo eslcr_lbe al WhatsApp de la empresa, obtiene una

respuesta rapidamente?

19. ;Cuando realiza un pedido, concreta la compra por
WhatsApp?

TOTAL 100% 19

Nota. Matriz instrumento de recoleccion de datos elaborada por el investigador
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Cuestionario - Impacto del Marketing Digital
de la Fabrica de Chocolates Record S.R.L.
Santiago, Cusco - 2022

130 respuestas

Publicar analisis

UTILICE LA SIGUIENTE ESCALA PARA RESPONDER:

MARKETING EN MOTORES DE BUSQUEDA

1.- ¢Al buscar chocolates (y/o derivados) en internet, le aparece la I8 copiar
pagina de la empresa?

130 respuestas

60

20 45 (34.6 %)

37 (28.5 %)
29 (22.3 %)
20

15 (11.5 %) 4(31%)

1 2 3 4 5

(D] =2{ =015 (O D) WAV N 0] 28 3=1 2 24/.\D JO XM I F dR6U0654g|_C3fgw3u7jfiR8JFuBqaliviewanalytics 1/9


https://docs.google.com/forms/d/1mmE3dcEKRcUFdR6uo6s4gl_C3fgw3u7jfjR8JFuBqaI/edit#start=publishanalytics
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relevante?

130 respuestas

60
53 (40.8 %)
40
36 (27.7 ¢

33 (25.4 %) ( %)

20

2 (1.5 %)
0 | 6 (4.6 %)
1 2 3 4 5

3.- ¢Al navegar en internet observa publicidad/anuncios de la empresa? I_D Copiar

130 respuestas

60
52 (40 %)
40
36 (27.7 %)
28 (21.5 %)
20
11 (8.5 %) 3 (2-|3 %)
0
1 2 3 4 5

4.- ; Al buscar chocolaterias en Cusco, la empresa aparece en sus I_D Copiar
primeros resultados?
130 respuestas

60

48 (36.9 %)
40
34 (26.2 %) 96 (27.7 %)
20
0,
3 (2'|3 %) 9 (6.9 %)
0
1 2 3 4 5

(D] =2{ =015 (O D) WAV N 0] 28 3=1 2 24/.\D JO XM I F dR6U0654g|_C3fgw3u7jfiR8JFuBqaliviewanalytics 2/9
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anuncios?

130 respuestas

80
69 (53.1 %
50 ( )
40
39 (30 %)
20
17 (13.1 %) 3(2.3 %) 2(1.5%)
0
1 2 3 4 °
EMAIL MARKETING

6.- ¢(Recibe promociones/ofertas por correo electrénico por parte de la ID Copiar
empresa?

130 respuestas

80
60 62 (47.7 %)
40 46 (35.4 %)
20 20 (15.4 %)
1(0.8 %) 1(0.8 %)
0
1 2 3 4 5

(D] =2{ =015 (O D) WAV N 0] 28 3=1 2 24/.\D JO XM I F dR6U0654g|_C3fgw3u7jfiR8JFuBqaliviewanalytics 3/9
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130 respuestas

100

91 (70 %)
75

50

25 30 (23.1 %)
7 (5.4 %)
| 1 (O.|8 %) 1 (o.|s %)

1 2 3 4 5

8.- ¢Al realizar una compra, recibe los detalles de la transaccién al I_D Copiar
correo?

130 respuestas

60

54 (41.5 %)

40
35 (26.9 %) 34 (26.2 %)

20

1(0.8 %)
6 (4.6 %) |

1 2 3 4 5

9.- ¢Recibe correos electronicos con informacion o promociones en I_D Copiar
fechas festivas por parte de la empresa?

130 respuestas

80
78 (60 %)

60

40
39 (30 %)

20

11 (8.5 %) 1 (0-|8 %) 1 (0.|8 %)

1 2 3 4 5

(D] =2{ =015 (O D) WAV N 0] 28 3=1 2 24/.\D JO XM I F dR6U0654g|_C3fgw3u7jfiR8JFuBqaliviewanalytics 4/9
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10.- ¢(Cuando desea realizar una compra, contacta a la empresa por IO copiar

Facebook?

130 respuestas

60
51 (39.2 %)
40
35 (26.9 %

32 (24.6 %) ( ©)

20

0,
3 (2'|3 %) 9(6.9 %)
0
1 2 3 4 5

11.- ¢Cuando escribe al Facebook de la empresa, obtiene una respuesta | Copiar
rapidamente?

130 respuestas

60
51 (39.2 %)
40
38 (29.2 %)
30 (23.1 %)
20
3(2.3%)
| 8 (6.2 %)
0
1 2 3 4 5

(D] =2{ =015 (O D) WAV N 0] 28 3=1 2 24/.\D JO XM I F dR6U0654g|_C3fgw3u7jfiR8JFuBqaliviewanalytics 5/9
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130 respuestas

60
47 (36.2 %)
40
37 (28.5 %)
20 20 (15.4 %)
16 (12.3 %)
10 (7.7 %)
0
1 2 3 4 5

13.- ;Ha visto publicaciones de la empresa en Facebook? |_|:| Copiar
130 respuestas

60

40 42 (32.3 %)

37 (28.5 %)
20 23 (17.7 %)
18 (13.8 %)
10 (7.7 %)
0
1 2 3 4 5

14.- ;Cuando desea realizar una compra, contacta a la empresa por IO copiar
Instagram?

130 respuestas

100
87 (66.9 %)
75
50
25 33 (25.4 %)
0(0 % 0 (0 %
0 10 (7.7 %) ( | ©) ( | 2
1 2 3 4 5

(D] =2{ =015 (O D) WAV N 0] 28 3=1 2 24/.\D JO XM I F dR6U0654g|_C3fgw3u7jfiR8JFuBqaliviewanalytics 6/9
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respuesta rapidamente?

130 respuestas

60

60 (46.2 %)
40 44 (33.8 %)
20 24 (18.5 %)
2 (1.|5 %) 00 %)
° |
1 2 3 4 s
16.- (Ha visto publicaciones de la empresa en Instagram? |0 copiar
130 respuestas
60
53 (40.8 %)
47 (36.2 %)
40
30 (23.1 %)
20
0(0 %) 0 (0 %)
1 2 3 4 5
17.- ¢Cuando desea realizar una compra, contacta a la empresa por |0 copiar
WhatsApp?
130 respuestas
60
0 43 (33.1 %)
33 (25.4 %) 34 (26.2 %)
20
15 (11.5 %)
0 5 (3.8 %)
1 2 3 4 5

(D] =2{ =015 (O D) WAV N 0] 28 3=1 2 24/.\D JO XM I F dR6U0654g|_C3fgw3u7jfiR8JFuBqaliviewanalytics 7/9
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respuesta rapidamente?

130 respuestas

60
40 45 (34.6 %)
35 (26.9 %)
26 (20 %)
20
11 (8.5 %) 13 (10 %)
0
1 2 3 4 5
19.- ;Cuando realiza un pedido, concreta la compra por WhatsApp? I_D Copiar
130 respuestas
60
49 (37.7 %)
40
38 (29.2 %)
20 23 (17.7 %)
12 (9.2 %)
8 (6.2 %)
0
1 2 3 4 5
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