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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general: Determinar el nivel de
influencia de marketing digital como estrategia para el incremento de ventas de la empresa
vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria - 2016. El tipo de investigacion es de la
presente investigacion es no experimental-transeccional- correlacional; el estadistico para
verificar la hipdtesis es la Prueba de Correlacion de Rho de Spearman. Para hallar el tamafio
de la muestra se usé muestra de 376 personas pobladores del Distrito de Santa Maria.
Finalmente, la hip6tesis general fue: El marketing digital influye como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria —
2016 demostrando que si existe una influencia entre la variable marketing digital y ventas,

con un grado de Correlacion Rho de Spearman del 58.0%.

Palabras clave: marketing digital, ventas.



ABSTRACT

The present research work has as a general objective: Determine the level of
implementation of digital marketing as a strategy for increasing sales of the Santa Fe wine
company of the district of Santa Maria - 2016. The type of research is non-experimental
research -translational-correlational; the statistic to verify the hypothesis is Spearman's Rho
Correlation Test. To find the size of the sample, the sample of 376 people living in the
District of Santa Maria was used. Finally, the general hypothesis was: Digital marketing
influences as a strategy for the increase of the sales of the Santa Fe wine company of the
district of Santa Maria - 2016 demonstrating that there is an influence between the variable

of digital marketing and sales, with a degree of Rho Spearman's correlation of 58.0%.

Keywords: digital marketing, sales
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INTRODUCCION

En este trabajo de investigacion demostraremos la influencia entre nivel de implementacion
de marketing digital como estrategia para el incremento de ventas de la empresa
Vitivinicola Santa Fe, ubicada en el distrito de Santa Maria, donde el flujo, funcionalidad,
feedback y fidelidad corresponde a la variable del marketing digital; ademas trataremos

sobre la direccion, tipos y técnicas de la variable ventas.

Segun, Cangas y Guzman (2010) definen el marketing digital como la aplicacion de
tecnologias digitales para contribuir a las actividades de Marketing dirigidas a lograr la
adquisicion de rentabilidad y retencion de clientes, a través del reconocimiento de la
importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque
planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion integrada

especifica y los servicios en linea que coincidan con sus particulares necesidades.

Segun Parra, E. y Madero, M. (2003) afirman que las ventas es una de las actividades mas
pretendidas por empresas, organizaciones o personas que ofrecen algo (productos, servicios
u otros) en su mercado meta, debido a que su éxito depende directamente de la cantidad de
veces que realicen esta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les resulte

hacerlo.

El contenido del presente trabajo de investigacion se desarrolla en seis capitulos, que a
continuacion se detalla:

Capitulo 1, se realiza una descripcién del problema de lo méas general a lo mas especifico,
ademas se realiza la formulacion del problema, se propone los objetivos y la justificacion de
la investigacion.

Capitulo 11, se desarrolla los antecedentes, bases tedricas, definiciones de los términos
basicos, formulacion de hipotesis.

Capitulo 111, se explica la metodologia que comprende: Disefio, poblacion-muestra,
Operacionalizacion de las variables, técnicas e instrumentos, procesamiento de la
informacion.

Capitulo 1V, contiene la descripcion de resultados y la contrastacion de hipotesis.
Capitulo V, contienen la discusion, conclusiones y recomendaciones.

Capitulo VI, las fuentes bibliograficas, Hemerogréaficas, Documentales, Electrdnicas.

Finalmente, en Anexos se incluyen Documentos que complementan el estudio.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Descripcion de la Realidad Problematica

Debido a la globalizacion actualmente el mundo es mas competitivo y es asi que se
va tomando nuevas formas de ventaja sobre los deméas para marcar la diferencia y
buscando ser mejor. Existen muchos factores que diferente a empresas del mismo rubro.
La tecnologia ha sido un factor de cambio revolucionario en todas las areas, sectores
industriales y demas. Por lo mismo se ha convertido en el recurso mas utilizado en
dichos sectores, sectores que han sabido aprovechar las nuevas y variadas opciones que
esta era digital les ofrece. Por lo tanto, se ha convertido en vital importancia el uso de
los medios digitales para promocionar productos y/o servicios en diversos ambitos
empresariales. Las razones del no aprovechamiento de la tecnologia de informacion y
comunicacion por parte de las empresas en el distrito de Santa Maria, se presume que
es por desconocimiento y desinterés que tienen en este campo, por parte de los directivos
y/o trabajadores de dicha empresa. Las ventajas de realizar marketing digital es que no

se requiere de mucha inversion y se puede llegar a muchas personas.

La empresa vitivinicola Santa Fe cuenta con 7 afios en el mercado dedicandose a la
elaboracion y venta de vinos y piscos, se observa que esta empresa no se ha mantenido
actualizada ya que no cuenta con una pagina web ni presencia en Facebook o algun
medio social para seguir creciendo y compitiendo en el mercado, se propone la
implementacion de un plan de marketing digital enfocado en el distrito de Santa Maria
para el afio 2017. Los objetivos de la implementacion del marketing digital es buscar el
crecimiento econémico y rentable, asi como aumentar la participacion en el mercado y

consolidar la relacion con los clientes.
1.2. Formulacion del Problema

1.2.1. Problema General

¢Cudl es el nivel de implementacion del marketing digital como estrategia
para el incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del
distrito de Santa Maria — 2016?

1.2.2. Problemas Especificos

¢Cudl es el nivel de flujo del marketing digital como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de
Santa Maria — 2016?



12

¢ Cuél es el nivel de funcionalidad del marketing digital como estrategia para
el incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito
de Santa Maria — 20167

¢Cuél es el nivel de feedback del marketing digital como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de
Santa Maria — 2016?

¢Cudl es el nivel de fidelidad del marketing digital como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de
Santa Maria — 2016?

1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo General

Determinar el nivel de implementacion de marketing digital como estrategia
para el incremento de ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito
de Santa Maria - 2016.

Objetivos Especificos

Determinar el nivel de flujo del marketing digital como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de
Santa Maria — 2016.

Analizar el nivel de funcionalidad del marketing digital como estrategia para
el incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito
de Santa Maria — 2016.

Calcular el nivel de feedback del marketing digital como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de
Santa Maria — 2016.

Demostrar el nivel de fidelidad del marketing digital como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de
Santa Maria — 2016.
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1.4. Justificacién de la Investigacion

El presente trabajo se desarrollara tomando en cuenta que el Marketing Digital en la
actualidad esta presente dentro de las estrategias de Marketing. Por lo tanto, el papel
que desempefia no es mas que el de un medio de publicidad y no como una potente
herramienta de contacto con los usuarios. Con este trabajo lo que se pretende es poder
dar a clientes, agencias y medios una orientacién de cobmo implementar estrategias de
Marketing Digital que sean rentables y con la capacidad de innovar de acuerdo a los

resultados.

Por otro lado, actualmente el internet es un medio de comunicacion de difusion
masiva, debido a la gran cantidad de espectadores, teniendo una audiencia a nivel
mundial, la cual puede entretenerse, comunicarse, tratar temas de interés en comin y
realizar cualquier tipo de compra o de pago a través de este medio, es por esta razon que
la mayoria de marcas lo han tenido como primera opcion al momento de publicitar sus
productos y/o servicios, no quedandose atras medianas y pequefias marcas 0 empresas
que desean mejorar sus ventas o incursionar en los diversos mercados que abarca el
mundo del internet. Por esta razon es considerada una de las mejores herramientas para

publicitar y emprender un negocio.

Finalmente, al implementar esta propuesta, el presente trabajo tiene por finalidad
integrar los conocimientos adquiridos en la empresa, y asi se generara un cambio a favor
de esta, ya que con estrategias claras se podra competir en el mercado, mejorando
estandares y adecuandolos a las tendencias que se viven hoy por hoy en el mundo
digital. Para el desarrollo del proyecto de investigacion se cuenta con la colaboracién
de la empresa Vitivinicola Santa Fe, la cual estd colaborando con el desarrollo del
mismo, a fin de lograr cambios en su empresa y reivindicarse en el mercado. Los
cambios que se buscan son necesarios para que la empresa tenga un mejor

funcionamiento y pueda llegar a todos sus clientes y a su vez satisfacer las necesidades.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Antecedentes Nacionales

TESIS: (JUAREZ, A, 2016) realizd la investigacion titulada “Propuesta de

plan estratégico de marketing para el incremento de ventas en la empresa

kuiny collection S.A.C. Arequipa 2016”. La investigacion tuvo como

objetivo general elaborar un Plan Estratégico de Marketing para el

incremento de ventas en la Empresa Kuiny Collection S.A.C. de la ciudad

de Arequipa. El tipo de investigacion de la tesis se trata de un estudio

Observacional, Prospectivo, Transversal porque requiere de una sola

medicién en un momento Unico y especifico del tiempo; Descriptiva, porque

se requiere de una sola muestra, de Campo porque el ambito de recoleccion

es la realidad.

1)

2)
3)

4)

5)

Con la propuesta del Plan Estratégico de Marketing para la Empresa
Kuiny Collection S.A.C. de la ciudad de Arequipa, se generara un
aumento significativo en las ventas y la rentabilidad en
aproximadamente 173.7%.

Las ventas correspondientes al afio 2014 y 2015 corresponden a S/.
102,053.42 en total que comparadas con las ventas generadas por la
implementacion del plan estratégico de marketing donde se percibiran
en ingresos incrementales totales en los préximos dos afios (2017 y
2018) ascendentes a S/. 279,343. 06.

Con el Analisis del entorno interno y externo. De la Empresa Kuiny
Collection S.A.C, se identificaron 12 fortalezas, 11 oportunidades, 11
debilidades y 11 amenazas; el analisis sirvio de insumo para generar
16 estrategias las cuales fueron filtradas por medio de matrices para
seleccionar las mas importantes.

Con las Matrices filtro se seleccionaron 6 estrategias para el
cumplimiento de objetivos de corto y largo plazo fijados en el plan
estratégico estas son:1) Fabricar nuevos productos, 2) Enfocarse al
sector empresarial a nivel local y nacional, 3) Desarrollar camparias
publicitarias para posicionar la marca, 4) Fortalecer lazos con

proveedores y artesanos, 5) Incrementar los canales de atencién y 6)
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Mantener la cultura de calidad de servicio.

6) EI beneficio econdmico de la implementacion de cada estrategia es
mayor que el costo de inversion para su implementacion. Asi; la
implementacion de la estrategia 1 permite un beneficio neto S/. 225.07
la implementacion de la estrategia 2 permite un beneficio neto S/.
420.67, la implementacion de la estrategia 3 permite un beneficio neto
S/. 2,997.96, la implementacion de la estrategia 4 permite un beneficio
neto S/. 439.21 la implementacion de la estrategia 5 permite un
beneficio neto S/. 996.5, la implementacidn de la estrategia 6 permite
un beneficio neto S/. 406,8; Ademas se observo que la estrategia que

maés beneficios econdmicos generara es la publicidad y marketing.

TESIS: (CRESPO, K 2015), realizd6 la investigacion titulada
“Implementacion del plan de marketing digital como estrategia de
promocion publicitaria del Grand hotel Huanuco- 2015”. El objetivo
general de la investigacién fue conocer la eficacia de la implementacién del
Plan de Marketing Digital, en la promocién publicitaria del Grand Hotel
Huanuco. El disefio de la investigacion correspondié al disefio experimental
en su variante cuasi experimental, con pre y post prueba, porque hemos
manipulado la variable independiente (Plan de Marketing Digital), para
analizar las consecuencias que la misma tiene sobre la variable dependiente
(promocion publicitaria), la que es propuesta por Sampieri (2002), en su obra
titulada Metodologia de la Investigacion. El tamafio de la muestra de la
investigacion que se considerd es el total de usuarios de un dia regular
durante la primera semana de abril (39) y la Gltima semana de octubre (41),
considerando que la afluencia de los usuarios varia durante los dias de la
semana y de los meses, y se tiene la permanencia de los mismos tan s6lo por

dias.

1) Elincremento de usuarios del Gran Hotel Huanuco fue de 68,0% en el
servicio de alojamiento, 33,0% en el servicio de restaurant, 150,0% en
auditorio y en general los servicios que ofrecen han incrementado en
usuarios en 44,0%, por lo que podemos afirmar que la implementacién
del Plan de Marketing Digital incrementa el nimero de clientes de los

servicios que ofrece el Grand Hotel Huénuco.
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2) Las diferencias de frecuencias porcentuales entre postest y pretest de
los resultados de la encuesta, se tiene una diferencia significativa en la
frecuencia que corresponde la respuesta Excelente que tiene un
incremento de 13,9%. Por lo que podemos afirmar que la
implementacion del Plan de Marketing Digital, satisface a los clientes
en los servicios que ofrece el Grand Hotel Hu&nuco.

3) Como podemos visualizar las diferencias de frecuencias porcentuales
entre postest y pretest de los resultados de la encuesta, se tiene una
diferencia significativa en la frecuencia que corresponde al Gran Hotel
Huénuco que tiene un incremento de 9,6%, a diferencia de otros
hoteles, por lo que podemos afirmar que la implementacion del Plan
de Marketing Digital mejora el posicionamiento del Grand - Hotel
Huanuco.

4) De acuerdo a lo investigado, se puede afirmar que la implementacion
del Plan de Marketing Digital, incrementa el nimero de seguidores en
el fan page de Facebook del Grand Hotel Huanuco, constituyendo una
guia de referencia que contiene las principales herramientas digitales y
desarrollo de estrategias para generar un mayor nimero de 91 visitas
de acuerdo a la situacion de la empresa. Ademas, proporcionara la
informacidn clave con la secuencia de pasos establecidos.

5) La implementacién del Plan de Marketing Digital mejora
significativamente la promocion publicitaria del Grand Hotel
Huéanuco, ya que por medio de este canal de comunicacion se pueden
compartir fotos, videos, promocionar la ciudad, ademas a través del
sitio web existe una opcion donde se registran usuarios que estan
interesados en recibir informacion; de esta manera se generaran nuevos
suscriptores para obtener una base de datos con potenciales clientes.
En la pagina de Facebook del Grand Hotel Huanuco actualmente
bordea un aproximado de 3 mil seguidores que pueden ser potenciales

clientes.

TESIS: (MALPICA, S., 2016), realizd la investigacion titulada “Grado de
eficacia de la estrategia de personalizacion de marketing digital de la

empresa pinkberry Peru en la red social Instagram, Trujillo 2016”. La
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investigacion tuvo como objetivo principal determinar el grado de eficacia
de la estrategia de personalizacién de marketing digital de la empresa
Pinkberry Per en la red social Instagram, comparando el periodo setiembre,
octubre, noviembre del afio 2015 y 2016. El tipo de investigacion de la tesis
fue guia de Observacion, la recoleccion de informacidn consiste extraer
determinada informacion, para luego ser analizada y con el analisis realizado
poder tomar decisiones o sacar conclusiones sobre determinados procesos y
métodos empleados en una organizacién. La poblacién esta constituida por
las publicaciones de Pinkberry Peru a través de Instagram en los afios 2015
(263) y 2016 (355), respectivamente. La muestra obtenida de acuerdo al
numero de publicaciones de Pinkberry Perd en Instagram considerando los
tres meses estudiados el 2015 es 70. La muestra obtenida de acuerdo al
numero de publicaciones de Pinkberry Per en Instagram considerando los
tres meses estudiados el 2016 es 86. En la investigacion, “Grado de eficacia
de la estrategia de personalizacion de marketing digital de la empresa

Pinkberry Per( en la red social Instagram”, se concluye:

1) Laestrategia de personalizacion que aplica Pinkberry Peru a través de
Instagram es positiva, pues debido a su interactividad obtiene una
respuesta muy activa por parte de sus usuarios, gracias a un contenido
dindmico de sus productos en formatos adecuados y diferenciados
segun el tipo de pablico al que va dirigido.

2) Los contenidos con promociones son los que tienen mayor difusion y
también acogida por parte de la audiencia. El impacto de estas
publicaciones, principalmente, en los jovenes permite tener un alto
grado de aceptacion pues en su mayoria estan dirigidas a ellos. En
segundo lugar, se tiene las motivacionales, y, en tercer lugar, las
corporativas.

3) El publico mayoritario al que van dirigidos los mensajes de Pinkberry
en Instagram son los jovenes, a quienes cautiva con publicaciones
segun sus intereses y necesidades. En segundo, aparecen los
adolescentes y en tercer lugar los adultos y familias.

4) Elgrado de interactividad de los usuarios con la cuenta Pinkberry Peru
en Instagram tiene un gran crecimiento, pues Pinkberry engancha a la

audiencia y lograr que su publico objetivo no solo muestre interés por
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las publicaciones, sino también tenga un alto grado de participacién en
ellas. 5. El nivel de dialogo por parte de la audiencia ha aumentado
excepcionalmente debido a su alto nivel de respuesta. El publico busca
dialogar con la organizacion motivados por la calidad de las
publicaciones.

2.1.2. Antecedentes Internacionales

TESIS: (PUENTES, M; RUEDA, E., 2016) realizd la investigacion
titulada “Implementacion de estrategia de marketing digital a pymes
familiares de productos alimenticios de dulces artesanales colombianos”.
La investigacion tuvo como objetivo general disefiar una estrategia de
mercadeo digital para Pymes familiares de productos colombianos de dulces
artesanales, de la localidad décima de Engativa en Bogota D.C, que no estén
incursionando en el mundo online por falta de conocimiento del medio. La
metodologia de este estudio es mixta cualitativa como cuantitativamente, la
idea central es observar la viabilidad de generar una estrategia de Marketing
digital en Pymes de productos colombianos especificamente de dulces
artesanales, con el fin de dar un gran paso a este medio digital a empresas
cuyos enfoques no son la parte online y asi demostrar la posibilidad de
generar la implementacion de este medio a estos productos en una nueva era
digital, por medio de posicionamiento SEO, pagina web e implementacion
de estrategia social media. Para el estudio de esta investigacion se selecciond
una Pyme Familiar de productos alimenticios colombianos dentro de la
categoria de dulces artesanales llamada Manjares La Cabafia, ubicada en la
localidad 10 de Engativd de la ciudad de Bogota D.C.; esta Pyme se
encuentra en el mercado hace mas de 10 afios y cuenta actualmente con 5

trabajadores que desarrollan diferentes labores dentro de la Pyme.

1) En el anterior trabajo de grado, se disefi0 y se desarroll6 de manera
organica una estrategia de Marketing digital, tomando como caso de
estudio la Pyme familiar de dulces artesanales colombianos, llamada
Manjares La Cabafia, la cual estd ubicada en la localidad 10 de Engativa
de la cuidad de Bogota D.C. Teniendo en cuenta que esta Pyme lleva
una larga trayectoria en el mercado, no tenia conocimientos basicos de
como su marca podria tener mayor participacion en este sector y mas

especificamente en el mundo digital, puesto que solo implementaban
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una estrategia basica, desde hace méas de 10 afios, enfocada en retener
sus clientes habituales y buscar nuevos mercados por medio del tienda
a tienda, TAT, haciendo que esta no progrese ni se proyecte a futuro,
realizando esta actividad de manera erronea sin llevar ningln tipo de
control basico como es tener una base de datos propia de sus clientes
como se especifica en el analisis situacional. Inicialmente, se hizo una
investigacion de que la Pyme realizaba sus labores diarias de
produccion, empaque Yy distribucién sin identidad de marca, solo
poseian la razon social de Manjares La Cabafia, pero esta no estaba
desarrollada como imagen corporativa, es decir la parte gréfica de la
misma; por tal razon se llevé a cabo la realizacion de colores
corporativos, merchandising, papeleria institucional, logo y slogan para
generar un mayor impacto en la estrategia digital. En el transcurso de
la implementacion de la estrategia se aumentd la participacion de la
marca Manjares La Cabafia en redes sociales como: Facebook,
Instagram, YouTube y Blogger, y por otro lado, se creo la pagina web
de la Pyme en la plataforma www.wix.com , generando un contenido
propio y Unico de la marca, labor que no se habia desarrollado
anteriormente, demostrando que el vinculo emocional de Manjares La
Cabafia por medio de sus publicaciones de historias de vida, productos
y mensajes en fechas especiales logrando un posicionamiento en
nuevos segmentos y a la vez generando recordacion en aquellos que
alguna vez consumieron los productos de Manjares La Cabafia. Por otra
parte, realizando la investigacion se percat6 que el factor mas influyente
para no obtener un crecimiento 6ptimo en entornos digitales fue
basicamente la falta del registro Invima (Instituto Nacional de
Vigilancia de Medicamentos y Alimentos.), puesto que hasta el
momento no cuentan con los recursos econdmicos para pagar el monto
que se exige por cada producto fabricado, producido, distribuido y
vendido, y es a partir de alli que no desarrollaban ninguna estrategia
diferente, por miedo a sobresalir en el mercado, aun asi venden sus
productos gracias a la calidad, tradicion y frescura que estos poseen.

Finalmente, se llevé a cabalidad de manera exitosa el objetivo trazado

donde se queria crear valor a la Pyme familiar Manjares La Cabafia en
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el entorno digital, queda claro que esta implementacion se hizo de
manera organica y académica con la autorizacion y aceptacion de los
representantes legales de la Pyme. Sin embargo, la continuacion de esta
estrategia digital fue entregada a Manjares La Cabaria con todas las
cuentas y contrasefias de las redes sociales y pagina web, para que estos

puedan darle uso adecuado y permanente a lo propuesto anteriormente.

TESIS: (RIVERA, G., 2015) realizd la investigacion titulada “Elaboracion
de un plan de marketing digital para la tienda virtual guilty shop afio 2015
—2016”. La investigacion tuvo como objetivo general elaborar un plan de
marketing digital para la tienda virtual Guilty Shop afio 2015 - 2016 que
permita establecer estrategias comerciales que mejoren la situacion actual de
la empresa y asi hacerla mas competitiva para el mercado en el que se
desenvuelve. El presente trabajo de investigacion utilizo el método
cientifico, que permite obtener conocimiento mediante el seguimiento de una
secuencia de pasos, aqui se ven inmersas varias técnicas y herramientas, las
cuales otorgan resultados exactos de la investigacion que son de gran
importancia para poder desarrollar la propuesta. La poblacion del proyecto
de investigacion para efecto de estudio seran los habitantes de nivel
socioeconémico B de la ciudad de Guayaquil de acuerdo al Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (2010). Para poder obtener la poblacion
se tomd los 2, 350,915 39 habitantes que hay en su totalidad en Guayaquil y
se obtuvo el 11.2% que corresponde al nivel socioeconémico B dandonos
como resultado 263,320.48 habitantes, esta sera la poblacion que se utilizara
para sacar la muestra. Se selecciond este nivel socioeconémico debido a que
segun datos del INEC (2010) el 98% de estos hogares cuentan con acceso a

internet y realizan compras por internet.

1) El Ecuador esta entrando a una etapa basada en la tecnologia y aunque
actualmente no existe una cultura tecnolégica integral, la mayoria de
personas en el pais tienen o han tenido acceso a internet y manejan al
menos una red social lo cual demuestra que poco a poco los
ecuatorianos avanzan y se desenvuelven mejor respecto a las
tecnologias implementadas.

2) EIl grupo objetivo al cual esta dirigido la empresa cuenta con las



3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

21

condiciones necesarias para poder realizar compras online y tiene
conocimiento en el manejo de social media y navegacion por internet.
Al implementar un plan de marketing digital se van a establecer
estrategias claras que permitan el cumplimiento de los objetivos
empresariales que se ha planteado la empresa y permitiran que el
manejo de esta y los procesos que se ejecuten puedan ser llevados a
cabo de forma efectiva, generando mayor ganancia y minimizando la
perdida innecesaria de recursos ya sea econdmicos o de tiempo.

Los procesos de entregas van a ser realizados de manera mas agil y en
tiempo oportuno gracias al flujograma que establece el proceso correcto
de como receptar un pedido y como entregarlo y hacer trabajo de post
venta.

La atencion al cliente ya sea para quejas, reclamos o dudas sobre algtn
producto sera mejorada puesto que ya existird una persona encargada
especialmente de poner atencion a las necesidades que posean los
clientes.

Con los cambios implementados respecto a la linea gréfica, los clientes
podran tener una experiencia de compra mas placentera incentivando
asi a un mayor consumo.

La forma de pago y de entrega es segura tanto para la empresa como
para el comprador evitando asi malestares.

Se contrarrestara el impacto que han causado los cambios en politicas
y leyes gubernamentales respecto a la matriz productiva del Ecuador
con el implemento de marcas nacionales potenciando asi el mercado
ecuatoriano.

El buen uso de la tecnologia juega un papel importante al ser una tienda
virtual por esta razon se deben implementar de forma adecuada, este el

caso de las redes sociales y la estrategia de blogging propuesta.

TESIS: (MARTIN, B., 2014) realizo la investigacion titulada “Marketing

digital y métricas”. La investigacion tuvo como objetivo general detectar si

en la actualidad los ejecutivos de marketing utilizan las métricas que ofrecen

las herramientas de marketing digital, para determinar el ROl de cada una de

ellas y asi definir los presupuestos asignados a la estrategia en general. El
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tipo de investigacion de la tesis fue cuantitativo ya que este enfoque utiliza

la recoleccion y el analisis de datos para resolver el problema de

investigacion. La medicién anteriormente nombrada es de tipo numérico y

de ella se parte para realizar un conteo y aplicar el uso de estadisticos con el

fin de establecer con exactitud si las métricas del marketing digital son

analizadas y utilizadas. Poblacion Online Mundial: El total de la poblacion

online mundial es de 1,596 millones a agosto de 2013. Latinoamérica

representa el 10%. Poblacién Online América Latina: La poblacion de

Internet en Latinoamérica es relativamente proporcional a la cantidad de

habitantes en cada pais.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Las estrategias de marketing digital en Argentina no solo contemplan
la publicidad online, sino que por el contrario integran otros elementos
tales como las redes sociales, e-mail marketing y publicidad en
buscadores principalmente.

Las herramientas digitales son una gran fuente de informacion. Sin
embargo, los departamentos de marketing solamente utilizan dicha
informacion para evaluar si una estrategia fue exitosa o no en
comparacion con la media del mercado.

Los estrategas de marketing reconocen que el ROI es un indicador
importante para medir el éxito de una empresa. Sin embargo, no
establecen objetivos de marketing relacionados a este indicador. Del
mismo modo en Argentina tampoco se utiliza el ROl como un factor
relevante para la planificacion, control y optimizacién de presupuestos
de marketing digital.

Algunas estrategias de marketing estan enfocadas en que los usuarios
realicen algun tipo de accion dentro de su sitio Web, por ejemplo:
realizar un registro o concretar una venta.

Los sectores de marketing de las empresas argentinas estan empezando
a medir el ROI de las inversiones en acciones de marketing digital para
conocer los resultados que este le trae. Por otra parte, no es utilizado
como un indicador clave en la asignacion de presupuestos.

Es posible que la falta de intercambio de informacion de datos dentro
de las empresas sea una de las causas por las cuales los departamentos

de marketing no pueden establecer el ROI de las acciones que realizan.
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Este hallazgo puede ser el punto de partida para una nueva
investigacion.

7) Los ejecutivos consideran que la recoleccion y analisis de los datos son
los factores més importantes para determinar el ROI. Sin embargo,
encuentran que las empresas no disponen de las herramientas, los
procesos y personal capacitado para tal fin.

8) Es importante profundizar temas como cultura empresarial en
establecimiento de objetivos, ya que este item puede ser una barrera
para que los departamentos de marketing no puedan medir los

resultados econdmicos de sus acciones.

2.2. Bases Teoricas
2.2.1. Marketing Digital
a) Definicion
Cangas y Guzman (2010) definen el marketing digital como la
aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las actividades de
Marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencién
de clientes, a través del reconocimiento de la importancia estratégica de
las tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque planificado,
para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion
integrada especifica y los servicios en linea que coincidan con sus

particulares necesidades.

El Marketing digital comenzo con la creacion de paginas web, como
canal de promocion de productos o servicios, pero con el avance
tecnoldgico y las nuevas herramientas disponibles, sobre todo para
gestionar y analizar datos recolectados de los consumidores, el
Marketing digital ha tomado nuevas dimensiones, convirtiéndose en una

herramienta indispensable para las empresas actuales (p.12).

Asimismo, Cangas y Guzman (2010) sefialan: Si bien el Marketing
digital en su mayor parte engloba muchas actividades que caen bajo el
concepto de Internet Marketing, porque utilizan canales online, es

importante destacar que también utiliza medios que no son
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exclusivamente online, como los mensajes SMS en celulares. Para
efectos de este analisis consideraremos las actividades de Internet
Marketing, que como dijimos constituyen la mayor parte de lo que se
conoce como Marketing digital. Ademas, las tecnologias estan
convergiendo cada vez mas hacia Internet, por lo que es probable que en
un futuro no muy lejano se hable de Marketing digital como sinénimo de
Internet Marketing (p.12).

Por otra parte, Schiffman (2005) define el marketing digital, como un
término que refiere a diferentes técnicas promocionales enfocadas a
alcanzar clientes mediante vias tecnoldgicas. EI marketing digital tiene
una extensa seleccion de servicios, productos Yy técnicas de
mercadotecnia para la marca, que generalmente usan el internet como el
principal medio promocional, en adicién a la TV y la radio tradicional.
Al marketing digital también se le conoce como “marketing de internet”
pero sus procesos actuales difieren, ya que el digital esta considerado
como mas orientado a ciertos sectores, mas medible y con mas

posibilidades de ser interactivo” (p.21).

De igual forma segun Colvée (2010, p.34) el marketing digital es “la
adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo digital
utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles en el entorno de
la Web 2.0. Es por tanto un método para identificar la forma mas
eficiente de producir valor al cliente que pueda ser percibido por medio

de las herramientas digitales”.

Caracteristicas

Herrera (2014, p.2) describe las caracteristicas del marketing digital para
las empresas, sefiala que los cambios tecnoldgicos, y el comportamiento
de los consumidores en los medios digitales han convertido al marketing
digital en una pieza fundamental para las empresas. Hoy marcas tienen
el deber de estar donde su consumidor esta y realizar ahi sus estrategias
digitales bien méas planificada, monitorizadas y ejecutadas para llegar a
sus objetivos con éxito. Pero una de las ventajas mas destacadas del
marketing digital es la reduccion de los costos, esto no quiere decir que

sea muy barato, pero si podemos llevar adelante campafias con
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presupuestos mas bajos que en medios tradicionales.

Herrera (2014, p.2) refiere que Entre las principales caracteristicas para

lograr un adecuado proceso a través del marketing digital destacan:

La planificacion. Refiere que planificar es el factor mas
importante y la base de todo lo que vamos a realizar. Un plan de
marketing digital debe basarse en conocer donde estoy (analisis
integral) y saber con certeza a donde quiero llegar. Tener los
objetivos muy bien claros, establecer una buena estrategia,
conocer el perfil del target (publico objetivo) asi como el tipo de
indicadores (KPIs) y las mediciones que vamos a implementar.
Uno de los errores mas comunes que se cometen al planear una
campana es trabajar por separado el mundo online del offline. Se
debe entender que estan relacionados directamente. ES por eso
que en el momento de hacer la planeacion digital se tome en
cuenta cual es la estrategia de marketing general, que todas las
acciones que vayamos a realizar estén alineadas a la mismay al
objetivo general. So6lo asi vamos a cumplir los objetivos

establecidos.

El contenido. Refiere que el contenido no es generar informacion
o documentos o articulos en el blog por generar. EI Marketing de
Contenido consiste en un plan de contenido que precede a una
serie de acciones del marketing digital donde se busca generar y
promocionar contenido de alto valor y sobre todo relevante para
nuestro consumidor, para poder llamar su atencién, generar
confianza y luego tratar de venderle nuestra solucion a su
problema o necesidad. A la hora de generar el contenido hay que
pensar que es lo que nuestro consumidor busca o quiere conocer

antes de comprar un producto o servicio.

El control, medicion y andlisis. De nada nos va a servir haber
trabajado mucho para crea un plan impecable, un plan de
contenido brillante, etc., si no llevamos a cabo un control, luego

la medicion de lo que estamos haciendo y a posterior el analisis
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para conocer cual fueron los resultados. Una gran ventaja del
marketing digital es que todo se puede medir con alto porcentaje
de exactitud. Y esto es muy importante para una marca, 0 una
empresa ya que el éxito de una campafia y de las futuras,
dependen del ROI (retorno de la inversion) planteado a un plazo
adecuado. (Seis meses a un afio). Para ejecutar esta accion
importante existen muchas herramientas gratuitas que nos pueden
ayudar a medir nuestras acciones, para analizar las estadisticas de
nuestro sitio Google Analytics, en social media, Facebook tiene
su propio sistema de métricas que es Insights, en Twitter se puede

usar Crowdbuster, Peerindex, Tweetstats.

Funciones del Marketing Digital

Atras han quedado los tiempos en los que la comunicacion
empresa/cliente se basaba en la informacion que las empresas enviaban
a sus clientes y el feedback que estos proporcionaban en forma de ventas
0, en el mejor de los casos, gracias también a una encuesta de satisfaccion
que la empresa promovia entre sus clientes. Gracias a este nuevo entorno,
los clientes participan de una forma mucho mas activa en la reputacion,
la imagen y el éxito de una campafia, un producto o una empresa. Estos
cambios han supuesto la aparicién de nuevas funciones que debera
asumir el responsable de marketing digital o quizas distintos perfiles que
deberan adoptar los miembros del departamento correspondiente (todo

dependeréa del tamafio y alcance de la empresa en cuestion.
Estrategias del Marketing Digital
Segln (Olmo & Fondevila, 2014) A las estrategias de marketing digital

de las organizaciones se debe destacar las siguientes:

v Es personal. Se establece una comunicacion directa y personalizada

con el cliente actual o potencial.

v Es interactivo. Ofrece la posibilidad de mantener dialogos abiertos
con los clientes que, en base a la confianza depositada en la firma,

atenderan con mayor interés las propuestas publicitarias.
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v" Es econdmico. El coste por impacto de esta herramienta es muy bajo

con relacién al resto de elementos de comunicacién online.

v Es solicitado. Dispone del consentimiento explicito del consumidor

para ser objetos de envios publicitarios.

v' Es cercano. Las empresas que se comunican con sus clientes a través
de lared adquieran, instantdneamente, cercania para el cliente ademas

de una imagen de actualidad y renovacion.

v’ Estransparente. Ya que la relacion empresa — cliente prima ante todo
la seriedad y la confianza mutua, que han de ser los principales

valores que debe promover una estrategia de email marketing.

Las nuevas herramientas con las que se cuentan gracias al marketing
digital permiten que exista un mayor control y que se pueda realizar un
seguimiento a los clientes, el resultado de estas estrategias se muestra
reflejado en los mutuos beneficios que reciben los consumidores. Con las
estrategias de marketing digital se puede lograr la reduccion de costos
operativos, la entregada de informacion actualizada y rapida al mercado,
la exploracion de nuevas oportunidades para ampliar los mercados,
alcance global de la empresa u organizacién, asi como las mejoras de la

comunicacion dentro de la empresa y con la cartera de clientes.

Después de lo expuesto se detallardn algunas cosas elementales que se
deben llevar a cabo al momento de fijar estrategias de marketing digital

en una organizacion:

v La estrategia de marketing digital para mejorar la relacion que se

tiene con los clientes debe ser independiente.

v" Revisar constantemente las herramientas web puesto que al ser una
empresa que se maneja de forma digital es imprescindible que todo

esté en correcto estado.

v Fijarse metas es decir que hay que ir constantemente evaluando si el
sistema actual esta funcionando para poder llegar a cumplir estas

metas empresariales sino es se debe replantear las mismas.



28

v Se debe tomar mayor atencion al comportamiento del consumidor y

no solo de la competencia.

v" No se puede ser extremista, esto quiere decir que no esta bien
jugarsela toda a una sola opcion sino es necesario, esto tomando en
cuenta que es el rumbo que tomara toda la empresa bajo una sola
opcidn, esto se toma en cuenta sobre todo cuando se habla del

presupuesto.

v' Manejar herramientas que sean gratuitas, esto debido a que existen
momentos en que la empresa puede pasar por recesién econémica y
sea necesario invertir menos presupuesto en el marketing digital, para
no dejar de ejecutar las estrategias se debe tener la opcion de manejar

herramientas gratuitas.

v" No subestimar los medios tradicionales, si bien es cierto que las
nuevas tecnologias son el futuro de la publicidad y el marketing, no
se debe dejar de lado los medios masivos tradicionales puesto que
ofrecen informacién valiosa al consumidor contribuyendo con el

cumplimiento de las estrategias.

v" Realizar un andlisis del producto que se quiere introducir en el
mercado via online esto debido a que existen variables en el mercado
que pueden hacer que el internet no sea el mejor lugar para que

determinado producto sea visto.

v' Elaborar un concepto creativo que sea diferenciador en el internet
puesto que existe infinidad de herramientas que ofrece el internet en

la actualidad para poder llevar a cabo un plan de marketing digital.
v" Destacar siempre el elemento diferenciador del producto o servicio.

v' Especificar y plantear las acciones que se llevaran a cabo para poder
cumplir con los objeticos empresariales, asi como el alcance que
tendrd y si son necesarios los recursos que estan siendo invertidos en

el producto o servicio.

Ferro (2011) nos da un concepto mas explicito de un tema tan importante
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respecto a estrategias y la ejecucion de estas como es la planificacion:

La planificacion permite anticiparse a futuras crisis y disponer de los
instrumentos necesarios para afrontarlas. La planificacion no resuelve
todo, pero permite hacer explicito el sistema de valores y principios.
Propone un proyecto en comun sobre el futuro de las entidades. Ayuda a
revisar la misién, la vision y los objetivos, y fomentar un mayor
compromiso de todos los miembros con los elementos claves. También
evita que las acciones que se realicen sean dictadas por la presion de las
circunstancias o del tiempo y resulten, por lo tanto, precipitadas. Un
adecuado sistema de planificacion permite anticiparse a eventuales crisis
y determinar los instrumentos méas adecuados para hacerlas frente. En la
medida en que se haya llevado a cabo una reflexion sobre el alcance de
cambios en el entorno, aumentara la agilidad en las reacciones de la

organizacion frente a los imprevistos.

Los objetivos que la empresa debe tener para poder marcar su paso a
través del internet son muy variables puesto que dependeran tanto del
tamafo de la empresa como de la inversion que se realice, ademas de la
forma en la que este yendo la empresa puesto que si se encuentra un
problema se debe proceder a re direccionar los objetivos que se han

marcado.

Deben existir estrategias basicas para que se puedan llevar a cabo la

ejecucion y el cumplimiento de objetivos, estas son:

v Estrategia de producto: Las organizaciones tienen la posibilidad de

presentar el producto antes al mercado como ensayo.

v Estrategia de precios: el precio de los productos disminuye a
consecuencia de que no existen mayores intermediarios y no existen
gastos fijos como pagos de alquiler o personal en el caso de las

tiendas fisicas.

v’ Estrategia de distribucion: existe una interaccion de forma directa

entre la empresa y el usuario o también Ilamado consumidor.

v’ Estrategia de comunicacion: existe mayor comunicacion con entre el
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cliente y la empresa, pero en esta ocasion el cliente elige si recibir el

mensaje 0 no.

Para poder llevar a cabo cualquier tipo de estrategia se deben programar
acciones, ejecutar procesos y llevar un control de las variables mas
importantes. Para esto es necesario implementar el internet el cual es un
medio del que disponen todas las empresas. El internet servira como
medio de comunicacion interna y externa por lo que una vez
determinados los objetivos las estrategias que se disefien deben estar
acordes a cumplir los objetivos empresariales, referenciando a Porter las

clasificé en: liderazgo en costes, diferenciacién, y enfoque.

v Liderazgo en costes: esta estrategia consta de poder alcanzar los
precios mas bajos en costes de produccién y de distribucion al
momento de comercializar determinado producto, a través del
internet también se puede comercializar al por mayor por lo que se
puede generar econdmicas de escalas es decir vender a mayor

volumen teniendo un menor precio.

v Diferenciacion: esta consiste en que la organizacién dirija todo su
empefio y esfuerzo a destacar la cualidad o atributo de un producto
generando asi un valor agregado, el cual sera reconocido por los

compradores.

v' Enfoque: esta estrategia consta en atender una parte segmentada y
seleccionada del mercado brindando un producto especializado que

satisfaga las necesidades de un grupo determinado de compradores.

En contexto es més dificil la implementacion del marketing digital a una
empresa que ha sido tradicional, al incorporarlo como estrategia, que el
marketing digital que se produce en una empresa que recién comienza, y
que basa sus ventas a esta herramienta online. Esto se debe a que, en las
empresas tradiciones se debe es mas dificil manejar la coordinacion de
las actividades a implementarse para poder cumplir estrategias de
marketing digital. Por otro lado, la forma en la que se integre el internet
en el marketing suele variar dependiendo con que finalidad sea utilizado

este.
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e) Tipos de Marketing Digital

= Marketing de Contenido

Es uno de los mas utilizados hoy en dia en las estrategias
digitales, retne las acciones y técnicas basadas en generar
informaciones que te ayuden a posicionar tu marca en el mercado,
y en los medios digitales. ElI contenido es el elemento
fundamental de todas las estrategias de marketing digital, sin él,

no se obtienen los resultados idéneos.

Mediante el marketing de contenidos tus clientes potenciales se
convierten en tus clientes reales, refuerzas la presencia de tu
marca en la red y fomentas el posicionamiento de tu sitio online,
este crea valor a lamarca, genera confianza, mantiene informado
al publico y ademas permite ser compartido a través de las redes
sociales. Por lo tanto generando un buen contenido se pueden
atraer a los usuarios, permitiendo que estos interactien con la

marca, incrementando el trafico, las ventas y generando negocios.

Si el contenido de un portal no es lo suficientemente interesante
y redundante para su target, entonces no lograra posicionarse en
Internet, ni mucho menos obtener el ROI (Retorno sobre la

inversion) que esperaba y el alcance que proyectaba.

La mayoria de los negocios, en este caso las tiendas virtuales,
pueden utilizar una estrategia de contenido para posicionar su
negocio y para reforzar ciertos aspectos de su marca. A través del
marketing de contenido puedes impulsar los resultados de
busqueda, impulsar a tu publico a acercarse a tu marca,
posicionarla y mejorar para poco a poco convertirte en autoridad

en tu nicho de mercado.
» Inbound marketing

Es un conjunto de acciones de marketing basadas en aportar
informacion atil 'y de valor a los usuarios potenciales,

considerando siempre el lema: «haz que tus clientes te encuentren
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ati, y no td a ellos». La esencia de este tipo de marketing digital
es compartir contenido de interés a los usuarios sin utilizar
técnicas agresivas con miras en solo aspectos comerciales. En
primera instancia, preocuparte por las necesidades del usuario, y

luego ofrecerle tus productos.
Algunos ejemplos de inbound marketing son:

Blogs

S

Estrategia SEO (Search Engine Optimization)

Videos en YouTube

o o

Webinars/Podcasts

e. Infografias

Al implementar una estrategia de inbound marketing, estas
creando acciones que atraerdn clientes a tu negocio, para
posteriormente hacerlos clientes fieles a tu marca. Con esto tu
marca puede convertirse en lider de mercado, ahorrar dinero
(hacer publicidad a un costo imperceptible), dirigirte a clientes
con potencial, incrementar busquedas organicas y posicionar tus

redes sociales.

El objetivo principal de este tipo de marketing digital es lograr
que los clientes potenciales de una marca logren conocerla,
sequirla y asi fidelizarse. Por esa razon, las empresas de
marketing digital la utilizan para captarlos en el momento
adecuado. Hacen lo posible para no mostrarse intrusivas y no

causar algun tipo de rechazo.
Marketing relacional

El marketing relacional: «el cliente es el foco, y entenderlo es el
proposito», los clientes comienzan a ser la parte importante,
pasando de solo crear el producto y después disefiar las
estrategias de distribucion en el mercado a primero analizar los
deseos y necesidades del cliente, personalizar el producto y

buscar estrategias de venta que impacten. De este modo, ahora
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los negocios se dedican a escuchar de una manera mas activa al

cliente.

El marketing relacional es la estrategia de marketing que
actualmente estan empleando los negocios que ven a futuro, mas
alla de solo obtener ganancias. Su principal objetivo es obtener
clientes fieles a la marca, que puedan fungir como voceros,

creando una relacion que beneficie a ambas partes.

Para lograr esto, dentro de tu estrategia de marketing relacional
debes considerar utilizar herramientas de CRM (Customer
Relationship Management), estableciendo una gestion adecuada

e individualizada de los clientes.
Marketing conversacional

Este tipo de marketing digital fue desarrollado con el fin de lograr
que la marca cumpla con los requisitos impuestos por sus clientes
para que, una vez cumplidos, estos estén dispuestos a quedarse
con ella. En este caso, al igual que el anterior, el producto o
servicio que ofrece una marca pasa a segundo plano, dejando que

los clientes sean los que mas importan.

Comunicandose con ellos y cumpliendo con los parametros
propuestos, la marca lograra una posicién privilegiada en la
mente del consumidor. Por ese motivo, la marca debe hacerse una
serie de preguntas para construir una reputacién online que vaya
acorde con lo que ofrece y cumpla con lo que el consumidor

espera de ella.

Las preguntas principales que toda marca deberia hacerse para

identificar como se encuentra su reputacion, son las siguientes:

f. ¢Quién eres?
g. ¢Quién dices que eres?

h. ¢Quién dice la gente que eres?
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= Marketing de permiso

Seth Godin fue el primero que posiciono este término en su libro
“Permission Marketing: Turning Strangers Into Friends and
Friends Into Customers: Strangers into Friends into Customers”,
en donde menciona que la comunicacion entre el cliente y la
marca ha cambiado y ahora debe haber un acuerdo y un permiso

para que se le envie informacion o publicidad del negocio.

El marketing de permiso o permission marketing se vuelve una
estrategia anticipada, ya que el usuario ha dado su permiso y esta
esperando la informacion; personal, ya que el mensaje y
contenido esta completamente relacionado con la persona
objetivo; y relevante, porque el contenido esta creado en sus

intereses, por lo que de antemano ya sabes que estara interesado.

Se dice marketing de permiso debido a que no todos los
consumidores estan dispuestos a aceptar algun tipo de publicidad
en la web y por ello, esta es una estrategia anticipada que podria
ser de gran ayuda para las marcas, ya que en la actualidad debe
haber un acuerdo y un permiso para que se le envie al usuario

informacion o publicidad del negocio.

Es un término poco comun entre las compafiias de marketing
digital, pero deberia ser tomado en cuenta porque posicionarse en

la web no es tan sencillo como muchos piensan.

2.2.1.1. Dimensiones

Fleming, P. Alberdi, M. (2000) hablaba ya hace unos cuantos afios
de las 4 F, que son Flujo, Funcionalidad, Feedback, y Fidelizacion.
Cada una de ellas las define asi:
o Flujo: Es aquel estado mental en el que entra un usuario de
Internet cuando se sumerge en una Web que le ofrece una

experiencia llena de interactividad y valor afadido.

o Funcionalidad: Se refiere a un home Page atractiva, con

navegacion clara y util para el usuario. Si el cliente ha entrado
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en estado de flujo, estd en camino de ser captado, pero para
que el flujo de la relacion no se rompa, queda dotar a la
presencia on-line de funcionalidad, es decir, construir paginas

teniendo en cuenta las limitaciones de la tecnologia.

o Feedback: Es cuando la relacion se ha comenzado a construir.
El usuario esta en estado de flujo y ademas no se exaspera en
su navegacion. Ha llegado el momento de seguir dialogando
y sacar partido de la informacién a través del conocimiento
del usuario. Internet da la oportunidad de preguntar al cliente
qué le gusta y qué le gustaria mejorar. En definitiva, dialogar
con el cliente para conocerlo mejor y construir una relacién
basada en sus necesidades para personalizar en funcion de esto

la pagina después de cada contacto.

o Fidelizacion: Internet ofrece la creacion de comunidades de
usuarios que aporten contenidos de manera que se establezca
un diélogo personalizado con los clientes, quienes podréan ser

asi mas fieles.

2.2.2. Ventas
a) Definicién
Venta es la accion y efecto de vender, es decir; traspasar la propiedad de
algo a otra persona tras el pago de un precio convenido. El término se
usa tanto para nombrar a la operacién en si misma como a la cantidad de

cosas que se venden. Por ejemplo: “La venta de tortas fue un éxito

(Kotler, 2002).

Segun Parra, E. y Madero, M. (2003) afirman que las ventas es una de
las actividades mas pretendidas por empresas, organizaciones o personas
que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta,
debido a que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que
realicen esta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les

resulte hacerlo.

Por otra parte, Romero, R. (2006) define a la venta como "la cesion de
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una mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser:

v Al contado, cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla.
v Acrédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisicion.
v' A plazos, cuando el pago se fracciona en varias entregas sucesivas.

Clasificacion de las Ventas

Venta pasiva: en este tipo de venta el cliente es el que da inicio al proceso
de la compra. Nétese que no decimos venta, ya que en verdad no hay una

accion de ventas.

Venta activa: en este tipo el cliente forma parte importante del enfoque
del proceso, y hacia €l se canaliza todos los recursos y esfuerzos. Tanto
la empresa como los vendedores han tomado la iniciativa buscando la
satisfaccion del cliente y, obviamente, sus compras (Parra E. y Madero,
M. 2003).

Proceso de Ventas

Todo proceso de ventas se estructura en una serie de acciones en el
tiempo. Aunque el momento de mayor peso en la venta es el “cara a cara”
con el cliente, s6lo se obtendran los resultados esperados siguiendo el
proceso de las acciones necesarias, tanto previas como posteriores a la

entrevista. (Técnicas de Ventas, p.3y 4).
El proceso, en esencia, incluye las siguientes fases y objetivos:

v' Preventa: Se entiende por preventa el conjunto de acciones
anteriores a la venta, encaminadas a facilitar su realizacién. Las

acciones principales de la preventa son:
o Definir cuales pueden ser los posibles clientes: objetivos.
o Prospecciéon (busqueda o captacion) de clientes.
v" Venta: En ella distinguiremos tres fases:

o Antes de la entrevista.

o La entrevista o el “cara a cara” con el cliente.
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o Después de la entrevista.

v' Postventa: Se entiende por postventa el conjunto de acciones
encaminadas a asegurar la satisfaccion del cliente con el objeto
adquirido. Como acciones principales de la postventa podemos

sefialar:

o Seguimiento de clientes.
o Soportes de informacion: Ficha de cliente.
o Atencidn al cliente y mantenimiento de éste (“Fidelizacion”).

d) Meétodos

Hasta hace unas décadas, el principal método de venta era la venta
personal y frecuentemente se podia ver a los vendedores de casa en casa
ofreciendo sus productos. Posteriormente las ventas multinivel
comenzaron a cobrar importancia y con ellas la generacion de
vendedores acompafados, por lo regular, de un catalogo. Las ventas a
distancia por lo regular se manejaban por correspondencia y han tenido
una evolucion tan palpable, que hoy uno de los medios mas eficaces de

comercializacion es internet. (Navarro, M. 2012).

v Venta a distancia

Es un método en el que “no existe un contacto directo entre el
comprador y el vendedor”. Las ventas a distancia se clasifican a groso
modo en ventas por correspondencia, ventas por teléfono, ventas

electronicas y ventas por television.

o Venta por correspondencia: Se realizan por medio de un
catalogo que se envia a través del correo postal o se deposita
directamente en los buzones. También se puede insertar a
manera de anuncios, en revistas o periodicos, por ejemplo, los
anuncios que aparecen en revistas como television. La ventaja
de utilizar este método de ventas es que describe la
informacion del producto o servicio con gran detalle, sin
embargo, las ventas por correspondencia han bajado en

medida de que ha aumentado el correo electronico.
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o Ventas por teléfono: Este tipo de venta se denomina también
tele marketing y es especialmente usado en “mercados de gran
consumo o para el lanzamiento de nuevos productos o el
desarrollo y anuncio de promociones especiales”. Ejemplo,
cuando llaman de Liverpool o Fabricas de Francia para invitar

a una venta nocturna.

o Ventas electronicas: En términos generales, este tipo de venta
es la que se sustenta en la transmision de datos en redes de

comunicacién electronica como Internet.

o Ventas por television O también conocidas como tele venta,
consiste en la demostracion de productos o servicios de
manera detallada y siempre destacando sus beneficios como:
precio o ventajas competitivas. Por lo regular se transmiten a

diario y en los mismos horarios.

v' Venta personal: Se realiza mediante el contacto directo entre
vendedor y comprador y puede tener dos variables: realizarse dentro

o fuera de las instalaciones de la empresa o0 comercio.

o Ventas internas
o Ventas externas

v Venta multinivel:

Bajo esta modalidad de venta, “se construye una red de vendedores
independientes, a diferentes niveles, que a cambio de una comision
comercializan diferentes productos”. Este tipo de ventas suelen ser
muy efectivas para los consumidores y para los vendedores tienen

implicitos estimulos que les resultan muy atractivos.

e) Elvendedor

El vendedor es el elemento més importante de las ventas personales
porque permite establecer una comunicacion directa y personal con los
clientes actuales y potenciales de la empresa, y, ademas, porque tiene la
facultad de cerrar la venta y de generar y cultivar relaciones personales a

corto y largo plazo con los clientes. Por ello, todo mercaddlogo y
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personal vinculado con el area de ventas deberia conocer cual es la
definicién de vendedor, pero, desde distintas perspectivas para que
tengan un panorama mas completo de la funcion bésica que realiza el

vendedor y su razon de ser la empresa. (Thompson, 1. 2006).

Un vendedor es un experto en la gestion comercial de su empresa y es
quien realiza la accion de vender, es decir, acerca al cliente los productos
0 servicios que la empresa ofrece para que sean comprados a cambio del
pago de un precio. El principal papel del vendedor es despertar en el
cliente la necesidad de la compra y para lograrlo se requiere de mucha
habilidad. (Navarro M. 2012).

Algunas de las caracteristicas que posee un vendedor, encontramos:

o Capacidad de relacionarse
o Perseverancia

o Puntualidad

o Autoconfianza

o Excelente imagen

o Observador

2.2.2.1. Dimensiones

Garcia, (2011). Considerado como una forma de acceso al mercado
que es practicada por la mayor parte de las empresas que tiene una
saturacion en su produccion y cuyo objetivo es vender lo que

producen.

o Ladireccion de ventas: Podriamos definirlo como un proceso
de establecimiento de estrategias, fijacion de objetivos,
ejecucion y control de planes de ventas tendentes a la
consecucion de objetivos comerciales de la empresa, que,
siendo acorde con los planes de marketing, proporcionen una
posicion en el mercado que implique una gestion eficaz de los

principales recursos de la empresa que son los clientes.

o Tipos de venta: Conocer los diversos tipos de venta ayuda a
empresarios, mercadologos e integrantes de las areas de

mercadotecnia y ventas a identificar con claridad el tipo de
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venta que pueden elegir en funcion de a quién se le vendera y
queé usos le dard; y las actividades que pueden realizar para

efectuar la venta.

o Tecnicas de ventas: Es la habilidad de interpretar las
caracteristicas de un producto y/o servicio, en términos de
beneficios y ventajas para el comprador, persuadirlo y
motivarlo para que compre el producto y/o servicio. Esto
implica un proceso planeado, ordenado, l6gico y analitico

para beneficio tanto del comprador como del vendedor.

2.2.3. Vitivinicola “Santa Fe”

"Santa Fé", es una empresa dedicada al rubro de la produccion de vinos y
piscos en el distrito de Santa Maria, fue fundada el 15 de Junio del 2010;
comenzando como una pequefia empresa familiar conformada por: Luz
Estupifian Ledn, madre, y sus hijos Jesis Samanamud Estupifian y Luis

Samanamud Estupifian.

En un principio en el afio 2010, se elaboro el vino quebranta y borgofia en
variedades seco, semi-seco y semi-dulce; en el afio 2012, se elaboré el vino
Italia; en el afio 2015, se prob6 un nuevo producto peruano, el Pisco, en 2
variedades pisco quebranta y pisco Italia; también macerados de frutas como
naranja, hierba luisa y café; y en el afio 2016 se comenzaron a elaborar los
vinos borgofia blanco en reemplazo del vino tinto tradicional, adicional a eso
se empezo a elaborar el elixir de guanadbana; y en el afio 2017 se elabor6 el
pisco Italia en reemplazo por pisco acholado(mezcla de 3 variedades de uva,
quebranta, negra y mollar), innovando con nuevos productos como el

whisky y vodka.

Hoy en dia la empresa esta creciendo de manera proporcional en cuanto a la
calidad del producto, comparando a los afios diciembre 2016 a diciembre del
2017.

La calidad de uva, materia prima y cantidad de azlcar que utilizan en la
elaboracion gque haya sido tratada de la forma mas organica posible, contando
con “Cite Agroindustrial”, organizacion que pertenece al Ministerio de la

Produccion, ellos cuentan con los equipos mas modernos y mejor disefiados
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para el proceso de vino a nivel regional . Los principales competidores son

los locales artesanales, como Vinos Robert, Vinos Bruno, Vinos Barzola.

Con el pasar de los afios se han dado cuenta que la principal ventaja
competitiva es la ubicacion ya que se encuentra en un lugar céntrico, posee
un nombre facil de recordar, la calidad del producto y publicidad en redes

sociales.

Santa Fé ha tenido un incremento tanto en calidad como en lo econémico,
debido al resultado anual de las ventas, la empresa decidio implementar el
maketing digital, que se puso a prueba por un periodo de 6 meses en el afio
2015, obteniendo como resultado el incremento de las ventas en el afio 2016

en un 45%.

2.3. Definiciones Conceptuales

Marketing digital: La construccion de conciencia y promocién de una marca usando
todos los canales digitales disponibles: Web, SEM (que incluye el SEO vy el sistema de
publicidad de pago por clic), Smartphone, mercados moviles (Google Play, Apple
Store), marketing por email, banners publicitarios online y social media. (ALEX
CHRIS, 2002)

Marketing: Kotler y Armstrong (2012) dicen que es un proceso por el cual la empresa
crea valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con estos para obtener valor
a cambio de ellos. Mientras que Stanton, Etzel y Walker (2007) lo definen como
marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactorios de necesidades, asignarles precios promover y distribuirlos a los

mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién.

Marketing directo: medios de comunicacion directa (mail, teléfono, fax e internet)
para hacer proposiciones de ventas dirigidas a segmentos especificos. (Kotler y
Armtrong, 2012)

Marketing social: conjunto de decisiones de marketing de una empresa que toman en
cuenta los deseos de los consumidores, las necesidades de la empresa y los intereses a

largo plazo para la sociedad (Kotler y Armstrong, 2012)

Marketing en linea: esfuerzos por comercializar productos y servicios, y establecer

relaciones con los clientes a través de internet.
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Marketing mavil: marketing para estimular la participacion de los consumidores

cuando usan teléfonos moviles o tabletas.

Marketing multicanal: las comunicaciones y la distribucion de productos para los
clientes son respaldadas por una combinacion de canales digitales y tradicionales en

distintos puntos del ciclo de compra.

Medios digitales: las comunicaciones se facilitan por medio de contenido y servicios
proporcionados por diferentes plataformas tecnoldgicas digitales, como internet, web,

telefonia movil, television interactiva y sefial digital.

Medios pagados: también conocidos como medios comprados, un pago directo ocurre
al propietario de un sitio web o una red de anuncios cuando muestra un anuncio 0 un

patrocinio, un prospecto o venta generada.

Medios propios: distintas formas de medios en linea controlados por una empresa,
incluyendo sus sitios web, blogs, listas de correo electronico y presencia de medios

sociales.

Sitio de redes sociales: es un servicio en linea en el que los miembros pueden
establecer relaciones con base en amistad, afinidad intereses comunes, ventaja

comercial u otras razones. Son el ultimo desarrollo de los foros de discusion.

Plan de marketing: es el documento por la cual se establecen estrategias y acciones
de marketing para cumplir los objetivos del area de marketing y de la empresa en un
determinado periodo de tiempo. Puede ser del tipo operacional (corto plazo) o

estratégico (mediano y largo plazo). (Mayorga y Araujo, 2007)

Publicidad: es lacomunicacion no personal, pagada por un patrocinador que promueve

ideas, organizaciones o productos.

Relaciones publicas: todos los esfuerzos de comunicacion para contribuir a actitudes

y opiniones generalmente favorables hacia una organizacion y sus productos.

Servicio: cualquier actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece por la venta, es
algo intangible y no tiene como resultado la posesion de algo. (Kotler y Armstrong,
2012)

Valor: precepcion que tiene el cliente sobre lo que el producto o servicio lo otorga.

Generalmente es una combinacion de precio, calidad y servicio.
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Web 2.0: La Web 2.0, por lo tanto, esta formada por las plataformas para la publicacién
de contenidos, como Blogger, las redes sociales, como Facebook, los servicios
conocidos como wikis(Wikipedia) y los portales de alojamiento de fotos, audio o
videos (Flickr, YouTube). La esencia de estas herramientas es la posibilidad de
interactuar con el resto de los usuarios o aportar contenido que enriquezca la

experiencia de navegacion. (Pérez, J. Gardey, A, 2010)

Investigacién de mercados: proceso por el cual se obtiene la informacion necesaria
para una adecuada toma de decisiones de marketing en base a fuentes tanto primarias
como secundarias. Se basa en estableces un objetivo a investigar, determinar la
muestra, el disefio de la investigacion, elaborar el instrumento de recoleccion,

administrar los datos recogidos y presentarlos. (Mayorga y Araujo.2007)

Ventas: La venta es una funcion que forma parte del proceso sisteméatico de la
mercadotecnia y la definen como toda actividad que genera en los clientes el Gltimo
impulso hacia el intercambio. (FISCHER, L. ESPEJO, J. 2011 p.55)

Ventas directas: Es la comercializacion de bienes de consumo y servicios
directamente a los consumidores, generalmente en sus hogares, en el domicilio de otros
0 en su lugar de trabajo, siempre por fuera de locales comerciales establecidos.
(KOTLER, P. 2001)

Ventas indirectas: Ocurre un contacto, pero no en persona (tele mercadeo, correo).
(KOTLER, P. 2001)

Ventas electronicas: Es la transferencia electronica de un producto, servicio o idea, a

un comprador, mediante el pago de un precio convenido. (KOTLER, P. 2001)

Ventas intermediarias: Son compafiias 0 personas que cooperan con la empresa para
la promocion, venta y distribucion de sus productos entre los compradores finales.
(KOTLER, P. 2001)

Deseos: Formas que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la cultura y la
personalidad individual. (KOTLER, PHILIP y GARY ARMSTRONG, 2008)

Demandas: Deseos humanos respaldados por el poder de compra. (KOTLER, PHILIP
y GARY ARMSTRONG, 2008)

Oferta de Mercado: Combinacidn de productos, servicios, informacién o experiencias


http://www.blogger.com/
http://www.facebook.com/
http://www.wikipedia.org/
http://www.flickr.com/
http://www.youtube.com/
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ofrecidos a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. (KOTLER, PHILIP
y GARY ARMSTRONG, 2008)

Satisfaccion del Cliente: Grado en que el desempefio percibido de un producto

concuerda con las expectativas de un producto. (KOTLER, PHILIP y GARY
ARMSTRONG, 2008)

Valor Percibido por el Cliente: Evaluacion realizada por el cliente sobre la diferencia

entre todos los beneficios y costos de una oferta de marketing con relacién a las ofertas
de la competencia. (KOTLER, PHILIP y GARY ARMSTRONG, 2008)

2.4.Formulacién de hipotesis

2.4.1.

2.4.2.

Hipdtesis General

El marketing digital influye como estrategia para el incremento de las ventas

de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria — 2016.

Hipdtesis Especificas

El nivel de flujo del marketing digital influye como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de
Santa Maria — 2016.

El nivel de funcionalidad del marketing digital influye como estrategia para
el incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito
de Santa Maria — 2016.

El nivel de feedback del marketing digital influye como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de
Santa Maria — 2016.

El nivel de fidelidad del marketing digital influye como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de
Santa Maria — 2016.
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

3.1. Disefio de la Investigacion

El disefio del estudio representa el punto donde se conectan las etapas conceptuales

del proceso de investigacion como el planteamiento del problema, el desarrollo de la

perspectiva teorica y las hipotesis con las fases subsecuentes cuyo caracter es mas

operativo.

3.1.1.

3.1.2.

Nivel de Investigacion

Segun Arias. (2012) la finalidad de la investigacion correlacional es
determinar el grado de relacion o asociacién (no causal) existente entre dos
0 mas variables. En estos estudios, primero se miden las variables y luego,
mediante pruebas de hipdtesis correlacionales y la aplicacion de técnicas
estadisticas, se estima la correlacion. Aunque la investigacion correlacional
no establece de forma directa relaciones causales, puede aportar indicios

sobre las posibles causas de un fendmeno. (pag. 25)

La utilidad y el propdsito principal de los estudios correlacionales es saber
cémo se puede comportar un concepto o variable conociendo el
comportamiento de otras variables relacionadas. Es decir, intentar predecir
el valor aproximado que tendra una variable en un grupo de individuos, a
partir del valor obtenido en la variable o variables relacionadas. (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2010, p.82).

Tomando como referencia los tipos de investigacion que presenta
Hernéandez, (2002), en su obra titulada “Metodologia de la Investigacion” al
tipo de investigacion es Aplicada ya que hemos aplicado los conocimientos

tedricos de un modelo de implementacion de la presente tesis.

Disefio

Segun el autor (Palella, Santa y Martins Pestana, Filiberto, 2010), define: El
disefio no experimental transversal es el que se realiza sin manipular en
forma deliberada ninguna variable. EIl investigador no sustituye
intencionalmente las variables independientes. Se observan los hechos tal y

como se presentan en su contexto real y en un tiempo determinado o no, para

luego analizarlos. Por lo tanto, en este disefio no se construye una situacion
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especifica si no que se observa las que existen. (pag.87). Las variables

intervinientes se interrelacionan bajo el siguiente esquema:

El tipo de disefio de la presente investigacion es no experimental-
transeccional- correlacional. Segin Hernandez y et al (2014), propone el

siguiente diagrama:

= >

Donde:

m = muestra

ox = Observacion de la variable Marketing Digital
oy = Observacion de la variable Ventas

r = Relacion entre las variables

Enfoque

La presente investigacion tiene enfoque cualitativo y cuantitativo (mixto)

Segun el autor Hernandez (2006). El enfoque mixto permite analizar las
cualidades de ambos enfoques de investigacidn, cualidades de que resultan
valiosas y que han realizado portaciones notables al avance de la ciencia,
comparativamente hablando ninguno es mejor que el otro, la combinacidn
de ambos nos perite obtener mejores resultados en la investigacion, por una
parte la investigacion cuantitativa nos da la posibilidad de generalizar
resultados y nos otorga control, replica y comparaciéon del fenédmeno de

estudio con otros estudios similares; la investigacion cualitativa proporciona



47

profundidad en la informacion, dispersion, riqueza interpretativa,
contextualizacion, detalles indagacion fresca, natural, holistica, flexible y

experiencias unicas por su cercania con el entorno.

Considerando las caracteristicas de ambos enfoque, por una parte el enfoque
cuantitativo al utilizar la recoleccion y el analisis de datos para contestar
preguntas de investigacion , y probar la hipotesis establecida previamente y
al confiar en la medicion numérica, el conteo y la estadistica para establecer
con exactitud patrones de comportamiento en una poblacién, y por otra parte,
el enfoque cualitativo, al utilizarse primero en descubrir y refinar las
preguntas de la investigacion y al basarse en métodos de recoleccion de datos
sin medicion numérica. Como las descripciones y las observaciones y por su
flexibilidad se mueve entre los eventos y su interpretacion, entre las

respuestas y el desarrollo de la teoria.

Para desarrollar el presente trabajo se utiliz6 el enfoque mixto en virtud de
que ambos se entremezclan en la mayoria de sus etapas, por lo que es
conveniente combinarlo para obtener informacion que permita triangularla.
Esta triangulacion aparece como alternativa en esta investigacion a fin de
tener la posibilidad de encontrar diferentes caminos para conducirlo a una

compresion e interpretacion lo mas amplia del fendmeno del estudio.

Concluyendo, el enfoque mixto es un proceso que recolecta, analiza y
vincula dato cuantitativo y cualitativo en un mismo estudio o una serie de
investigaciones para poder responder un planteamiento. En esta
investigacion el enfoque cuantitativo se analiza al determinar resultados
numéricos utilizando la técnica de la encuesta y la tradicion de estudio de
caso al explicar, describir y explorar informacion de un programa especifico
de politica publica, que es Unica y particular en su género y que resulta de

vital importancia para la sociedad.

3.2. Poblacion y Muestra
3.2.1. Poblacion

La poblacion a estudiar seran los 33,496 pobladores del distrito de Santa
Maria, segun INEI (2000-2015).
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3.2.2. Muestra
En este trabajo de investigacion se aplicé la formula de poblacion finita para

hallar la muestra necesaria:

Zz*p*q*N
e2(N-1)+ Z%xp=xq

m=

Donde:

m= Muestra necesaria

Z = nivel de confianza

p = Probabilidad de éxito

q = Probabilidad de no éxito
e = Error muestral

N = Poblacion

Remplazando tenemos:

72=384 P=05 Q=05 N=33496 e2= 0.0025
Obtenido como resultado; 380

Usamos ademas la formula de la muestra ajustada

nF

L
1+ /g

n = Muestra ajustada
n’ = Muestra hallada con la formula de poblacion finita

N = Poblacion

Entonces:

n="°
n’ =168.7
N = 33,496

Por lo tanto, la muestra ajustada es 376 pobladores de Santa Maria.



3.3. Operacionalizacién de las Variables

- Tabla 1. Operacionalizacion de la Variable X

Variable Dimension Indicador
Creatividad
Disefio Grafico
Flujo Razén o Existencia

Pertenencia

Calidad de Producto

Funcionalidad
Marketing

Eficacia

Intencion de compra

Tecnologias Web

Interactividad

Comercio electrénico

Digital

Feedback

Calidad del producto

Marketing relacional

Tiempo de espera

Estética de la Web

Fidelidad

Intencion de compra

Prop06sito

Informacion

Valor afiadido

Seriedad

Fuente: Adaptado de Escobar (2013)

- Tabla 2. Operacionalizacién de la Variable Y

Variable Dimensién Indicador
. ., Gestion de Ventas
Direccion de Ventas Capacidad de Venta

Ventas Tipos de Ventas

Ventas Directas

Ventas Indirectas

Técnicas de Ventas

Habilidades

Conocimiento del producto

Orientacion del producto

Fuente: Adaptado de Lopez (2013)

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de Datos

3.4.1. Técnicas

49

La técnica utilizada en el presente trabajo de investigacion fue la Encuesta,

la que sera aplicada a los pobladores del Distrito de Santa Maria, para asi

poder determinar la relacion de las variables de estudio.
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3.4.2. Descripcion de Instrumentos

El instrumento empleado en este trabajo de investigacion es el Cuestionario,
este instrumento estuvo dirigido a pobladores que residen en el Distrito de

Santa Maria.

3.4.3. Recoleccién de Datos

= Para la aplicacion del instrumento se tomara en cuenta a los pobladores

del Distrito de Santa Maria.

= Los cuestionarios serdn aplicados personalmente a las personas que
residen en el Distrito de Santa Maria, que conocen sobre la elaboracion
de vinos, la muestra de la investigacion. La aplicacion de la encuesta

serd en una sesion de 30 minutos como maximo.

= La prueba sera aplicada tanto en las calles como en algunos domicilios
del Distrito de Santa Maria, la cual se iniciara dandoles las instrucciones,
solicitdndoles que respondan a todo el cuestionario. Para evitar el sesgo

se enfatizara en que no hay respuestas correctas ni incorrectas.

= Cuando los colaboradores terminen la prueba se les ira revisando que

todos los items hayan sido contestados.

3.5. Técnicas para el procesamiento de la informacion

Basicamente el estudio comprende tres etapas:

v Primera, destinada a la recoleccion de informacién general, revision rapida de
estudios realizados, textos, publicaciones oficiales, informes estadisticos,
busquedas por internet de publicaciones electronicas, visitas a bibliotecas de
instituciones relacionadas con el tema. Esta etapa se concluird con la
aprobacion del proyecto de Tesis por la Escuela de Negocios Internacionales

de la Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion.

v' Segunda, consistird en la preparacion de materiales para la recopilacion de
datos en el campo. Entre estas el disefio, elaboracion del instrumento y

aplicacion de la encuesta a pobladores del Distrito de Santa Maria.

v’ Tercera, consistira en el procesamiento, interpretacion de los datos recopilados

y finalmente las conclusiones.
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Se empleara el procesador Statistical Package of Social Sciencies (SPSS versién 24),

versién en espafiol, con ayuda del Microsoft Excel 2010 para la tabulacion de los datos.

Se confeccionarad una base de datos realizandose andlisis estadistico descriptivo con

medida de tendencia central (media) y medidas de dispersion (desviacion estandar).

Para la prueba de hipotesis se utilizara el estadistico Rho de Spearman.

a)

b)

Descriptiva

Permitird recopilar, clasificar, analizar e interpretar los datos de los items
referidos en los cuestionarios aplicados a los estudiantes que constituyeron la
muestra de poblacion. Se empleara las medidas de tendencia central y de

dispersion.

Luego de la recoleccion de datos, se procedié al procesamiento de la
informacion, con la elaboracion de cuadros y graficos estadisticos, se utilizo
para ello el SPSS (programa informatico Statistical Package for Social Sciences
version 24.0 en espafiol), para hallar resultados de la aplicacion de los

cuestionarios

v Analisis descriptivo por variables y dimensiones con tablas de frecuencias

y graficos.

Inferencial
Proporcionara la teoria necesaria para inferir o estimar la generalizacion o toma
de decisiones sobre la base de la informacion parcial mediante técnicas

descriptivas. Se sometera a prueba:

v La hipotesis central
v’ La hipotesis especificas

v"Andlisis de los cuadros de doble entrada

Se hallaré el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, que es una medida
para calcular la correlacion (la asociacién o interdependencia) entre dos

variables aleatorias continuas.
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¢) Nivel de fiabilidad del instrumento

Para dicha confiabilidad se utilizé el Alfa de Cronbach

El método de consistencia interna basado en el alfa de Cronbach permite estimar
la fiabilidad de un instrumento de medida a través de un conjunto de items que
se espera que midan el mismo constructo o dimensién tedrica. La validez de un
instrumento se refiere al grado en que el instrumento mide aquello que pretende
medir. Y la fiabilidad de la consistencia interna del instrumento se puede
estimar con el alfa de Cronbach. La medida de la fiabilidad mediante el alfa de
Cronbach asume que los items (medidos en escala tipo Likert) miden un mismo
constructo y que estan altamente correlacionados (Welch & Comer, 1988).
Cuanto més cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia
interna de los items analizados. La fiabilidad de la escala debe obtenerse
siempre con los datos de cada muestra para garantizar la medida fiable del
constructo en la muestra concreta de investigacion. Como criterio general,
George y Mallery (2003, p. 231) sugieren las recomendaciones siguientes para

evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach:

o Coeficiente alfa >.9 es excelente

o Coeficiente alfa >.8 es bueno

o Coeficiente alfa >.7 es aceptable

o Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
o Coeficiente alfa >.5 es pobre

o Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

Luego se Aplicé SPSS. V.23 para obtener el coeficiente de alfa de Cronbach

- Tabla 3. Cuadro de Fiabilidad del Instrumento

Estadisticos de Fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach Elementos
0,848 25

Conclusion: La confiabilidad del instrumento segln la escala de George es

bueno porque el coeficiente de Alfa de Cronbach es 0.848.
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CAPITULO IV. RESULTADOS
4.1. Descripcion de los Resultados
4.1.1. Resultados de la Variable Marketing Digital

- Tabla 4. Resultados de los Pobladores del Distrito de Santa Maria,
sobre Marketing Digital.

MARKETING DIGITAL

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAIJE
BAJO 86 23%
MEDIO 229 61%
ALTO 61 16%
TOTAL 376 100%

Fuente: Elaboracion Propia

- Figura 1. Niveles de Marketing Digital.

NIVELES DE MARKETING DIGITAL

70% 61%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

BAJO MEDIO ALTO

Fuente: Elaboracion propia

INTERPRETACION

Se realizé una encuesta a 376 pobladores del Distrito de Santa Maria. De
los cuales el 16% alcanzaron un nivel alto de conocimiento en la
participacion activa del Marketing Digital es decir estan informados
sobre las nuevas estrategias que conciernen al mercado en a las nuevas

tendencias del marketing en las redes y sus dimensiones como el
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Feedback, Funcionalidad, Flujo y Fidelidad. Ademas, el 61% de 376
pobladores, lograron alcanzar un nivel medio en Marketing Digital y una
minoria representado por el 23% de los encuestados alcanzaron un nivel

Bajo en los indicadores de Marketing Digital.

- Tabla 5. Resultados de los Pobladores del Distrito de Santa Maria,
sobre Flujo.

FLUJO
NIVELES FRECUENCIA PORCENTAIE
BAJO 112 30%
MEDIO 143 38%
ALTO 121 32%
TOTAL 376 100%

Fuente: Elaboracion Propia

- Figura 2. Niveles de Flujo.

NIVELES DE FLUJO
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Fuente: Elaboracion propia

INTERPRETACION

Se realizé una encuesta a 376 pobladores del Distrito de Santa Maria. De
los cuales el 32% alcanzaron un nivel alto de conocimiento de la
Variable Flujo en el Marketing Digital, es decir estdn entrando

activamente a la red un usuario de Internet que se sumerge en una Web
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que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afadido.
Ademas, el 38% de 376 pobladores lograron alcanzar un nivel medio y
una minoria representado por el 30% de los encuestados alcanzaron un

nivel Bajo en los indicadores de la Variable Flujo.

- Tabla 6. Resultados de los Pobladores del Distrito de Santa Maria,
sobre Funcionalidad.

FUNCIONALIDAD

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAIE
BAJO 208 55%
MEDIO 167 44%
ALTO 1 1%
TOTAL 376 100%

Fuente: Elaboracion Propia

- Figura 3. Niveles de Funcionalidad.

NIVELES DE FUNCIONALIDAD
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Fuente: Elaboracion propia

INTERPRETACION

Se realiz6 una encuesta a 376 pobladores del Distrito de Santa Maria. De
los cuales el 0,5% alcanzo un nivel alto de conocimiento de la Variable
Funcionalidad en el Marketing Digital, es decir no tienen participacion
activa en un sitio web atractivo, con navegacion clara y util para el

usuario, es decir, se construyen paginas teniendo en cuenta las
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limitaciones de la tecnologia. Ademas, el 44% de 376 pobladores
lograron alcanzar un nivel medio y una minoria representado por el 55%
de los encuestados alcanzaron un nivel Bajo en los indicadores de la

Variable Funcionalidad.

- Tabla 7. Resultados de los Pobladores del Distrito de Santa Maria,
sobre Feedback.

FEEDBACK
NIVELES FRECUENCIA PORCENTAIE
BAJO 16 4%
MEDIO 109 29%
ALTO 251 67%
TOTAL 376 100%

Fuente: Elaboracion Propia

- Figura 4. Niveles de Feedback.

NIVELES DE FEEDBACK
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Fuente: Elaboracion propia

INTERPRETACION

Se realizé una encuesta a 376 pobladores del Distrito de Santa Maria. De
los cuales el 67% alcanzo un nivel alto de conocimiento de la Variable
Feedback en el Marketing Digital, es decir activamente tienen
participacion en un sitio web atractivo en el cual hay una

retroalimentacion y dialogo con el cliente para conocerlo mejor y
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construir una relacién basada en sus necesidades para personalizar en
funcion de esto la pagina después de cada contacto. Ademas, el 29% de
376 pobladores lograron alcanzar un nivel medio y una mayoria
representado por el 4% de los encuestados alcanzaron un nivel Bajo en

los indicadores de la Variable Feedback.

- Tabla 8. Resultados de los Pobladores del Distrito de Santa Maria,
sobre Fidelidad.

FIDELIDAD
NIVELES FRECUENCIA PORCENTAIJE
BAJO 232 62%
MEDIO 130 35%
ALTO 14 4%
TOTAL 376 100%

Fuente: Elaboracion Propia

- Figura 5. Niveles de Fidelidad.

NIVELES DE FIDELIDAD
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Fuente: Elaboracion propia

INTERPRETACION

Se realiz6 una encuesta a 376 pobladores del Distrito de Santa Maria. De
los cuales el 4% alcanzo un nivel alto de conocimiento de la Variable

Fidelidad en el Marketing Digital, es decir activamente tienen
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participacion en un sitio de Internet que ofrece la creacién de

comunidades de usuarios que aporten contenidos de manera que se

establezca un dialogo personalizado con los clientes, quienes podran ser

asi més fieles Ademas, el 35% de 376 pobladores lograron alcanzar un

nivel medio y una mayoria representado por el 62% de los encuestados

alcanzaron un nivel Bajo en los indicadores de la Variable Fidelidad.

4.1.2. Resultados de la VVariable Ventas

- Tabla 9. Resultados de los Pobladores del Distrito de Santa Maria,

sobre Ventas.

VENTAS
NIVELES FRECUENCIA PORCENTAIJE
BAJO 57 15%
MEDIO 175 47%
ALTO 144 38%
TOTAL 376 100%

Fuente: Elaboracion Propia

- Figura 6. Niveles de Ventas.
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Fuente: Elaboracién propia

INTERPRETACION

Se realizd una encuesta a 376 pobladores del Distrito de Santa Maria. De

los cuales el 38% alcanzo un nivel alto de conocimiento de la Variable
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Ventas, es decir afirman que las ventas es una de las actividades mas
pretendidas por empresas, organizaciones o personas que ofrecen algo
(productos, servicios u otros) en su mercado meta. Ademas, el 47% de
376 pobladores lograron alcanzar un nivel medio y el 15% de los
encuestados alcanzaron un nivel Bajo en los indicadores de la Variable

Ventas.

- Tabla 10. Resultados de los Pobladores del Distrito de Santa Maria,
sobre Direccién de Ventas.

DIRECCION DE VENTAS

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAJE
BAJO 45 12%
MEDIO 168 45%
ALTO 163 43%
TOTAL 376 100%

Fuente: Elaboracion Propia

- Figura 7. Niveles de Direccion de Ventas.

NIVELES DE DIRECCION DE VENTAS
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Fuente: Elaboracion propia

INTERPRETACION

Se realizd una encuesta a 376 pobladores del Distrito de Santa Maria. De
los cuales el 43% alcanzo un nivel alto de conocimiento sobre la

Direccion de Ventas, es decir tienen conocimiento sobre el
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establecimiento de estrategias, fijacion de objetivos, ejecucion y control,
que, siendo acorde con los planes de marketing, que manejan las
empresas. Ademas, el 45% de 376 pobladores lograron alcanzar un nivel
medio y el 12% de los encuestados alcanzaron un nivel Bajo en los

indicadores de Direccion de Ventas.

- Tabla 11. Resultados de los Pobladores del Distrito de Santa Maria,
sobre Tipos de Ventas.

TIPOS DE VENTAS

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAIJE
BAJO 10 3%
MEDIO 101 27%
ALTO 265 70%
TOTAL 376 100%

Fuente: Elaboracion Propia

- Figura 8. Niveles de Tipos de Ventas.
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Fuente: Elaboracion propia

INTERPRETACION

Se realizd una encuesta a 376 pobladores del Distrito de Santa Maria. De
los cuales el 70% alcanzo un nivel alto de conocimiento sobre los Tipos

de Ventas, es decir tienen conocimiento e identifican con claridad el tipo
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de venta que pueden elegir en funcién de a quién se le vendera y qué usos
le darg; y las actividades que pueden realizar para efectuar la venta.
Ademas, el 27% de 376 pobladores lograron alcanzar un nivel medio y
el 3% de los encuestados alcanzaron un nivel Bajo en los indicadores de

Tipos de Ventas.

- Tabla 12. Resultados de los Pobladores del Distrito de Santa Maria,
sobre Técnica de Ventas.

TECNICA DE VENTAS

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAIJE
BAJO 188 50%
MEDIO 187 50%
ALTO 1 0%
TOTAL 376 100%

Fuente: Elaboracion Propia

- Figura 9. Niveles de Técnicas de Ventas.

NIVELES DE TECNICAS DE VENTAS
50%

50%

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

0%

BAJO MEDIO ALTO

Fuente: Elaboracion propia

INTERPRETACION

Se realiz6 una encuesta a 376 pobladores del Distrito de Santa Maria. De

los cuales el 0% alcanzo un nivel alto poseen habilidades para poder
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elogiar el producto adecuado, y que es lo que lo diferencia de los demas.
Ademas, el 50% de 376 pobladores lograron alcanzar un nivel medio y
el 50% de los encuestados alcanzaron un nivel Bajo en los indicadores
de Técnicas de Ventas.
4.2.Contrastacion de la Hipdtesis
4.2.1. Hipotesis General
El marketing digital influye como estrategia para el incremento de las ventas

de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria — 2016.

Planteamiento de la Hipotesis General

Ho: Si el Rho de Spearman es mayor a 0,5 entonces; EI marketing digital no
influye como estrategia para el incremento de las ventas de la empresa

vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria — 2016.

Ha: Si el Rho de Spearman es menor a 0,5 entonces; El marketing digital
influye como estrategia para el incremento de las ventas de la empresa

vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria — 2016.

- Tabla 13. Correlacion Rho de Spearman Hipotesis General.

Correlaciones

Marketing Ventas
Digital
Coeficiente de
Marketing correlacion 1,000 0,579
Digital Sig. (bilateral) - 0,005
N 376 376
Rho de Spearman Coeficiente de
correlacion 0,579 1,000
Ventas g (bilateral) 0,005 i
N 376 376

Interpretacion

Como se observa en tabla 13 la significancia asintética 0,005es menor que
el nivel de significacién 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna (hipotesis del investigador). Es decir, EI marketing digital
influye como estrategia para el incremento de las ventas de la empresa

vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria — 2016. Ademas, la
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correlacion de Rho de Spearman es 0.579, de acuerdo a la escala de
Bisquerra dicha correlacion es positiva media.
4.2.2. Hipdtesis Especifica 1

El nivel de flujo del marketing digital influye como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de
Santa Maria — 2016.

Planteamiento de la Hipdtesis Especifica 1

Ho: Si el Rho de Spearman es mayor a 0,5 entonces; El nivel de flujo del
marketing digital no influye como estrategia para el incremento de las ventas

de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria — 2016.

Ha: Si el Rho de Spearman es menor a 0,5 entonces; El nivel de flujo del
marketing digital influye como estrategia para el incremento de las ventas de

la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria — 2016.

- Tabla 14. Correlacion Rho de Spearman Hipdtesis Especifica 1.

Correlaciones

Flujo Ventas
Coeficiente de
_ correlacion 1,000 0,543
Flujosig (bilateral) : 0,035
N 376 376
Rho de Spearman Coeficiente de
correlacion 0,543 1,000
Ventas g (bilateral) 0,035 i
N 376 376

Interpretacion:

Como se observa en tabla 14 la significancia asintotica 0,035 es menor que
el nivel de significacién 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna (hipotesis del investigador). Es decir, El nivel de flujo del
marketing digital influye como estrategia para el incremento de las ventas
de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria — 2016.
Ademas, la correlacion Rho de Spearman es 0.543, de acuerdo a la escala

de Bisquerra dicha correlacion es positiva.
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4.2.3. Hipdtesis Especifica 2

El nivel de funcionalidad del marketing digital influye como estrategia para
el incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito
de Santa Maria — 2016.

Planteamiento de la Hipdtesis Especifica 2

Ho: Si el Rho de Spearman es mayor a 0,5 entonces; El nivel de
funcionalidad del marketing digital no influye como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de
Santa Maria — 2016.

Ha: Si el Rho de Spearman es menor a 0,5 entonces; El nivel de
funcionalidad del marketing digital influye como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de
Santa Maria — 2016.

- Tabla 15. Correlacion Rho de Spearman Hipotesis Especifica 2.

Correlaciones

Funcionalidad Ventas

Coeficiente de

correlacion 1,000 0,433
Funcionalidad - ;0 pijateral) - 0,006
N 376 376
Rho de Spearman Coeficiente de
correlacion 0,433 1,000
Ventas - giq (bilateral) 0,006 -
N 376 376

Interpretacion:

Como se observa en tabla 15 la significancia asintética 0,006 es menor que
el nivel de significacion 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna (hipdtesis del investigador). Es decir el nivel de
funcionalidad del marketing digital no influye como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de
Santa Maria —2016. Ademas, la correlacién de Rho de Spearman es 0.433,

de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva debil.
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4.2.4. Hipdtesis Especifica 3

El nivel de feedback del marketing digital influye como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de
Santa Maria — 2016.

Planteamiento de la Hipo6tesis Especifica 3

Ho: Si el Rho de Spearman es mayor a 0,5 entonces; El nivel de feedback del
marketing digital no influye como estrategia para el incremento de las ventas

de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria — 2016.

Ha: Si el Rho de Spearman es menor a 0,5 entonces; El nivel de feedback
del marketing digital influye como estrategia para el incremento de las ventas

de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria — 2016.

- Tabla 16. Correlacion Rho de Spearman Hipotesis Especifica 3.

Correlaciones

Feedback Ventas
Coeficiente de
correlacion 1,000 0,502
Feedback g0 (pilateral) : 0,000
N 376 376
Rho de Spearman Coeficiente de
correlacion 0,502 1,000
Ventas  giq (bilateral) 0,000 i
N 376 376

Interpretacion:

Como se observa en tabla 16 la significancia asint6tica 0,000 es menor que
el nivel de significacion 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis alterna (hipdtesis del investigador). Es decir, El nivel de feedback
del marketing digital influye como estrategia para el incremento de las
ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria —
2016. Ademas, la correlacién Rho de Spearman es 0.502, de acuerdo a la

escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva.

4.2.5. Hipotesis Especifica 4

El nivel de fidelidad del marketing digital influye como estrategia para el
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incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de
Santa Maria — 2016.

Planteamiento de la Hipotesis Especifica 4

Ho: Si el Rho de Spearman es mayor a 0,5 entonces; El nivel de fidelidad del
marketing digital no influye como estrategia para el incremento de las ventas

de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria — 2016.

Ha: Si el Rho de Spearman es menor a 0,5 entonces; El nivel de fidelidad
del marketing digital influye como estrategia para el incremento de las ventas

de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria — 2016.

- Tabla 17. Correlacién Rho de Spearman Hipotesis Especifica 4.

Correlaciones

Fidelidad Ventas

Coeficiente de

correlacion 1,000 0,434
Fidelidad ;. 5ifateral) i 0,058
N 376 376
Rho de Spearman Coeficiente de
correlacion 0,434 1,000
Ventas  gig. (bilateral) 0,058 i
N 376 376

Interpretacion:

Como se observa en tabla 17 la significancia asint6tica 0,058 es menor que
el nivel de significacién 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna (hip6tesis del investigador). Es decir, El nivel de fidelidad
del marketing digital influye como estrategia para el incremento de las
ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria —
2016. Ademas, la correlacion Rho de Spearman es 0.434, de acuerdo a la

escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva débil.
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CAPITULOV. DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. Discusién

En esta investigacion se realizd una comparacion de los resultados con otras
investigaciones similares, distinguiendo las variables estudiadas o su respectiva
relacion, destacando aspectos de compatibilidad o discrepancia con los antecedentes

y fuentes tedricas citadas en esta investigacion.

v" Los resultados obtenidos en esta investigacion conducen en términos generales a
establecer que EI marketing digital influye como estrategia para el incremento de

las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria — 2016.

Este resultado guarda compatibilidad con lo expresado por Juarez A,(2016) en su
Tesis Titulado: “Propuesta de plan estratégico de marketing para el incremento
de ventas en la empresa kuiny collection S.A.C. Arequipa 2016 arrib6 a las

siguientes conclusiones:

Con la propuesta del Plan Estratégico de Marketing para la Empresa Kuiny
Collection S.A.C. de la ciudad de Arequipa, se generara un aumento significativo

en las ventas y la rentabilidad en aproximadamente 173.7%.

Las ventas correspondientes al afio 2014 y 2015 corresponden a S/. 102,053.42
en total que comparadas con las ventas generadas por la implementacion del plan
estratégico de marketing donde se percibiran en ingresos incrementales totales en
los préximos dos afios (2017 y 2018) ascendentes a S/. 279,343. 06.

Con el Andlisis del entorno interno y externo. De la Empresa Kuiny Collection
S.A.C, se identificaron 12 fortalezas, 11 oportunidades, 11 debilidades y 11
amenazas; el analisis sirvié de insumo para generar 16 estrategias las cuales

fueron filtradas por medio de matrices para seleccionar las mas importantes.

Con las Matrices filtro se seleccionaron 6 estrategias para el cumplimiento de

objetivos de corto y largo plazo fijados en el plan estratégico estas son:

o Fabricar nuevos productos,
o Enfocarse al sector empresarial a nivel local y nacional,
o Desarrollar campafias publicitarias para posicionar la marca,

o Fortalecer lazos con proveedores y artesanos,
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o Incrementar los canales de atencidn

o Mantener la cultura de calidad de servicio.

v' En forma similar también con los aportes de Crespo, K. (2015); en su tesis
“Implementacion del plan de marketing digital como estrategia de promocion

publicitaria del Grand hotel Huanuco- 2015 llega las siguientes conclusiones:

El incremento de usuarios del Gran Hotel Huanuco fue de 68,0% en el servicio de
alojamiento, 33,0% en el servicio de restaurant, 150,0% en auditorio y en general
los servicios que ofrecen han incrementado en usuarios en 44,0%, por lo que
podemos afirmar que la implementacion del Plan de Marketing Digital incrementa

el nimero de clientes de los servicios que ofrece el Grand Hotel Huanuco.

De acuerdo a lo investigado, se puede afirmar que la implementacion del Plan de
Marketing Digital, incrementa el niimero de seguidores en el fan page de Facebook
del Grand Hotel Huanuco, constituyendo una guia de referencia que contiene las
principales herramientas digitales y desarrollo de estrategias para generar un
mayor nimero de 91 visitas de acuerdo a la situacion de la empresa. Ademas,

proporcionara la informacidn clave con la secuencia de pasos establecidos.

La implementacion del Plan de Marketing Digital mejora significativamente la
promocion publicitaria del Grand Hotel Huanuco, ya que por medio de este canal
de comunicacién se pueden compartir fotos, videos, promocionar la ciudad,
ademas a través del sitio web existe una opcion donde se registran usuarios que
estan interesados en recibir informacion; de esta manera se generaran nuevos
suscriptores para obtener una base de datos con potenciales clientes. En la pagina
de Facebook del Grand Hotel Huanuco actualmente bordea un aproximado de 3

mil seguidores que pueden ser potenciales clientes.

5.2. Conclusiones

De las pruebas realizadas podemos concluir:

v/ Como se observa en tabla 13 la significancia asintdtica 0,005es menor que
el nivel de significacion 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis alterna (hipétesis del investigador). Es decir, EI marketing digital
influye como estrategia para el incremento de las ventas de la empresa

vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria — 2016. Ademas, la
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correlacion de Rho de Spearman es 0.579, de acuerdo a la escala de

Bisquerra dicha correlacion es positiva media.

Como se observa en tabla 14 la significancia asintotica 0,035 es menor que
el nivel de significacién 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna (hipotesis del investigador). Es decir, El nivel de flujo del
marketing digital influye como estrategia para el incremento de las ventas
de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria — 2016.
Ademas, la correlacion Rho de Spearman es 0.543, de acuerdo a la escala

de Bisquerra dicha correlacion es positiva.

Como se observa en tabla 15 la significancia asintotica 0,006 es menor que
el nivel de significacién 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna (hipotesis del investigador). Es decir el nivel de
funcionalidad del marketing digital no influye como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de
Santa Maria — 2016. Ademas, la correlacion de Rho de Spearman es 0.433,

de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva débil.

Como se observa en tabla 16 la significancia asint6tica 0,000 es menor que
el nivel de significacién 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna (hipotesis del investigador). Es decir, El nivel de feedback
del marketing digital influye como estrategia para el incremento de las
ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria —
2016. Ademas, la correlacion Rho de Spearman es 0.502, de acuerdo a la

escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva.

Como se observa en tabla 17 la significancia asintotica 0,058 es menor que
el nivel de significacién 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna (hipotesis del investigador). Es decir, El nivel de fidelidad
del marketing digital influye como estrategia para el incremento de las
ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria —
2016. Ademas, la correlacion Rho de Spearman es 0.434, de acuerdo a la

escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva débil.
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5.3. Recomendaciones

Estudiar el mercado

Una considerable parte del éxito de un negocio estd en conocer el mercado, la
competencia, las novedades y tendencias para poder aplicar el marketing digital. El
mercado esta en constante cambio y evolucion, por eso, no basta una investigacion para
hacer un plan de negocios y dejarlo a un lado. Es necesario ser constante para no

fracasar en el intento.

Conocer sobre el publico objetivo

El cliente es el punto principal de interés de una empresa, sin él, no hay venta, lo que

compromete todo el sistema e impide que una empresa sobreviva.

Para hacer marketing digital dirigida a consumidores de forma consistente y
consciente, es necesario investigar el perfil de esas personas, como pueden ser

atendidas y enganchadas de la mejor forma.

Asi como el mercado, el pablico cambia, eso significa que siempre es necesario
investigar y saber qué esta afectando los habitos de consumo y como lidiar con ellos

para continuar creciendo.

Apostar por ser diferente

Es necesario y fundamental que hagas tu propia publicidad. Atraer al publico con tus

cualidades, mostrar los beneficios del producto.

Planear a corto, medio v largo plazo

Al momento de planear el marketing digital, es necesario tener en cuenta trazar
objetivos claros, seguimiento y medicion de los resultados tanto para el futuro proximo

como para cuando se encuentre posicionada la empresa.

Trabajar en diversos canales

Es necesario estudiar al publico, los canales, sus objetivos y, a partir de ahi, crear una
estrategia para poder usar de la mejor forma posible, las herramientas disponibles del

marketing digital en el mercado.

Cuando se sabe cual es la red social donde las personas interactian mas, y cuales son


https://marketingdecontenidos.com/buyer-personas/
https://marketingdecontenidos.com/publicidad-y-marketing-de-contenidos/
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los objetivos, es mas facil elaborar una buena estrategia para atender a tu puablico

objetivo.

Invertir en herramientas

A través de las herramientas mas adecuadas del marketing digital. Y dependiendo de
los canales que utilizas o de las acciones que pones en practica, podras escoger entre

las mas diversas soluciones de mercado.

Establecer metas

Es necesario mantener la organizacion activa, y constantemente reevaluar las
estrategias de Marketing Digital que se estan llevando a cabo, basado en datos y cifras
reales. Para ello, se deben establecer objetivos a corto, mediano y largo plazo, e ir

redefiniendo estas metas.

Crear estrategias de marketing digital para mejorar la relacién con clientes

actuales

Los programas e incrementar el contacto que se mantiene con los clientes. Un plan
de email marketing bien estructurado puede ser la mejor forma para reafirmar la
relacion entre la organizacién y sus actuales clientes. Muchas organizaciones dan una
muy baja prioridad en mantener una relacion continua con sus clientes, y se mantienen
en busqueda de nuevos. Para un negocio, es mas rentable un cliente que compra

constantemente, que el costo que tiene conseguir nuevos clientes.
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ANEXO N°01. MATRIZ DE CONSISTENCIA

“IMPLEMENTACION DEL MARKETING
DIGITAL COMO ESTRATEGIA PARA EL
INCREMENTO DE LAS VENTAS DE LA
EMPRESA VITIVINICOLA SANTA FE DEL
DISTRITO DE SANTA MARIA-2016”



PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE “X” DIMENSIONES INDICADORES METORPLOGIA
¢Cuél es el nivel de Determinar el nivel de El marketing diaital influira _Cre~at|V|dafi Diseno:
implementacion del marketing |  implementacion de marketing como estr%ue gia ara el ) Disefio Grafico e No Experimental
digital como estrategia para el digital como estrategia para el glap Flujo Razon o Existencia P

incremento de las ventas de la
empresa Vitivinicola Santa Fe
del distrito de Santa Maria —

incremento de las ventas de la
empresa Vitivinicola Santa Fe
del distrito de Santa Maria —

incremento de las ventas de la
empresa Vitivinicola Santa Fe
del distrito de Santa Maria —

20167 2016. 2016.
POBLEMAS
ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS | HIPOTESIS ESPECIFICAS

¢Cudl es el nivel de flujo del
marketing digital como
estrategia para el incremento
de las ventas de la empresa
Vitivinicola Santa Fe del
distrito de Santa Maria —
20167

Determinar el nivel del flujo del
marketing digital como
estrategia para el incremento de
las ventas de la empresa
Vitivinicola Santa Fe del distrito
de Santa Maria — 2016.

El nivel del flujo del
marketing digital influira
como estrategia para el
incremento de las ventas de la
empresa Vitivinicola Santa Fe
del distrito de Santa Maria —
2016.

¢Cual es el nivel de
funcionalidad del marketing
digital como estrategia para el
incremento de las ventas de la
empresa Vitivinicola Santa Fe
del distrito de Santa Maria —
20167

Analizar el nivel de
funcionalidad del marketing
digital como estrategia para el
incremento de las ventas de la
empresa Vitivinicola Santa Fe
del distrito de Santa Maria —
2016.

E nivel de funcionalidad del
marketing digital influira
como estrategia para el
incremento de las ventas de la
empresa Vitivinicola Santa Fe
del distrito de Santa Maria —
2016.

Marketing Digital

Pertenencia

Calidad del Producto

Funcionalidad

Eficacia

Intencién de Compra

Tecnologia Web

Interactividad

Comercio electrénico

Feedback

Calidad del producto

Marketing Relacional

Tiempo de espera

Estética de la web

Fidelidad

Intencién de compra

Propésito

Informacion

Valor afadido

Seriedad

Tipo:
o No Experimental,

transeccional -
correlacional

Enfoque:

e Cuantitativoy
Cualitativo

Técnica:

e Por encuesta
Instrumento:

e Por cuestionario

Poblacién:

¢Cual es el nivel de feedback
del marketing digital como
estrategia para el incremento
de las ventas de la empresa
Vitivinicola Santa Fe del
distrito de Santa Maria —
2016?

Calcular el nivel de feedback
marketing digital como
estrategia para el incremento de
las ventas de la empresa
Vitivinicola Santa Fe del distrito
de Santa Maria — 2016.

El nivel de feedback
marketing digital influira
como estrategia para el
incremento de las ventas de la
empresa Vitivinicola Santa Fe
del distrito de Santa Maria —
2016.

VARIABLE “Y”

Ventas

Direccion de Ventas

Gestion de Ventas

Capacidad de Ventas

Tipos de Ventas

Ventas directas

Ventas indirectas

e 33,496 personas
Muestra:

e 376 personas
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¢Cual es el nivel de fidelidad
del marketing digital como
estrategia para el incremento
de las ventas de la empresa
Vitivinicola Santa Fe del
distrito de Santa Maria — 2016?

Demostrar el nivel de fidelidad
del marketing digital como
estrategia para el incremento de
las ventas de la empresa
Vitivinicola Santa Fe del distrito
de Santa Maria — 2016.

El nivel de fidelidad del
marketing digital influira como
estrategia para el incremento de

las ventas de la empresa

Vitivinicola Santa Fe del
distrito de Santa Maria — 2016.

Técnicas de Ventas

Habilidades

Conocimiento del
producto
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Anexo N° 02. Encuesta

Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion
Facultad de ciencias empresariales

E.A.P Negocios Internacionales

ENCUESTA SOBRE MARKETING DIGITAL Y VENTAS

Buenos dias, la presente encuesta tiene por objetivo conocer si su empresa cuenta con conocimientos en
Marketing digital y Ventas, y si lo aplican de manera que la organizacion pueda obtener mayores beneficios por

lo que agradeceremos que responda a las preguntas formuladas con mucha sinceridad, gracias.

Escala de Calificacion
1 2 3 4 5

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

MARKETING DIGITAL

¢Le perece llamativa la pagina que ofrecen el producto?

¢ Se diferencia de la competencia respecto al contenido?
¢Implementan tipos de estrategia de publicidad online?

¢Le parece interesante navegar en la web?

¢ Califican la calidad percibida del producto mediante una imagen?

1.
2.
3.
4.
5.

6. ¢Le perece util o beneficioso el uso del internet para ver un producto?

7. ¢Navegar en internet le ayuda a decidir a comprar el producto?
8. ¢La estructura del sitio web esta actualizada?
9. ¢La pagina web hace uso de la comunicacion online?

10. ¢Usted hace compras del producto por internet?

11.¢Via internet usted se da cuenta de la calidad del producto?
12.¢Via internet usted es contactado para hablarle del producto?
13.¢ Usted es atendido en el tiempo adecuado?

14.¢ Consideran atractiva el disefio de la web?

15.¢Se establece el dialogo?
16.¢ Utilizan herramientas para construir y mantener la relaciéon?
17.¢Es precisa la informacién brindada?

18.¢ Ofrecen beneficios a tus principales clientes?

19.¢ Le ofrece confianza el uso de la pagina?

VENTAS

V.Direccién de Ventas (Marcar con una “X” en el recuadro apropiado)

20.¢ Fija beneficios para los clientes?
21.¢;Cuenta con personal capacitado para los distintos tipos de clientes?




22.¢Utilizan como apoyo las técnicas de comercializacion a distancia que ofrecen las nuevas
tecnologias para mejorar su negocio?

23. ¢La venta online conlleva a un incremento en el precio del producto?

24. ¢ Genera confianza el vendedor para comprar el producto?

25.¢Muestra conocimiento del producto?
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ANEXO N° 03

Coeficiente Rho de Spearman

Escala de interpretacion para la correlacion de spearman

Correlacion Interpretacion
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacién alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2006)
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